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Las escaleras de la formacion

en el comercio

El papel de la educacion en relacion con los objetivos de politica econémica

JAVIER CASARES RIPOL. Universidad Complutense de Madrid. EVANGELINA ARANDA. Universidad de Castilla-La Mancha

B RESUMEN

La cualificacién de los recursos humanos debe resolver problemas de competiti-
vidad empresarial, de crisis del empleo o de exclusion social. En este contexto, el
trabajo abarca la situacion de la educacion y de la formacion en el panorama de
la distribucién comercial en Espana. El analisis realizado ha permitido concluir que
desde las actuaciones publicas y desde el sector se esta configurando un nuevo
mapa formativo dotando de nuevos mecanismos de adquisicion de cualificaciones
y, bajo la dimension europea, de nuevos procesos de reconocimiento y acreditacion
de las mismas. No obstante, a pesar de esta nueva oferta formativa, la comparativa

europea permite observar que en Espana las empresas siguen demandando ocupa-
ciones con menores niveles de cualificacion, que la proporcion de trabajadores con
estudios superiores esta por encima de la media europea y que, mientras en Espana
las empresas del sector han mejorado la demanda de formacidn, ésta sigue siendo
relativamente inferior a la media nacional.

PALABRAS CLAVE: politica de formacion y educacién, mapa formativo, comercio,
cualificacién profesional, demanda de formacion
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ostoyevski, prisionero en Si-
beria, solicitaba auxilio a sus
familiares con la siguiente su-
plica: “enviadme libros, libros,
muchos libros, para que mialma no mue-
ra”. En similar linea de argumentacion,
Garcia Lorca senalaba que los libros son
las escaleras para subir las cumbres del
espiritu y del corazén. Mutatis mutandis,
en este trabajo se pretende ayudar a en-
contrar las escaleras intelectuales que
permitan acercarse a la cima desde la
que se contempla la situacion de la edu-
cacion y de la formacién en el panorama
de la distribucién comercial en Espana.
El articulo se estructura en tres par-
tes, ademas de la introduccion y de las
notas finales. En la primera se plantean




Formacion en el comercio

algunas consideraciones teéricas en relaciéon con el papel de
la educacion y de la formacion profesional en relaciéon con los
objetivos de la politica econdémica. La parte segunda se centra
en las pautas basicas de la educacioén y la formacion profesio-
nal en Espafa y su concrecion en el sector distributivo. La ter-
cera seccion se centra en el estudio del capital humano en las
empresas de distribuciéon comercial y su comparativa europea.

La importancia de la educacion se desenvuelve capilarmente
en todos los ambitos de la vida social y econdmica. Esta rele-
vancia se puede observar analizando la incidencia en los obje-
tivos de politica econdmica. En este articulo vamos a plantear
los principales aspectos de las conexiones entre educacion y
empleo, crecimiento y distribucion de la renta y calidad de vida.

EDUCACION Y EMPLEO

Las politicas activas de empleo se centran en generar nuevos
puestos de trabajo. La oferta de trabajo depende, en gran medida,
de la cualificacion profesional. Las conexiones entre la oferta y la
demanda de trabajo se articulan, asimismo, mediante la forma-
cién profesional y laboral. Analizando la situacién actual, caracte-
rizada por un fuerte desempleo en Espana, se observa la conside-
rable asimetria del universo de los parados. No hay practicamente
desempleo para los titulados en ingenieria informatica mientras
que en otras titulaciones el desempleo es masivo. Se observan fe-
némenos parecidos en materia de formacion profesional.

La formacién para el empleo es fundamental para la adecua-
cion al mercado de trabajo. Sin embargo, las tesis credencia-
listas y de senalizacion plantean que la formacién actida como
un filtro y que aumentan los requerimientos formativos para el
desempeno de trabajos de baja cualificacién. En esta linea de
argumentacion, se pueden citar los casos en los que se exigen
titulos de bachillerato, conocimientos de informética o de idio-
mas de uso regional para el uso de tareas rutinarias en las que
nunca se utilizan los citados conocimientos.

La educacion y la formacién, en los tiempos actuales, se
orientan de forma creciente hacia la especializacion. El punto
de inflexion en esta cuestion es el proyecto Manhattan -en los
anos 40 del siglo XX-. Se genera con el mismo una extrema di-
visién social del trabajo, ya que participan un gran nimero de
personas que desconocen lo que hacen los demas y cuales son
las consecuencias de sus trabajos sobre el proyecto general.
Sélo el general Leslie Groves y el fisico Oppenheimer conocen
el plan en su integridad.

EDUCACIGN Y CRECIMIENTO

La teoria del capital humano plantea que el crecimiento de los
paises no puede explicarse solamente por los incrementos en
los factores trabajo y capital medidos por métodos tradicionales,
sino que es necesario incorporar al trabajo una nueva variable
explicativa constituida por el capital educativo. La contribucion

de la educacion al crecimiento econdémico ha generado nume-
rosas investigaciones. Psacharopoulos (1996), por ejemplo,
escribe acerca de estimaciones de primera (Schultz, Denison,
Krueger...) y de segunda generacion (Hicks, Wheeler, Marris...).

Las nuevas teorias del crecimiento plantean que el factor
capital -desdoblado en inversiones en equipamiento y capital
humano- puede tener rendimientos crecientes o cuando menos
constantes. Estas inversiones generan rendimientos internos
mas elevados en las empresas y ademas dan lugar a externali-
dades positivas (vid. Cuadrado et alii, 2010). Esto significa que
las inversiones mejoran la capacidad productiva de la empresa
que las lleva a cabo y de los trabajadores que las emplean, pero,
ademas, permiten mejorar la capacidad productiva de otras em-
presas y trabajadores que estan relacionadas con las primeras.

La interesante investigacion de Denison (1985) ahonda en
la importancia del enorme residuo constituido por el progreso
técnico en el desarrollo econémico que habia sido planteado
por Solow (1957). El cuadro 1 refleja la aportacion de Denison
en la que se observa el papel de los conocimientos en el creci-
miento econdmico -0.66 en relacion al 2.92 por ciento, mas la
aportacioén a la asignacion de recursos-.

Las teorias de crecimiento endégeno abren nuevos surcos en
la misma direccion. Los efectos externos tienden a ser mayores
cuando se intensifica la inversion conjunta en capital humano
y capital fisico. La funcién de produccién se puede representar
de la siguiente manera:

Y=A*F (L, K, H)

Siendo K: capital fisico

L: servicios provenientes del trabajo poco cualificado

H: servicios derivados del capital humano

A: nivel de tecnologia

CUADRO 1
Factores determinantes del crecimiento de la
produccion (Estados Unidos). Periodo 1929-1982

CAUSAS TASA DE CRECIMIENTO
Factores de produccién: 1,90
- Trabajo 1,34
- Capital 0,56
Progreso técnico: 1,02
- Conocimientos 0,66
- Asignacién de recursos 0,23
- Economias de escala 0,26
- Otros factores -0,03
Renta Nacional: 2,92
Fuente: Denison (1985)
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Esta funcion de produccién puede dar lugar a rendimientos
crecientes teniendo en cuenta que el capital humano es un
factor productivo con capacidad ilimitada. En definitiva, es-
tos modelos se sustentan en los siguientes aspectos:
¢ El progreso tecnoldgico tiene un fuerte componente end6-

geno. El cambio tecnolégico es determinante en el creci-

miento econémico

¢ El capital humano es el hontanar fundamental del proceso
de cambio tecnolégico. La inversion en capital humano se
concreta en la educacion formal, la formacién profesional
basica y los programas de formacién continua para los
empleados.

* Las inversiones aumentan el nivel general de conocimien-
tos técnicos aplicados a la actividad econdmica.

La politica econémica debe contribuir a mejorar la canti-
dad y calidad de los factores productivos. El sistema edu-
cativo y la formacion profesional, la politica de I+D+i y las
inversiones en infraestructuras publicas generan multiples
efectos externos positivos que determinan el crecimiento
econdémico a largo plazo. La mejora en la eficiencia de los
factores productivos y los rendimientos crecientes a escala
constituyen la clave de béveda del nuevo modelo de creci-
miento (Vid. Casares y Aranda, 2013).

Algunas posturas heterodoxas plantean, sin embargo, que
ha habido un relativo estancamiento tecnolégico desde fina-
les de los anos 60 que serian los postreros de la Ultima olea-
da de progreso tecnolégico. Tyler Cowen (2011), profesor de
la Universidad George Mason, vincula la crisis econémica
actual con los escasos avances tecnolégicos de caracter
cualitativo en los dltimos cincuenta anos. Los coches, las
casas, los televisores, los retretes... son bastante similares
a los existentes en la década de los cincuenta. Solamente
ha habido modificaciones profundas en las tecnologias de
la informacién y de las comunicaciones.

Distribucién y Consumo 7

EDUCACION Y DISTRIBUCION DE LA RENTA

Las mejoras educativas y en formacion profesional contribuyen
a la igualdad de oportunidades que es un factor fundamental
para desarrollar la equidad vertical.

La teoria del capital humano también encuentra enlaces
intelectuales con el problema de la distribucién de la renta.
Teniendo en cuenta los estudios clasicos en los que se esta-
blecen relaciones causa-efecto entre los costes de aprendiza-
je de un oficio y las ganancias obtenidas en razén del mismo,
las modernas teorias analizan la distribucién de las ganancias
sustentadas en el capital humano. Las decisiones de inversion
de los individuos se realiza de forma analoga a como los em-
presarios se plantean la adquisicion de bienes de capital. Es
decir, consideran su rentabilidad futura. Por lo tanto, a la hora
de invertir en educacién se consideran los valores actuales
de los flujos de renta que se desean obtener, eligiendo el pro-
yecto educativo que se considere 6ptimo en el criterio de los
individuos formados o de los responsables de su educacion.
Las investigaciones modernas consideran la educacién formal
y el aprendizaje laboral.

* Las teorias que vinculan educacion y distribucién de la renta

deben tener en cuenta los siguientes elementos de debate:

* La influencia de los factores genéticos y del medio ambien-
te sobre las habilidades. Los factores genéticos inciden en
mayor medida en los conocimientos practicos mientras que
el medio ambiente determina el desarrollo de la inteligencia.
La relevancia de los factores que influyen en la infancia prees-
colar del individuo es destacada por diversos autores.

Las teorias del ciclo vital establecen una relacion paralela en-
tre el ciclo vital humano y las ganancias adquiridas durante el
mismo. Las ganancias individuales se incrementan al hacerlo
la edad cronolégica, hasta un punto préximo a la jubilacion,
en el que la tendencia invierte de signo. La aportacion inicial
de capital humano contribuye a modificar el ciclo vital de in-
gresos generados.

La corriente credencialista supone una derivacion relevante
en la conexién entre educacion y distribucién de la renta. Los ti-
tulos académicos, segln esta teoria de la seleccion, se convier-
ten en filtros para separar a los aspirantes mas capaces de los
que no lo son. Las cualificaciones cognoscitivas se adquieren
en gran parte mediante la formacién en el trabajo y, por lo tanto,
a los empleadores les interesa fundamentalmente la seleccién
de los solicitantes de un puesto de trabajo en funcion de su
capacidad para ser formados. Los puestos de trabajo buscan a
la gente “adecuada” (Thurow, 1983).

Dentro de este enfoque surgen dos versiones. La version
fuerte limita el papel de la credencial educativa al de senal
-teoria de las senales- para el empleador, por tanto, los afios
de escolarizacion no tienen efectos sobre la productividad. La
version débil admite la posibilidad de que aumente la produc-
tividad, sin dejar de considerar el papel de los estudios como
senal que contribuye a resolver el problema de la toma de de-

2014 - Vol. 3



Formacion en el comercio

cisiones en un mundo de incertidumbre. Esta teoria afecta al
impacto de la educacion sobre el crecimiento, no es una forma
de inversion, y sobre la distribucion de la renta -la lucha por
los mejores empleos genera la necesidad de una formacién
creciente en el aparato educativo formal y en la formacion
suministrada por las empresas-. La teoria radical -orientada
por enlaces intelectuales marxistas- establece que la educa-
cion desempena un doble papel: mecanismo de adquisicion
de cualificaciones y factor determinante de la legitimacién y
reproduccion de la estructura de poder de la empresa capita-
lista. Junto a la cualificacion técnica y operativa determinada
por los atributos cognitivos, surgen los rasgos psicologicos de
la personalidad, los modos de autoprestacion -lenguaje, forma
de vestir...-, las caracteristicas descriptivas -raza, sexo, edad...-

y las credenciales educativas que favorecen la legitimacion de

la estructura de propiedad y de las relaciones de produccién

de la empresa y, por lo tanto, de los esquemas hegeménicos
de distribucion de la renta.

Los enfoques institucionalistas se desenvuelven en torno a
modelos de segmentacion en los mercados de trabajo. La edu-
cacion formal se utiliza como medio de seleccidon permitiendo
al empresario ahorrar costes de rotacion -de despido o de sus-
titucion de los empleados-. La formacién en el trabajo adquiere
notables componentes especificos contribuyendo a segmentar
el mercado laboral. Se desarrollan procesos de aprendizaje por
6smosis -formacion automatica-, imitativo y grupal -pautas de
conducta similares- que contribuyen a la dualidad del mercado.
Se pueden distinguir dos grandes sectores:

* Sector primario. Empresas con grandes requerimientos tec-
nolégicos y notable estabilidad en el nivel de produccién. Los
puestos de trabajo son estables con personal muy cualificado
y altos niveles de productividad.

* Sector secundario. Esta formado por empresas mas vulnera-
bles a los cambios en el nivel de produccioén. El nivel tecno-
I6gico es menor. La rotacion de trabajadores es notable y los
salarios son mas reducidos (Casares y Aranda, 2013).

EDUCACION Y CALIDAD DE VIDA

A partir de la segunda mitad de la década de los sesenta del
siglo XX se empieza a escribir acerca de los costes de creci-
miento y la preocupacién por la calidad de vida se va genera-
lizando. Un punto de inflexion relevante es la Asamblea Gene-
ral de las Naciones Unidas de 1987 que adopta la resolucion
40/179 sobre Aspectos Cualitativos del Desarrollo. El objetivo
calidad de vida en la politica econémica va adquiriendo cre-
ciente relevancia, a pesar del problema de la “invisibilidad”
estadistica, vinculandose con la calidad de los bienes y servi-
cios consumidos, la educacién, la salud, el empleo y calidad
de vida laboral, la utilizacién del tiempo y el medio ambiente
-suelos, flora y fauna, aire, agua...-

La educacién es un factor esencial en la mejora de la cali-
dad de vida desde la perspectiva del disfrute de conocimien-

tos y de la cultura mas alla de su aplicacion practica en los
procesos productivos y de asignacion de recursos. En esta
vertiente de analisis lo importante del proceso educativo es
su relevancia en la adquisiciéon, mantenimiento y desarrollo
de conocimientos, la satisfaccién experimentada en el pro-
ceso educativo y la conservacion y enriquecimiento de la he-
rencia cultural.

Aristételes, pionero en esta linea de argumentacién, se-
nala que la felicidad se alcanza mediante el conocimiento.
El escritor argentino Borges encuentra senas de similitud
con este planteamiento, y manifiesta que la lectura propor-
ciona la mayor felicidad®. Perspectivas distintas y distantes
pero orientadas a establecer la correlacion entre educacion
y felicidad. Desde una atalaya mas reciente y especifica, la
economia de la felicidad centra su andlisis en el bienestar
subjetivo y encuentra interesantes vinculaciones empiricas
entre felicidad y educacion aunque sea a través de variables
indirectas como la renta, la salud, la participacion laboral y
las condiciones de empleo. Llama la atencion que esta corre-
lacion no es lineal y se manifiesta con mas intensidad en los
paises pobres que en los ricos?.

LA OFERTA DE FORMACION EN LA DISTRIBUCION
COMERCIAL ESPANOLA

Para el analisis de la oferta destinada a la mejora del capital
humano en el comercio se van a considerar todas las formas
de adquisiciéon de cualificaciones, entendidas estas como la
capacidad que tiene un trabajador en el comercio para rea-
lizar determinadas funciones laborales. Esta mayor cualifi-
cacion se puede obtener tanto por el aprendizaje en centros
formativos -colegios, institutos, universidades, centros de
formacion dependientes de los Ayuntamientos, instituciones
formativas autorizadas...-, el aprendizaje en el trabajo -activi-
dades de formacion, la propia actividad profesional, es decir,
la experiencia-, u otras vias de aprendizaje -ONGs, aficiones,
actividades culturales...-.
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Por otro lado, esta oferta formativa, alin pudiendo venir des-
de mudiltiples oferentes, siempre estara vinculada con la politica
de educacion y formacion llevada a cabo por los decisores puU-
blicos en Espana. En aras a esclarecer y siempre bajo las limita-
ciones y objetivos del trabajo, las distintas actuaciones publicas
en materia de capital humano en los Gltimos afos se podrian
sintetizar alrededor de la dimension Europea de la Formacién y
la Educacion; en este sentido, conviene hacer referencia al Con-
sejo Europeo de 12 de mayo de 2009 en el que se aprueba un
nuevo Marco para la cooperacion europea en educacion y for-
macién conocido como Estrategia Educacion y Formacion 2020
(ET 2020) con cuatro grandes objetivos estratégicos -aprendi-
zaje permanente y movilidad; calidad y eficiencia; equidad, co-
hesion social y ciudadania activa; creatividad e innovacion, e
incluso espiritu empresarial- que también estan presentes en el
marco de nuestro analisis (véase cuadro 2):
¢ Se avanza en la integracion de todos los sistemas de forma-
cion profesional, potenciando la formacién a lo largo de la
vida como forma de inversién en capital humano y politica
activa de empleo, impulsando aquel tipo de oferta que con-
tribuya a conseguir una adecuada correspondencia entre las
cualificaciones profesionales y las necesidades del mercado
de trabajo. De una manera mas concreta:

Se continua con el desarrollo de la Ley Organica 5/2002, de
19 de junio, de las Cualificaciones y de la Formacién Profesio-
nal que desarrolla el Sistema Nacional de Cualificaciones y
Formacion Profesional formado por los siguientes instrumen-
tos y acciones: el Catalogo Nacional de Cualificaciones Profe-
sionales que, con caracter modular, incluira el contenido de
la formacién asociada a cada cualificacion; un procedimiento
de reconocimiento, evaluacién, acreditacion y registro de las
competencias profesionales; la informacion y orientaciéon en
materia de formacion profesional y empleo; y la evaluacion y
mejora de la calidad del propio Sistema. Las competencias
profesionales requeridas para el ejercicio de cada cualifica-
cion se pueden adquirir a través de un Titulo de Formacion
Profesional, a través de un Certificado de Profesionalidad vy,
ademas, a partir de 2009, -Real Decreto 1224/2009, de 17
de julio, de reconocimiento de competencias adquiridas-, a
través de la experiencia laboral -via evaluacién y acreditacion
de dichas competencias-.

Tras trece afos de vigencia de dos modalidades de formacion
profesional en el ambito laboral -la formacién ocupacional y
la continua-, se aprueba el Real Decreto 395/2007, de 23 de
marzo, por el que se regula el subsistema de formacién pro-
fesional para el empleo integrando ambos subsistemas del
ambito laboral en un Gnico modelo de formacioén profesional.
En el ambito educativo, se amplia la oferta formativa incor-
porando a los ciclos formativos de grado medio, se refuerza
esta formacion con la modalidad a distancia, la informacién y
orientacion profesional, la red de centros de formacion profe-
sional, la colaboracién con el sistema universitario y la forma-
cion profesional dual. Asimismo, se concluye la adaptacion de
la totalidad de la oferta formativa universitaria a los parame-

tros europeos -Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre,
de reforma en la estructura y organizacion de las ensefanzas
universitarias, modificado por el Real Decreto 861/2010- es-
tructurando las ensenanzas universitarias en tres ciclos: Gra-
do, Master y Doctorado®.

Con los procesos de Bolonia (1999) y Copenhague (2002) se
llevan a cabo una serie de actuaciones vinculadas al apoyo
a la transparencia y comparabilidad de cualificaciones pro-
fesionales que faciliten la movilidad de las personas en el
mercado laboral. De manera mas concreta en el ambito de
la educacion y la formacién es necesario hacer referencia a:
El Marco de Cualificaciones del Espacio Europeo de Educa-
cion Superior (QF-EHEA), que aprobado en mayo de 2005 se
trata de una estructura, reconocida por los paises europeos
implicados en el proceso de Bolonia, donde todas las cualifi-
caciones adquiridas a través del sistema educativo superior
son descritas de una forma coherente que permite relacio-
narlas y compararlas y que sirve, asimismo, para facilitar la
movilidad de las personas en el Espacio Europeo de Educa-
cion Superior y en el mercado laboral internacional; con el
objetivo de poner en marcha este entorno de cualificaciones,
en Espana se aprueba el Real Decreto 1027/2011, de 15 de
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CUADRO 2
Politica de formacién y educacién en Espaia

A) SISTEMA NACIONAL DE CUALIFICACIONES
Y FORMACION PROFESIONAL

FORMACION PROFESIONAL REGLADA

B) FAMILIAS PROFESIONALES Y NIVELES DE CUALIFICACION

FAMILAS PROFESIONALES

NIVELES DE CUALIFICACION

Agraria

Competencia en un conjunto reducido de actividades

Ensefianza . Universidad Maritima-Pesquera Nivel 1 Eimp\e;, Qemttro de procgsgs nlg)rr.nlaltiizados
L Bachillerato Grado/Méster/ Industrias agroalimentarias onocimientos y capacidades imitados
Basica o - — ;
Doctorado Quimica Competencia en actividades determinadas que pueden
Imagen personal . gjecutarse en autonomia
E:Zﬁ;i’:;z:e Formacion Profe- Formacion Profe- Sanidad N'f' Capacidgd de utilizar instrumento;s y vtécnica‘s prlopias
: sional Especifica de sional Especifica de Seguridad y Medio ambiente Conocimientos de fundamentos técnicosy cientificos de
Profesional - . L . la actividad del proceso
icial Grado Medio Grado Superior Fabricacion Mecanica
Inicial (PCPI1) Electricidad y Electronica Competencia en actividades que requieren dominio de
Energia y Agua técnicas y se ejecutan con autonomia
CATALOGO DE TiTULOS PROFESIONALES Instalacién y Mantenimiento NI\3/e| Respon?abldhdad de supervision de trabajo técnico y
- . Industrias Extractivas especializado
Sistema Nacional T - Comprension de los fundamentos técnicos y cientificos
X N ransporte y Mantenimiento de del tividad del or
CONVALIDACIONES 433 de Cu‘allﬁcacwongs y Vehiculos e las actividades y del proceso
Formacion Profesional. Edificacién y obra civil Compe.tencia en un amplio conjunto de actividades
SNCFP Vidrio y Ceramica complejas ’
Diversidad de contextos con variables técnicas cientifi-
Madera, Mueble y Corcho
REPERTORIO DE CERTIFICADOS DE PROFESIONALIDAD Textil confeccié:y piol NiZEI ;as, econébw,isaszOrga”izat‘.v,asd . » )
Artes Graficas dzsrp;izizog lad de supervision de trabajo y asignacion
FORMACION PROFESIONAL PARA EL EMPLEO. Imagen y Sonido e gl e vEsiEn e T ieaT craEnes, dhs-
OCUPADOS Y DESEMPLEADOS Q ::gorrr?atlca ‘y’Corgunltl::.a’cmnes rrollar proyectos, procesos, productos o servicios
ministracion y Gestién - - —
Formacion E R Comercio y Marketing CompeT.:enm.a en un amplio conjunto de a(l:tlwdades muy
Acciones oX . iocul | | complejas ejecutadas con gran autonomia
Formacion i en D m Servicios socioculturalesy ala Diversidad de contextos que resultan, a menudo
d Formacion | . de apoyoy >z Comunidad Nivel . y ' !
® de ofert alternancia ~ -0 Hostelerfa v Turismo 5 impredecibles
Demanda eorerta con el acompana— > - y L . Planificacion de acciones y disefio de productos, proce-
| miento Actividades Fisicas y Deportivas s0s y servicios
empleo

Artes y Artesanias

Responsabilidad en direccion y gestion

C) FORMACION PROFESIONAL PARA EL EMPLEO, Real Decreto 395/2007

- Acuerdo entre el gobierno y los agentes sociales para la formacion de trabajadores ocupados y parados
- El sistema se financia con las aportaciones de las empresas y trabajadores en sus cuotas de formacion profesional, a través del presupuesto del Servicio
Publico de Empleo Estatal y de la cofinanciacion del Fondo Social Europeo

Formacién de demanda

Formacién de Oferta

Formacién en alter-
nancia

Acciones de apoyo y
acompanamiento

- Objetivo: Responder a las nece-
sidades especificas de formacion
planteadas por las empresas y

sus trabajadores.
- Iniciativas/destinatarios:

acciones de formacion en las em-

presas —individualmente o a

gru-

- Objetivo: Ofertar una programacion amplia, accesible durante

todo el afio, ajustada a las necesidades del mercado de trabajo y
a las aspiraciones de promocion profesional y desarrollo perso-

nal de los trabajadores.

- Destinatarios: trabajador quien, sin mediacién de la empresa en

la que presta servicios, decide qué formacién es de su interés
personal o profesional,y la concierta de manera totalmente
subvencionada.

- Ohjetivo: Adquirir com-
petencias profesionales
para determinados
puestos de trabajo; el
trabajador compatibili-
za el aprendizaje formal
y la préactica en puesto
de trabajo.

- Iniciativas: contrato

- Objetivo: Desarrollar
investigaciones secto-
riales e intersectoria-
les, desarrollar pro-
ductos y herramientas
innovadoras y facilitar
alas empresasy a los

padas-; permisos individuales

- Iniciativas: se organizan a través de planes de formacion —

trabajadores informa-

para la formacion y
el aprendizaje —Real
Decreto 1529/2012,
formacion profesio-
nal dual-; programas
publicos de empleo-
formacion.

sectorial, intersectorial, economfa social y autbnomos-. Otras
iniciativas relevantes son el programa especifico de cualificacion
de jévenes menores de 30 afios —destinado a desempleados
para que adquieran competencias en sectores emergentes,
bonificando a la empresa en la que se realizan las préacticas y al
parado que participa- y las acciones formativas con compromi-
so de contratacién.

cion, acompafiamiento
y orientacién sobre
sus opciones forma-
tivas y de movilidad
profesional.

de formacién —horas laborables,
como maximo 200, para realizar
formacion presencial; por gjem-
plo, titulacién oficial, certificado
de profesionalidad...-

D) MARCOS DE CUALIFICACION EN ESPANAY EN LA UNIGON EUROPEA

Marco Europeo de Cualificaciones para
el Aprendizaje a lo Largo de la Vida (EQF)

Marco de Cualificaciones del Espacio Europeo de Educacién
Superior (QF-EHEA)

Marco Espaiiol de Cualificaciones para la
Educacién Superior (MECES)

Titulacion de tercer ciclo (no especificado) Nivel 4. Doctor Nivel 8
Titulacién de segundo ciclo (30-120 créditos ECTS aprox.) Nivel 3. Master Nivel 7
Titulacién de primer ciclo (180-240 créditos ECTS) Nivel 2. Grado Nivel 6
Titulacién de ciclo corto (120 créditos ECTS aprox.) Nivel 1. Técnico Superior Nivel 5
Nivel 4
Nivel 3
Nivel 2
Nivel 1

Fuente: Elaboracion propia
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julio por el que se establece el Marco Espanol de Cualificacio-
nes para la Educacion Superior (MECES) que se estructura
en cuatro niveles -Nivel 1, Técnico Superior; Nivel 2, Grado;
Nivel 3, Master; Nivel 4, Doctor- y abarca toda la educacion
superior del sistema educativo espanol -universitaria y no
universitaria-.

El Marco Europeo de Cualificaciones para el aprendizaje per-
manente (EQF), aprobado en febrero de 2008, hace referen-
cia a todos los tipos de aprendizaje (educacion formal, no for-
mal e informal), estando organizado en 8 niveles y orientado
hacia el aprendizaje a lo largo de la vida. En Espaia se esta
trabajando para establecer el Marco Espanol de Cualificacio-
nes para el Aprendizaje a lo Largo de la Vida (MECU), permi-
tiendo comparar las cualificaciones reconocidas en Espana
con el resto de Europa, y recogera la totalidad de los aprendi-
zajes adquiridos.

Por la tanto y como se puede observar el cuadro 2, en Espana
los instrumentos de la formacion profesional, reflejados en el
Sistema Nacional de Cualificaciones Profesionales, se pueden
dividir en dos grandes subsistemas: por un lado la ensenan-
za reglada o formal compuesta por el subsistema educativo
espanol -oferta formativa reglada-; y, por otro, la ensenanza
no reglada o no formal compuesta por el subsistema de for-
macién para el empleo destinada tanto a ocupados como des-
empleados -oferta formativa para el empleo-. Esta oferta for-
mativa permitird obtener Titulos universitarios (grado, master y
doctorado), Titulos de Formacién Profesional y Certificados de
Profesionalidad que tendran caracter oficial y validez en todo el
territorio nacional, son expedidos por las Administraciones com-
petentes y tendran los efectos que le corresponden con arreglo
a la normativa relativa al reconocimiento de cualificaciones en

la Unioén Europea. Estos titulos y certificados de profesionalidad
acreditan las correspondientes cualificaciones profesionales a
quienes los hayan obtenido y, en su caso, surten los correspon-
dientes efectos académicos.

En el actual marco del Sistema Nacional de Cualificaciones se
han aprobado 664 cualificaciones de los cuales 19 pertenecen
a la familia de comercio y marketing, en concreto, quince de las
cuales tienen nivel 3 -gestion administrativa y financiera del
comercio internacional; atencion al cliente, consumidor y usua-
rio; trafico de mercancias por carretera; implantacion y anima-
cién de espacios comerciales; asistencias a la investigacion de
mercados; control y formaciéon en consumo; gestion comercial
de ventas; gestion y control del aprovisionamiento; marketing
y compraventa internacional; organizacion del transporte y la
distribucion; organizacion y gestion de almacenes; trafico de
viajeros por carretera; gestion comercial inmobiliaria; gestion
comercial y financiera del transporte por carretera; y, gestion de
marketing y comunicacién-, dos al nivel 2 -actividades de venta
y actividades de gestion del pequeio comercio- y dos al nivel
1 -actividades auxiliares de almacén y actividades auxiliares
de comercio-.

A finales del aio pasado se aprobd la Gltima ley de educa-
cién en Espaia, la Ley Organica 8/2013, de 9 de diciembre,
para la mejora de la calidad educativa (LOMCE); dado el ca-
lendario de implantacién, en la actualidad la oferta educativa
de Formacion Profesional Reglada se reduce a la aplicacion
de la oferta formativa regulada a través de Ley Organica de
Educacion (LOE), Ley 2/2006, de 3 de mayo en la Ley Organica
2/2006 y el Real Decreto 1538/2006, de 15 de diciembre;
la LOE define la formacién profesional como un conjunto de
ciclos formativos de grado medio y superior cuya superacion
permiten la obtencion del Titulo de Técnico (nivel 2) y del Titulo
de Técnico Superior (nivel 3 del CNCP y nivel 1 del MECES),
respectivamente. Actualmente la oferta de ciclos formativos
de grado medio para el comercio -familia comercio y marke-
ting- se concreta en dos titulos de Técnico: Comercio y Activi-
dades Comerciales; también existe ciclos formativos de grado
superior con ocho titulos de técnicos superiores: Comercio
Internacional (uno de LOE y otro de LOGSE), Gestiéon Comer-
cial y Marketing, Gestion del Transporte, Servicios al Consu-
midor, Gestion de Ventas y Espacios Comerciales, Marketing
y Publicidad, y Transporte y Logistica. Ademas, en el ambito
de la Formacién Profesional Basica existe el Titulo Profesional
Basico en Servicios Comerciales que permite obtener el titulo
profesional basico -este titulo se ha aprobado en marzo de
2014 siendo, por tanto, el Gnico que ya esta regulado bajo la
nueva ley de educacién (LOMCE)-.

Continuando con la formacién reglada, desde los ambitos pu-
blicos y privados se estan ofertando titulos universitarios que
se encuadran dentro del Marco Espanol de Educacion Superior
(MECES). Estos titulos oficiales, que se clasifican no por ramas
de actividad sino por ramas de conocimiento, pueden ser como
ya se ha comentado de tres tipos: titulos de grado (duracién de
cuatro anos), titulos de master (entre 1 y dos afnos) y doctora-
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CUADRO 3

MAPA FORMATIVO EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA

CUALIFICACION PROFESIONAL EN EL COMERCIO

Formaci6n Profesional

Formacién Profesional

Reglada

para el empleo

LOMCE (2013)

LOE (2013)

CICLOS FORMATIVOS

INEM / CCAA

GESTIONADA
POR LA
ADMINISTRACION
LABORAL

—

CENTROS

GESTIONADA
POR OTROS
ORGANISMOS
PUBLICOS:
CAMARAS DE
COMERCIO,
MINISTERIOS,
COMUNIDADES
AUTONOMAS...

GESTIONADA POR
INSTITUCIONES
PRIVADAS

CURSOS
GESTIONADOS POR
LAS EMPRESAS
E IMPARTIDOS
POR VARIAS
INSTITUCIONES

EXPERIENCIA

Formacién Universitaria

Fuente: Elaboracién propia

COLABORADORES

r

TiTULOS

CUALIFICACIONES

‘_‘:U COM 411_1. ACTIVIDADES
268 AUXILIARES DE ALMACEN
39 % TPB en servicios comerciales
Eg

= COM 412_1. ACTIVIDADES

a AUXILIARES DE COMERCIO

COM 085_2. ACTIVIDADES

9 Técnico en actividades comerciales DE VENTA

5

[ Técnico en comercio COM 631_2. ACTIVIDADES

GESTION DEL PEQUENO
COMERCIO
f Técnico Superior en comercio internacional (LOE COM 086 3.GESTION
yLoGSE) ADMINISTRATIVA
Y FINANCIERA
Técnico Superior en gestién comercial y marketing DEL COMERCIO

& INTERNACIONAL

3 Técnico Superior en gestion de ventas y >

g- comerciales .

@ < COM 087_3. ATENCION AL

o 4 i : CLIENTE, CONSUMIDOR Y

Té S t t !

g ‘écnico Superior en transporte USUARIO

o

ﬁ Técnico Superior en marketing y publicidad )

COM 088_3.TRAFICO
Técnico Superior en Servicios al consumidor DE MERCANCIA POR
CARRETERA
\ Técnico Superior en transporte y logistica
coM185_3.
IMPLANTACION Y
ANIMACION DE ESPACIOS
Diploma (experto, especialistas, master, cursos, jornadas...) COMERCIALES
COM 312_3.ASISTENCIA
r Actividades auxiliares de almacén A LA INVESTIGACION DE
MERCADOS
Actividades auxiliares de comercio
- >  COM313 3.CONTROLY
Cajero FORMACION EN CONSUMO
Actividades de gestién del pequefio comercio .
COM 314_3. GESTION
Actividades de venta COMERCIAL VENTAS
Gerente de pequefio comercio CQM 315_3.
GESTION Y CONTROL
Trafico de viajeros por carretera APROVISIONAMIENTO
Trafico de mercancias por carretera COM 316_3. MARKETING

3 'Y COMPRAVENTA

] Organizacién del transporte y la distribucién INTERNACIONAL

©

c

2 Gestion y control del aprovisionamiento

] Y P COM317 3.

Pl i K . ORGANIZACION DEL

° Gestién comercial y financiera del transporte por TRANSPORTE Y LA

. carretera DISTRIBUCION

° >

3 Organizacién y gestion de

@ COM 318_3.

2 ORGANIZACION Y GESTION

e . : .

E Marketing y compraventa internacional DE ALMACENES

[}

o Asistencia a la investigacién de mercados .

COM 623_3. TRAFICO DE
Gestion de marketing y comunicacién VIAJEROS CARRETERA
y animacién de comerciales COM 650_3. GESTION
COMERCIAL INMOBILIARIA
Atencion al cliente, consumidor y usuarios
COM 651_3. GESTION
Gestion comercial inmobiliaria COMERCIAL FINANCIERA
DEL TRANSPORTE POR
Gestién administrativa y financiera del comercio CARRETERA
internacional
Control y formacién en consumo COM 652_3. GESTION
DE MARKETING Y
\ Gestion comercial de ventas > COMUNICACION
4
~ .
DIPLOMAS DE TiTULOS PROPIOS (experto, especialistas, master, cursos, jornadas...)
~
] £ GRADO (Comercio, Comercio y Marketing...)
B
Sz |
§ @ MASTER (Oficial)
w
DOCTORADO
-
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dos. La oferta universitaria asociada al comercio haria referen-
cia a todos los grados vinculados con el Comercio y Marketing
-e incluso aquellos vinculados con la gestion de empresas-; en
concreto actualmente se imparten cerca de veinte grados dis-
tintos en mas de cuarenta facultades y escuelas universitarias

vinculadas con Comercio y Marketing, de manera mas exhaus-
tiva: en Espana hay un grado en Comercio que se oferta, entre
otras, en la Universidad Complutense, Universidad de Valladolid
y Universidad de Vigo, también hay Grado en Comercio y Mar-
keting (Universidad Rey Juan Carlos y Universidad del Pais Vas-
co), Grado en Marketing, Grado en Marketing e Investigacion de
Mercados, Grado en Direccion Comercial y Marketing, Grado en
Gestion Comercial y Marketing, Grado en Marketing y comunica-
cién, Grado en Publicidad, Marketing y Relaciones Publicas, etc.
Sucede lo mismo cuando se hace referencia a dobles grados o
a masters oficiales.

Pasando a la formacién para el empleo, la oferta formativa
aparece vinculada tanto con iniciativas publicas como privadas;
ademas, dentro de la formacion profesional plblica es necesa-
rio distinguir aquella formacion gestionada por las administra-
ciones laborales en centros propios o entidades colaboradoras
y aquella gestionada por otras entidades publicas. Toda esta
oferta formativa para el empleo permite obtener los certificados
de profesionalidad; cada certificado de profesionalidad acredita
una cualificacién profesional del Catalogo Nacional de Cualifi-
caciones Profesionales -los modulos formativos del certificado
de profesionalidad son los del Catalogo Nacional-. En el caso
del comercio -familia comercio y marketing- se han aprobado
dos certificados del nivel 1 -actividades auxiliares de almacén
y actividades auxiliares de comercio-; tres de nivel 2 -cajero,
actividades de gestion del pequeno comercio y actividades de

GRAFICO 1

EL EMPLEO EN LA UNIGN EUROPEA. DISTRIBUCION DE OCUPACIONES. 2013

TOTAL ACTIVIDADES ECONOMICAS COMERCIO Y REPARACIONES
G10/ 1% OTROS / 0% OTROS / 0%
G9 /9% G1/6% G /7% Gl// 8%
\ G8/ 4% \ G2/ 6%
G8 /7% ~_
G2/ 18%
— G7/10% G3/11%
\ _—
G7/ 12% G6 /0%
G4/ 9%
G6 /4%
/ G3/16%
: \ /
G5/ 17% G4 /10% G5 / 45%
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GRAFICO 2

EL EMPLEO EN LA UNIGN EUROPEA. DISTRIBUCION DE OCUPACIONES. 2013

ALEMANIA

-= ALEMANIA

REINO UNIDO
G1

ITALIA

UNION EUROPEA

PAISES BAJOS
G1

G9 G2

PAISES BAJOS -+ ITALIA
REINO UNIDO -+ FRANCIA

ESPANA

FRANCIA

ESPANA

R a3

(N

G1: Directivos y gerentes; G2: Profesionales técnicos, G3: Técnicos y profesionales de grado medio; G4: Personal de apoyo administrativo, G5: Trabajadores de servicios y vendedores de
comercios y mercados; G6: Agricultores y trabajadores calificados agropecuarios, forestales y pesqueros; G7: Oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y otros oficios; G8:
Operadores de instalaciones y maquinas y ensambladores; G9: Ocupaciones elementales; G10: Ocupaciones militares. Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Eurostat

venta- y dieciséis de nivel 3: gerente de pequeio comercio, trafi-
co de mercancias por carretera, trafico de viajeros por carretera,
organizacion del transporte y la distribucién, gestion y control
del aprovisionamiento, gestion comercial y financiera del trans-
porte por carretera, organizacion y gestion de almacenes, mar-
keting y compraventa internacional, asistencia a la investigacion
de mercados, gestion de marketing y comunicacion, atencién al
cliente, consumidor o usuario, gestion comercial inmobiliaria,
gestion administrativa y financiera del comercio internacional,
control y formacién en consumo, gestion comercial de ventas e
implantacién y animacién de espacios comerciales.

Asimismo, hay que indicar que tanto desde la oferta uni-
versitaria como desde la oferta para el empleo existen un
amplio nimero de actuaciones formativas -master, titulos
de expertos, titulos de especializacién, cursos, jornadas, etc-
que tienen como objetivo mejorar el capital humano en el
comercio y que su realizacion conlleva la obtencién del co-
rrespondiente diploma.

Por lo tanto, como se puede observar en el cuadro 3, en el
sector la oferta formativa es amplia y heterogénea; ademas, en
los Ultimos anos se esta trabajando para avanzar en materia

de coordinacion de la misma que permita la convalidacién y la
movilidad del capital humano adquirido.

LA DEMANDA DE FORMACION. EL CAPITAL HUMANO EN
LA DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA

Desde un punto de vista empresarial, los recursos humanos
son activos estratégicos; en funcion, por un lado, de su nivel
de formacioén y de su cualificacion técnica y profesional y, por
otro, de sus destrezas, entrenamiento y experiencia, compor-
tamiento y compromiso con la empresa, es posible encontrar
importantes ventajas competitivas. En este sentido, cada traba-
jador requiere contar con una bateria de competencias que le
va a permitir desempenar con éxito sus funciones; competen-
cias que podra adquirir a través de mltiples vias de formacion,
como anteriormente se ha contemplado.

Actualmente, en la Unién Europea el comercio y las reparacio-
nes emplean a mas de 30 millones de personas, representado
el 14,14% del total de ocupados. En términos de capital huma-
no, en el grafico 1 se ha recogido la distribucion de este empleo
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GRAFICO 3

Nivel de estudios de la poblacién asalariada en comercio y reparaciones. Afio 2013
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0-2: Educacién obligatoria (primaria y secundaria obligatoria); 3-4: educacién secundaria y post-secundaria no superior; 5-6: Educacion terciaria (superior no universitario y universitaria).

Lituania
Malta
Paises Bajos
Portugal
Rumania
Eslovenia
Eslovaquia
Finlandia
Suecia
Reino Unido
Islandia
Noruega
Suiza
Turquia

Luxemburgo
ARY Macedonia

por ocupaciones y su comparacion con el resto de actividades
econdmicas; cuatro de cada diez ocupados en el grupo 5 (traba-
jadores de servicios y vendedores de comercio y mercados) rea-
lizan su actividad en este sector; mientras que la proporcion de
trabajadores que desarrollan su actividad en ocupaciones de
los grupos 2 y 3 -técnicos superiores y medios- son mas reduci-
das. Por lo tanto, se trata de un sector con una menor demanda
de capital humano. No obstante, dada la heterogeneidad terri-
torial del sector y teniendo en cuenta la importancia relativa del
capital humano por paises (véase grafico 2) se ha recogido la
demanda de capital humano que realizan las empresas del sec-
tor en los paises mas relevantes, siendo destacable los casos
de Alemania y Francia por la importancia relativa de técnicos y
profesionales junto a personal de apoyo, frente a Espana con
una elevada participacion de vendedores.

Por otro lado, desde un punto de vista estratégico, debe exis-
tir una relacion entre la ocupacion que desarrolla el individuo y
la cualificacion del mismo -adecuacion del capital humano con
los requerimientos del puesto-. Continuando con la comparativa
europea, centrandonos en el afio 2013 y en el sector del comer-
cio y reparaciones, se puede apreciar que se trata de un sector
cuyos recursos humanos presentan un menor nivel de estudios.
Como se observar en el grafico 3, en la Union Europea aproxima-
damente un 20% de los empleados en comercio y reparaciones
cuentan con estudios superiores -frente a mas del 32% del to-
tal de actividades econémicas- y un 20,5% cuenta con estudios
obligatorios -frente al 17,9% del total de actividades econémi-
cas-. No obstante, como se observa en dicho grafico 3 existen
diferencias apreciables entre paises, siendo relevantes los casos
de Alemania o Austria con una elevada proporcion de emplea-
dos con estudios medios frente a Espana o Portugal donde dicha
proporcién es cerca de la mitad, frente a la mayor proporcion de

trabajadores con estudios obligatorios y superiores. Asimismo,
resulta relevante la importancia relativa de estos empleados con
estudios superiores en Espana, que contrarresta la existencia de
ocupaciones en el sector con menor necesidad de capital huma-
no como anteriormente se ha contemplado.

En este marco, y profundizando sobre la menor proporcién
de empleados con estudios medios en el comercio en Espana,
resulta representativo la informacion contenida en el cuadro 4:
* A pesar de los avances en la oferta de Formacion reglada no
universitaria, como se ha podido comprobar anteriormente,
tan s6lo un 4.96% de los alumnos de ciclo medio y superior
en Espafa realizan dicha formacioén en la familia de comercio
y marketing -lejos de la participaciéon del sector en la mano
de obra empleada y de la importancia relativa de las ocupa-
ciones con formacién media en las empresas del sector-. Re-
sulta especialmente ilustrativo la mayor proporciéon de muje-
res -sector trampolin y refugio en el mercado de trabajo-y de
la modalidad a distancia -posibilidad de compaginar empleo
con formacién continua-.

En el ano 2010 en Espana el 64,4% de las empresas de co-
mercio y reparaciones de mas de cinco empleados proporcio-
naban formacién profesional a sus trabajadores -porcentaje
ligeramente inferior a la media nacional-; la evolucién en los
Gltimos anos, aunque menor que la media nacional, ha sido
positiva, ya que en 2005 este porcentaje era del 41,4%. No
obstante, resulta significativo la mayor demanda de formacion
por parte de las empresas de venta y reparacion de vehiculos
de motor, seguidas del comercio al por menor. Al igual que a
nivel nacional, existe una relacién positiva entre la dimension
de las empresas y la demanda de formacion para sus traba-
jadores (el 67,7 de los trabajadores pertenecen a empresas
que proporcionan formacion-; asimismo, de las empresas que
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CUADRO 4
DEMANDA DE FORMACION EN EL COMERCIO

ALUMNADO MATRICULADO. CURSO 2012-13
TODOS LOS CENTROS
AMBOS SEXO0S Hombres Mujeres

TOTAL CICLOS GRADO MEDIO 317.365 179.756 137609
TOTAL CICLOS GRADO MEDIO COMERCIO Y MARKETING 13.646 5.317 8.329
Comercio 13.011 5.049 7962
Teécnico en actividades comerciales 635 268 367
TOTAL CICLOS GRADO SUPERIOR 300.321 157.094 143.227
TOTAL CICLOS GRADO SUPERIOR COMERCIO Y MARKETING 15723 7922 7.801
Comercio internacional 3341 1585 1756 MUJERES
Gestion comercial y marketing 7434 3730 3.704
Gestion del transporte 1.386 807 579
Servicios al consumidor 317 134 183
Técnico Superior en comercio internacional 1469 763 706
Técnico Superior en gestion de ventas y espacios comerciales 1027 454 573
Técnico Superior en méarketing y publicidad 235 105 130
Técnico superior en logistica y transporte 514 344 170
TOTAL CICLOS GRADO MEDIO A DISTANCIA 15130 6.663 8.467
TOTAL CICLOS GRADO MEDIO A DISTANCIA. COMERCIO Y MARKETING 128 53 75
Comercio 128 53 75
TOTAL CICLOS GRADO SUPERIOR A DISTANCIA 28.140 9.402 18738 , ,
TOTAL CICLOS GRADO SUPERIOR A DISTANCIA. COMERCIO Y MARKETING 3.276 1463 1813 FACHE:f'I!;ggggl'\:‘/EIB%TEI.VA gg:ui@%ﬂOANDTg#:Jgﬁ
e Erel itsrmEeon] 2 el i - TOTAL CICLOS FORMATIVOS FAMILIA COMERCIO Y MARKETING
Gestion comercial y marketing 2.379 1.000 1.379
Gestion del transporte 505 297 208
Técnico Superior en gestion de ventas y espacios comerciales 41 10 31
Técnico superior en logistica y transporte 135 68 67
TOTAL CICLOS FORMATIVOS MEDIO Y SUPERIOR 660.956 352.915 308.041
TOTAL CICLOS FORMATIVOS MEDIO Y SUPERIOR COMERIO Y MARKETING 32773 14755 18.018

DEMANDA DE FORMACION PROFESIONAL PARA EL EMPLEO EN EMPRESAS

Ventay reparacion de  Comercio al por mayor

COMERCIO Y vehiculos de motor e intermediarios del Comercio al por
REPARACIONES : v _ menor
motocicletas comercio
TOTAL EMPRESAS Total 78769,0 10.994,0 31.829 35.946
Total 50.724,0 8.219,0 19.663 22.842
Imparticion de cursos y 29.8670 54070 11552 12.908
EMPRESAS QUE PROPORCIONAN otros tipos de formacion
FORMACION Sé6lo imparticion de cursos 16.717,0 2.408,0 6.501 7.808
Stlo otros tipos de 41410 4040 1611 2126
formacion
EMPRESAS QUE NO PROPORCIONAN
FORMACION Total 28.045,0 2775,0 12.166 13104
Total 1.910,3 194,0 699,7 1.016,7
TRABAJADORES SEGUN LA RELACION Egp;ii?snifformacién 15991 170,8 550,5 8778
DE LAS EMPRESAS CON LA FORMACION 2P
Empresasqueno 3113 232 1492 1389
proporcionan formacion
TRABAJADORES DE LAS EMPRESAS Total 15358 167,3 5148 8537
QUE PROPORCIONAN CURSOS DE Hombres 7721 1419 3274 3028
FORMACION Mujeres 7637 25,4 1874 550,9
PARTICIPANTES EN CURSOS DE Total 8618 770 2638 2210
FORMACION Hombres 399,2 65,0 156,8 1774
Mujeres 4626 12,0 107,0 3436
- CADAS A CURSOS Total 237 28,0 24,5 22,6
HORAS DEDICADAS A CURSOS DE
FORMACION Varones 25,5 278 254 24,8
Mujeres 22,0 29,1 23,2 214

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Educacion y del Ministerio de Trabajo
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demandan formacién para sus trabajadores, el 96% utiliza
cursos de formacién entre las distintas acciones formativas
demandadas, participando en los mismos cerca de un millén
de trabajadores; en general la participacién en dichos cursos
suele ser ligeramente superior para el caso de las mujeres
aunque realizan, en media, cursos de menor duracion; asi-
mismo existe una relacion positiva entre la cualificacion del
trabajador y la demanda de formacién para el mismo -por
ejemplo, en el comercio al por menor 55.9 por ciento de los
directivos y profesionales asociados a titulaciones universita-
rias reciben cursos de formacion frente 49.2% del personal
no cualificado-. Por Ultimo, salvo en las empresas de venta y
reparacion de vehiculos, el resto del comercio los costes de
formaciéon son menores en porcentaje del coste laboral, en
media por trabajador y por hora de curso realizado.

CONCLUSIONES

En general, la formacién debe resolver los problemas de compe-
titividad de las empresas, de exclusion social y de marginacion
y de las crisis del empleo; toda consideracion en materia de
formacion debe abordarse desde una triple perspectiva: es un
instrumento de politica activa del mercado de trabajo -adapta
las cualificaciones profesionales a las necesidades del merca-
do-, repercute en la competitividad empresarial -los recursos
humanos son activos estratégicos empresariales y la formacion
contribuye a la mejorar sus niveles de productividad laboral-y,
por Gltimo, se puede hablar de inversién en capital humano
dentro de politicas de distribucién de la renta.

El analisis ha permitido observar que desde las actuaciones pu-
blicas y desde el sector se esta trabajando por dotar de nuevos
mecanismos de adquisicion de cualificaciones, concretandose
en la aprobacion y puesta en funcionamiento de nuevos titulos -
académicos y certificados de profesionalidad- y, bajo la dimension
europea, en el reconocimiento, evaluacion, acreditacion y registro
de las mismas, en la movilidad de los recursos humanos y, por
supuesto, en la mejora de la calidad de dicha oferta. No obstan-
te, a pesar de esta nueva oferta formativa la comparativa europea
permite observar que en Espana las empresas siguen demandan-
do ocupaciones con menores niveles de cualificacion, que la pro-
porcién de trabajadores con estudios superiores esta por encima
de la media europea y que, si bien las empresas han mejorado la
demanda de formacion, esta sigue siendo relativamente inferior a
la media nacional y vinculada a la cualificacion del trabajador. Bl

Notas

1 Con ironia sefala a continuacion que no se puede obligar a la
gente a ser feliz.

2 Se recomienda la consulta de Hartoy y OQosterbeek (1998) y de
Salinas y Salinas (2008).

3 En el titulo de Grado subsumen las actuales diplomaturas y
licenciaturas; este titulo, con una duracion de 240 créditos,

tiene como finalidad la obtencion de una formacion general
orientada a la preparacion para el ejercicio de actividades de
caracter profesional. Los estudios de Master oscilaran entre
60 y 120 créditos y constituyen el segundo ciclo universita-
rio; entre su finalidad destaca la mejora de las competencias
especificas en alglin ambito profesional o académico o bien
la iniciacion en tareas investigadoras. Para la obtencion del
titulo de Doctor es necesario haber superado un periodo de
formacién y un periodo de investigacion organizado.
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Consumo de bebidas refrescantes

en Espana

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid. vjimartin@ucm.es

B RESUMEN

Este trabajo revisa las principales cifras
de la demanda de bebidas refrescantes
en Espana utilizando la informacién dis-
ponible en distintos estudios del Minis-
terio de Agricultura, Alimentacion y Me-
dio Ambiente (MAGRAMA). Se considera,
por un lado, que esta familia de bebidas
cuenta con una notable representativi-
dad en la esfera extradoméstica y, por
otro, que alguna de estas bebidas tie-
nen una notable estacionalidad en su
consumo que varia significativamente
entre distintas épocas del ano.

El articulo, en primer lugar, cuantifica
la importancia del consumo de bebidas
refrescantes tanto en el hogar como
en el sector de la restauracion. En el
siguiente apartado, también desde esa
doble perspectiva, se revisa la evolu-
cion experimentada en esta familia de

productos durante los ultimos anos. El
tercer apartado plantea una nota sobre
la estacionalidad estival en el consu-
mo de bebidas refrescantes. La de-
manda de bebidas refrescantes varia,
tal y como se estudia en el apartado
cuarto, en funcién de variables como,
por ejemplo, condicion econémica, la
presencia de ninos, la situacion en el
mercado laboral, la edad, el numero
de miembros de la unidad familiar, el
tamano del municipio de residencia, la
tipologia de hogar o la comunidad au-
tonoma. Y, finalmente, se identifican y
valoran los distintos canales y formatos
de consumo y adquisicién de refrescos
en el mercado espanol.

PALABRAS CLAVE: bebidas, refrescos,
hogar, consumo extradoméstico, restau-
racion, estacionalidad
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0os hogares espanoles consumen
2.120,1 millones de litros de ga-
seosas y bebidas refrescantes y
gastan 1.632,6 millones de euros.

En términos per cépita, se llegbd a 46,7
litros de consumo y 35,9 euros de gasto.
El consumo mas notable se produce en
las bebidas refrescantes (42,7 litros por
persona y ano), y dentro de ellas, en los
refrescos de cola (22,1 litros per capita)
seguido de los refrescos de naranja (6,1
litros per capita). Tanto el cuadro 1 como
el grafico 1 plantean un resumen de las
principales cifras de consumo y gasto en
bebidas refrescantes y gaseosas asocia-
das a los hogares:

* Las bebidas con cola se convierten en
la principal alternativa de consumo en
los hogares (71% frente al 20% de la
naranja o el 9% del limén).

* En las bebidas con cola se advierten
distintas alternativas vinculadas con
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CUADRO 1

Consumo y gasto en bebidas refrescantes, 2013

CONSUMO

GASTO

TOTAL (Millones litros)  PER CAPITA (Litros)

TOTAL (Millones euros)

PER CAPITA (Euros)

TOTAL BEBIDAS REFRESCANTES Y GASEQSAS 2.120,1 46,7 1.632,6 35,9
GASEOSAS 181,0 4,0 51,9 11
BEBIDAS REFRESCANTES 1.939,1 427 1.580,6 34,8

NARANJA 2774 6,1 171,3 3.8
LIMON 131,1 2,9 779 17
COLA 1.001,8 22,1 805,3 17.7
NORMAL 529,7 11,7 416,7 9,2
LIGHT 336,7 74 289,3 6,4
SIN CAFEINA 45,2 1,0 36,2 08
LIGHT SIN CAFEINA 90,3 2,0 63,1 1,4
BEBIDA REFRESCANTE TONICA 30,6 07 432 1,0
BEBIDA REFRESCANTE TE Y CAFE 70,0 15 61,4 1,4
BEBIDA REFRECANTE ISOTONICAS 123,4 27 141,5 31
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 304,8 6,7 280,1 6,2
BEBIDAS CON ZUMO Y LECHE 166,6 37 165,8 37

Fuente: Elaboracion propia con datos del MAGRAMA (2014)

demandas saludables (light, sin cafei-
na, ...); en conjunto, estas variantes de
las bebidas de cola llegan al 47% del
consumo.

* La heterogeneidad de las bebidas re-
frescantes otorga participaciéon a otro
tipo de productos como las gaseosas,
las bebidas isotonicas, las bebidas con
té o café y las ténicas. La importancia

relativa de estas bebidas aparece re-
flejada en el grafico 1.

La cuantificacion de la demanda de
refrescos en el sector de la restauracion
encierra ciertas particularidades y se ha
cenido a las variables disponibles en va-
rios estudios del MAGRAMA. En este sen-
tido, las bebidas refrescantes suponen

en torno a 2.700 millones de consumi-
ciones en los establecimientos de res-
tauracion y casi tres de cada cuatro es-
tan vinculadas a bebidas con gas (debe
apuntarse, por su relevancia, que la ca-
tegoria de bebidas refrescantes incluye
también bebidas sin gas, por ejemplo,
deportivas o energéticas y otras bebidas
refrescantes tales como tés frios).

GRAFICO 1

Participacién en el consumo de bebidas refrescantes

Participacién por tipo de refresco (%)

LIMON 9%

NARANJA
20%

COLA71%

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014)
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REFRESCANTES 35%

BEBIDAS
ISOTONICAS 14%
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ZUMO+LECHE 19%

GASEOSAS 21%
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BEBIDAS TE/
CAFE 8%
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GRAFICO 2

Evolucion del consumo y del gasto en bebidas refrescantes, 2009-2013
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).

Las bebidas refrescantes estan pre-
sentes en un gran nimero de las visitas
que se realizan a los establecimientos de
restauracion. La incidencia o penetracion,
medida como el porcentaje de visitas que
consumen alguna bebida, llega al 91,6%
en esta familia de productos. Para el caso
concreto de las bebidas refrescantes, la
incidencia se cifra en un 31,9%, es decir,
una de cada tres personas que acude a un
establecimiento del sector horeca deman-
da, al menos, una bebida refrescante. Las

bebidas con gas tienen una incidencia del
23,4% mientras que las bebidas sin gas
llegan al 6,7%.

EVOLUCION DEL CONSUMO

La demanda de alimentos y bebidas se
caracteriza por contar con una notable
estabilidad en el mercado espanol. No
obstante, durante los Gltimos anos se
han producido distintas circunstancias

Distribucién y Consumo 24 2014 - Vol. 3

que han supuesto una variacion desigual
en el consumo y gasto de bebidas tanto
dentro como fuera del hogar.

Para el caso de la demanda domés-
tica, durante el periodo 2009-2013
(grafico 2), el consumo por individuo
de bebidas refrescantes ha oscilado
entre 45,6 litros y 46,7 litros mientras
que el gasto ha variado entre 35,4 eu-
ros y 37,5 euros per capita. El consumo
mas elevado se produjo en el afio 2013
(46,7 litros), mientras que el mayor
gasto tuvo lugar en el ejercicio 2009
(37,5 euros por consumidor). La evolu-
cién por tipo de bebida refrescante du-
rante el periodo 2009-2013 (grafico 3)
otorga un protagonismo creciente a las
bebidas con zumo y leche y un ligero
retroceso a las gaseosas.

En el sector de la restauracion, afecta-
do por la coyuntura econdémica y tomando
como referencia el ano anterior, la dismi-
nucién de las consumiciones totales de
bebidas refrescantes supuso un -12,8%
que fue especialmente notable en los
refrescos sin gas con un -15,1% (por el
contrario, fue ligeramente inferior para las
bebidas refrescantes con gas, un -12,4%).

El grafico 4 recoge la evolucion de la
incidencia (porcentaje de visitas que
consumen bebidas) durante el periodo
2009-2013. Como principal resultado,
hay que destacar que se venia obser-
vando un aumento de la penetracién
de bebidas refrescantes (especialmen-
te bebidas con gas) pero el retroceso
durante el Gltimo ejercicio ha sido ge-
neralizado.

UN CONSUMO ESTACIONAL

La demanda de bebidas no se desarrolla
de una manera homogénea a lo largo de
todo el ano. Por el contrario, como mues-
tra el grafico 5, se producen momentos
de un mayor consumo que, habitual-
mente, se corresponden con los meses
de verano. En este grafico se plantea la
desviacion mensual con respecto a la
cifra de consumo medio de refrescos;
durante cinco meses (junio, julio, agosto,
septiembre y diciembre) las desviaciones
son positivas y, por el contrario, en los
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siete restantes se cuenta con variaciones
negativas. El mes con un mayor consu-
mo de bebidas refrescantes es julio (4,7
litros per céapita) y la demanda mas re-
ducida se asocia a febrero (3,2 litros per
capita). Estas cifras corresponden a la
demanda realizada para consumo exclu-
sivo en los hogares.

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO DE
BEBIDAS REFRESCANTES SEGUN
LAS CARACTERISTICAS DEL HOGAR

Los datos anteriores ofrecen una aproxi-
macién a la demanda de bebidas refres-
cantes en Espana. No obstante, el consu-
mo de estos productos presenta notables
particularidades conforme a las caracte-
risticas de los hogares. Entre los factores
que repercuten, aumentando o minoran-
do, el consumo de bebidas refrescantes
pueden citarse la condicion econémica,
la presencia de ninos, la situacion en el
mercado laboral, la edad, el nimero de
miembros de la unidad familiar, el tama-
no del municipio de residencia, la tipolo-
gia de hogar o la comunidad auténoma. A
continuacion se reflejan distintas compa-
raciones para establecer las principales
divergencias con el consumo medio en
funcion de todas estas variables.

Condicion econémica

Con caracter general, los hogares de
clase alta y media alta cuentan con el
consumo mas elevado de bebidas re-
frescantes y gaseosas mientras que los
hogares de clase baja tienen la demanda
mas reducida tal y como se muestra en el
cuadro 2. De forma particular sobre esta
variable, pueden destacarse los siguien-
tes aspectos:

* Los hogares de clase alta tienen una
demanda superior a la media en casi
todos los tipos de bebidas refrescan-
tes destacando, por ejemplo, la de-
manda de cola light, ténica, cola sin
cafeina o bebidas isotdnicas mientras
que, por el contrario, su consumo es
inferior Gnicamente en refrescos de
naranja.

GRAFICO 3
Evolucién del consumo por tipos de bebidas refrescantes (2009=100),
2009-2013
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GRAFICO 4
Evolucién del consumo por tipos de bebidas refrescantes (2009=100),
2009-2013
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* Los hogares de clase media cuentan
con una demanda de bebidas refres-
cantes superior al consumidor medio
espanol. Destaca la menor participa-
cion en cola sin cafeina y refrescos de
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té y café. Su consumo es mas elevado,
por ejemplo, en cola light sin cafeina,
gaseosa y refrescos de limon.

* Los hogares de clase media baja
cuentan con pocas variedades de
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GRAFICO 5

Consumo de bebidas refrescantes (% de desviacion con respecto a la media)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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bebidas refrescantes que tengan un
consumo por encima de la media
(por ejemplo, refresco de naranja,
cola normal o refrescos con té y café)
y destaca su menor demanda en toni-
ca y refrescos de limon.

* En los hogares de clase baja se
aprecia un menor consumo relativo
en todas las categorias de bebidas
refrescantes (especialmente en cola
light sin cafeina, gaseosas y cola
light).

CUADRO 2

Consumo per capita de bebidas refrescantes segun la condicién

econémica (litros)

CONDICION ECONOMICA
CONSUMO

MEDIO ALTAAT_&ED'A MEDIA "gi'jf BAJA
REFRESCOS Y GASEOSAS 46,7 52,5 49,5 46,4 38,8
GASEOSAS 4,0 45 4,6 38 3,0
BEBIDAS REFRESCANTES 42,7 48,0 44,8 42,6 35,9
NARANJA 6,1 6,1 6,4 6,3 54
LIMON 2,9 3,2 33 2,6 24
COLA 22,1 26,0 23,5 21,9 17,6
COLA NORMAL 11,7 11,7 11,9 12,2 10,5
COLA LIGHT 74 10,6 81 6,8 51
COLA SIN CAFEINA 1,0 13 09 0,9 0,9
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 2,3 2,6 19 11
TONICA 0,7 0,9 0,7 0,6 0,5
REFRESCO TE/CAFE 15 16 15 18 12
BEBIDAS ISOTONICAS 2,7 3,2 2,8 2,6 2,4
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 71 6,6 6,8 6,3
REFRESCOS ZUMO+LECHE 37 39 37 38 33

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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Presencia de nifios en el hogar

En un primer momento, puede apuntar-
se que los hogares sin ninos demandan
mas volumen de bebidas refrescantes
mientras que los consumos mas bajos se
registran en los hogares con ninos me-
nores de seis anos (cuadro 3). De forma
particular, se observan los siguientes as-
pectos con respecto a esta variable:

* Los hogares sin nifos tienen un con-
sumo superior a la media en algunas
variedades de bebidas refrescantes.
Destaca, de manera especial, la de-
manda de gaseosas, tonica y refrescos
con té y café.

Los hogares con ninos cuentan con po-
cas desviaciones positivas en el consu-
mo de bebidas refrescantes. Cuando
los ninos son menores de seis anos
aparece una demanda menor a la me-
dia especialmente en gaseosas, cola
light, ténica o refrescos con té y café.
Por el contario, los hogares con nifos
cuentan con una demanda muy supe-
rior a la media en bebidas con zumo y
leche y cola sin cafeina.

Situacion en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la com-
pra no trabaja, el consumo de bebidas
refrescantes es superior (cuadro 4); des-
taca que en algunas variedades este co-
lectivo cuenta con una desviacion negati-
va con respecto a la media (por ejemplo,
gaseosas o cola sin cafeina). Por el con-
tario, cuando el encargado de comprar
esta trabajando, el consumo de bebidas
refrescantes resulta mas elevado en al-
gunas categorias como, por ejemplo,
cola light, cola light sin cafeina, refrescos
con té o café, bebidas isoténicas o bebi-
das con zumo y leche.

Edad

En los hogares donde compra una per-
sona de 50 a 64 anos, el consumo de
bebidas refrescantes es mas elevado,
mientras que la demanda mas reducida
se asocia a los hogares donde la com-
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pra la realiza una persona con mas de
65 anos (cuadro 5). De forma particular,
aparecen las siguientes peculiaridades
en el consumo de bebidas refrescantes
en funcién de la edad:

* Los menores de 35 anos cuentan con
desviaciones negativas en la deman-
da de gaseosas, refrescos de naranja y
limén, cola light, cola light sin cafeina y
ténica. Las divergencias son positivas en
cola normal, cola sin cafeina, refrescos
con té o café y bebidas con zumo y leche.
Los mayores de 65 anos consumen un
volumen superior en gaseosa, refres-
cos de limén, cola sin cafeina y ténica.
La demanda es inferior a la media en
cola normal, cola light, light sin cafeina
0 bebidas de zumo y leche.

Nimero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados de
bebidas refrescantes, mientras que los
indices se van reduciendo a medida que
aumenta el nimero de miembros del nu-
cleo familiar (cuadro 6). En este caso, se
observan las siguientes particularidades:
* Los hogares de una persona tienen
una demanda superior a la media en
casi todas las variedades de bebidas
refrescantes (las excepciones estan en
gaseosas, refrescos de naranja y bebi-
das con leche y zumo) y consumen, por
ejemplo, mas refrescos de limén, cola,
tonica o bebidas con té y café.

Los hogares de tres personas son el
punto de inflexion para establecer los
consumos por encima y por debajo de
la media. En este caso, hay un consu-
mo superior a los niveles medios, por
ejemplo, en cola sin cafeina, cola light
sin cafeina o refrescos de té y café
mientras que los niveles de divergen-
cia negativos se asocian especialmen-
te a gaseosas, refrescos de naranja,
ténica y bebidas con zumo y leche.

Los hogares con cinco 0 mas perso-
nas cuentan con desviaciones negati-
vas en casi todas las bebidas refres-
cantes (son significativas en refrescos
de limén, cola light, cola sin cafeina
o0 tonica).

CUADRO 3
Consumo per capita de bebidas refrescantes segtin la conformacioén
del hogar (litros)

PRESENCIA DE NINOS EN EL HOGAR

CONSUMO = =
MEDD  swwios  MRES<e  WAoses
REFRESCOS Y GASEOSAS 48,7 48,9 39,3 46,1
GASEQSAS 4,0 49 16 33
BEBIDAS REFRESCANTES 427 42,0 377 427
NARANJA 6,1 6,0 49 6,5
LIMON 2,9 3,1 2,2 2,7
COLA 22,1 22,0 20,0 20,6
COLA NORMAL 11,7 11,6 10,4 11,2
COLA LIGHT 74 8,0 6,2 6,0
COLA SIN CAFEINA 1,0 08 1,0 1,2
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 1,6 2,4 21
TONICA 0,7 0,9 0,3 0,4
REFRESCO TE/CAFE 15 17 11 1,3
BEBIDAS ISOTONICAS 27 2,9 2,0 2,5
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 5,4 71 8,7
REFRESCQS ZUMO+LECHE 37 23 48 5,4

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).

CUADRO 4
Consumo per capita de bebidas refrescantes segtin la situacién en el
mercado laboral (litros)

SITUACION EN EL MERCADO LABORAL

CONSUMO
MEDIO ACTIVA NO ACTIVA
REFRESCOS Y GASEOSAS 46,7 46,1 452
GASEOSAS 4,0 33 30
BEBIDAS REFRESCANTES 427 427 42,2
NARANJA 6,1 6,5 5,7
LIMON 2,9 2,7 2,5
COLA 221 20,6 21,9
COLA NORMAL 11,7 11,2 11,3
COLA LIGHT 74 6,0 7.6
COLA SIN CAFEINA 1,0 12 0,9
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 21 21
TONICA 07 0,4 0,6
REFRESCO TE/CAFE 1,5 13 17
BEBIDAS ISOTONICAS 27 2,5 2,8
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 8,7 6,8
REFRESCOS ZUMO+LECHE 37 5,4 39

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).

Distribucién y Consumo 28 2014 - Vol. 3




Consumo de bebidas refrescantes en Espana

CUADRO 5

Consumo per cépita de bebidas refrescantes segin la edad (litros)

CONSUMO EDAD
MEDIO <35 35A49 50A64 > 65
ANOS ANOS ANOS ANOS
REFRESCOS Y GASEOSAS 46,7 45,4 46,7 46,9 41,3
GASEOSAS 4,0 14 3,0 53 59
BEBIDAS REFRESCANTES 42,7 44,0 43,7 41,6 35,3
NARANJA 6,1 5,4 6,4 55 6,1
LIMON 2,9 2,8 2,6 2,8 3,2
COLA 22,1 23,1 22,4 22,4 171
COLA NORMAL 11,7 13,3 10,9 12,6 8,9
COLA LIGHT 74 71 8,0 75 5,6
COLA SIN CAFEINA 1,0 1,0 09 0,8 1.2
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 18 2,5 15 14
TONICA 07 04 05 08 0,9
REFRESCO TE/CAFE 15 16 14 16 14
BEBIDAS ISOTONICAS 2,7 2,7 2,7 2,9 2,3
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 8,0 77 55 4,3
REFRESCOS ZUMO+LECHE 37 5,0 4,6 2,7 14
Fuente: Elaboracion propia con datos del MAGRAMA (2014).

Tamaiio del municipio de residencia

Los consumidores que residen en ni-
cleos de poblacion pequeios (menores
a 2.000 habitantes) o muy grandes (con

mas de 500.000 habitantes) cuentan
con desviaciones negativas en la deman-
da de bebidas refrescantes mientras que
el resto de municipios consumen por
encima de la media (cuadro 7). En re-

ferencia a esta variable, resulta posible

extraer los siguientes aspectos:

¢ Los municipios mas pequeios (con
menos de 2.000 habitantes) tienen un
patron de consumo que difiere negati-

CUADRO 6

Consumo per cépita de bebidas refrescantes segiin tamafio del hogar (litros)

CONSUMO TAMANO DEL HOGAR
MEDIO 1 PERSONA 2PERSONAS  3PERSONAS 4 PERSONAS 5YMAS PERSONAS
REFRESCOS Y GASEOSAS 467 53,0 475 45,0 446 41,2
GASEOSAS 4,0 38 5,7 35 32 33
BEBIDAS REFRESCANTES 427 49,2 41,8 415 41,4 379
NARANJA 6,1 5,3 5,8 57 6,5 58
LIMON 2,9 34 3,2 2,9 27 2,0
COLA 22,1 270 21,4 22,0 20,7 19,6
COLA NORMAL 11,7 127 10,6 11,6 10,9 12,4
COLA LIGHT 74 10,3 8,5 71 6,7 5.1
COLA SIN CAFEINA 1,0 15 0,6 11 11 0,8
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 25 17 22 2,0 1,4
TONICA 0,7 11 1,0 0,6 05 0,4
REFRESCO TE/CAFE 15 2,6 17 1,6 1,2 11
BEBIDAS ISOTONICAS 27 3,6 31 2,6 24 21
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 6,2 55 6,1 76 6,9
REFRESCOS ZUMO+LECHE 37 2.2 2,2 33 48 43
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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CUADRO 7

Consumo per céapita de bebidas refrescantes segun el habitat de residencia (litros)

TAMANO DEL MUNICIPIO
CONSUMO
MEDIO >2.000 2.000A10.000 10.001A100.000 100.001A 500.000 >500.000
HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES
REFRESCOS Y GASEOSAS 46,7 41,7 477 48,1 46,7 45,1
GASEOSAS 4,0 5,6 37 3,6 38 45
BEBIDAS REFRESCANTES 42,7 36,0 44,1 44,5 42,9 40,6
NARANJA 6,1 51 6,6 6,4 5,9 5,9
LIMON 2,9 33 2,8 2,8 2,9 3,0
COLA 22,1 18,9 22,8 23,3 215 21,0
COLA NORMAL 11,7 10,2 12,2 12,5 11,4 10,4
COLA LIGHT 74 6,1 74 76 74 77
COLA SIN CAFEINA 10 10 12 10 09 09
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 15 2,1 2,2 18 2,0
TONICA 0,7 03 0,6 0,7 0,8 0,7
REFRESCO TE/CAFE 15 0,8 13 16 19 16
BEBIDAS ISOTONICAS 27 2,2 2,8 2,7 3,0 2,4
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 5,4 71 70 7,0 6,0
REFRESCOS ZUMO+LECHE 37 3.2 4,0 39 3,6 3.2
Fuente: Elaboracion propia con datos del MAGRAMA (2014).

vamente de los valores medios en be-
bidas refrescantes. Por ejemplo, existe
una demanda notablemente inferior
en tonica, bebidas de té o café, bebi-

das isotdnicas o refrescos de naranja
mientras que se atiende a un consumo
superior tan solo en gaseosas y colas
sin cafeina.

CUADRO 8

Consumo per capita de bebidas refrescantes segtn el habitat de

residencia (litros)

CONSUMO LUGAR DE RESIDENCIA
MEDIO AREAS NO AREAS
METROPOLITANAS = METROPOLITANAS
REFRESCOS Y GASEOSAS 46,7 471 45,7
GASEOSAS 4,0 39 41
BEBIDAS REFRESCANTES 42,7 43,2 41,6
NARANJA 6,1 6,4 5,4
LIMON 2.9 2.8 3,2
COLA 22,1 219 22,6
COLA NORMAL 11,7 11,9 111
COLA LIGHT 74 71 8,1
COLA SIN CAFEINA 10 10 10
COLA LIGHT SIN CAFEINA 2,0 19 2,3
TONICA 07 0,6 0,8
REFRESCO TE/CAFE 15 16 15
BEBIDAS ISOTONICAS 2,7 2,8 2,5
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 6,7 71 57
REFRESCOS ZUMO+LECHE 37 3,9 31
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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¢ En los municipios medios (de 10.000
a 100.000 habitantes) la casuistica
sobre demanda de bebidas refres-
cantes es variada. Se parte de unos
niveles de consumo inferiores a la
media que se acentdan, por ejemplo,
en los casos de gaseosas o refrescos
de limén mientras que, por el con-
trario, la demanda es superior a la
media en cola normal, cola light sin
cafeina, ténica o bebidas con leche
y Zumo.

Por Gltimo, en los grandes municipios
(por encima del medio millon de habi-
tantes) casi todas las bebidas refres-
cantes cuentan con una demanda
con desviaciones negativas respecto
a la media (destaca, por ejemplo,
cola normal, cola sin cafeina, bebi-
das isoténicas o bebidas de zumo y
leche); las divergencias positivas se
asocian a gaseosas, refrescos de li-
mén, cola light o ténica).

Por otra parte, atendiendo también
al habitat de residencia, se advierte
como la demanda de bebidas refres-
cantes cuenta con divergencias entre
las areas metropolitanas y las zonas no
metropolitanas (cuadro 8); en el primer
caso, el consumo resulta mas reducido.
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CUADRO 9

Consumo per céapita de bebidas refrescantes segin la tipologia de hogar (litros)

TIPO DE HOGAR
CONSUMO
MEDIO EONEIES igcg:g c?r? ElJ.gss JECatEs iADFL'Jlls}:: A RETIRADOS
INDEPENDIENTES S\t iod  pequeRos  MONOPARENTALES (01 INDEPENDIENTES
REFRESCOS Y
GASEOSAS 487 64,6 533 393 472 49,9 59,3 391
GASEOSAS 40 2.2 27 1,6 39 6,5 49 6,1
BEBIDAS
REFRESCANTES 427 624 508 377 43,4 434 54,4 33,0
NARANJA 6,1 44 58 49 6,8 73 53 5.2
LIMON 2.9 3,9 31 2.2 23 34 3,6 33
COLA 22,1 38,7 29,1 20,0 22,1 22,3 30,9 15,5
COLA NORMAL 117 137 14,4 10,4 11,8 11,4 157 76
COLA LIGHT 74 196 116 6,2 72 88 10,7 54
COLA SIN CAFEINA 1,0 09 05 1,0 1,6 07 1,8 1,0
COLA LIGHT SIN
CAFEINA 2,0 44 26 24 1,6 1,4 26 1,4
TONICA 07 1,0 0,9 03 08 11 1,3 09
REFRESCO TE/
CAFE 15 26 1,9 11 21 1,6 22 1,4
BEBIDAS
ISOTONICAS 27 44 39 20 25 28 42 23
OTRAS BEBIDAS
REFRESCANTES &7 74 6.0 71 6,6 49 6,8 44
REFRESCOS
UMOLLECHE 37 28 26 48 38 17 23 14

Fuente: Elaboracion propia con datos del MAGRAMA (2014).
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Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares, se observan
desviaciones positivas en la demanda de
bebidas refrescantes con respecto al con-
sumo medio en los casos de los jovenes
independientes, parejas jovenes sin hijos,
parejas con hijos mayores, hogares mo-
noparentales, adultos independientes y
parejas adultas sin hijos, mientras que los
consumos mas bajos tienen lugar entre
las parejas con hijos pequenos y retirados
(cuadro 9). Otros aspectos que también se
pueden destacar en cuanto a la demanda
de bebidas refrescantes en referencia a la
conformacion del hogar son los siguientes:
¢ Para los jovenes independientes, las

principales desviaciones positivas en

la demanda se asocian a cola normal

y cola light sin cafeina mientras que el

menor consumo respecto a la media
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CUADRO 10

Consumo per céapita de bebidas refrescantes por comunidades auténomas (litros)

ESPANA  CATALUNA  ARAGON  BALEARES  C.VALENCIANA MURCIA  ANDALUCIA MADRID  CASTILLA-
LA MANCHA
REFRESCOS Y
GASEOSAS 46,7 45,9 435 48,6 46,8 50,5 53,3 495 48,2
GASEOSAS 4,0 45 51 41 40 44 3,0 5,0 41
BEBIDAS
REFRESCANTES 427 415 38,3 445 428 46,1 50,3 44,5 441
NARANJA 6,1 5,4 46 70 5,4 71 79 5,4 6,8
LIMON 2,9 35 17 2,7 25 29 3,4 33 35
COLA 22,1 22,8 20,0 20,5 23,6 21,9 24,0 24,8 231
COLA NORMAL 11,7 13,2 11,3 11,9 11,9 9,7 13,5 11,1 12,6
COLA LIGHT 74 74 6,0 6,1 8,2 8,4 74 10,2 6,9
COLA SIN CAFEINA 1,0 0,9 1,0 1,0 1,0 0,9 1,0 1,0 1,4
COLA LIGHT SIN
- 2,0 1,3 17 1,5 25 2,8 21 2,6 23
TONICA 07 09 0,4 0,7 0,8 0,9 07 05 05
REFRESCO TE/CAFE 15 1,6 1,2 3,3 1,0 11 21 16 1,0
BEBIDAS
ISOTONICAS 2,7 2,2 3,0 4,2 25 34 3,0 29 3,0
OTRAS BEBIDAS
RS AT 6,7 5,0 75 6,0 71 8,8 9.2 6,0 6,1
REFRESCOS
ZUMOLLECHE 37 2,2 21 31 44 5,9 5,4 3,3 3,9
CASTILLAY
EXTREMADURA el GALICIA ASTURIAS CANTABRIA PAISVASCO LARIOJA  NAVARRA  CANARIAS
REFRESCOS Y
GASEQSAS 44,5 36,8 391 42,9 39,3 36,7 42,8 349 493
GASEOSAS 1,4 5,9 44 6,5 2,4 25 3,8 37 1,2
BEBIDAS
REFRESCANTES 431 30,9 347 36,4 37,0 34,2 39,0 31,2 48,1
NARANJA 6,2 48 5,9 74 6,3 49 8,5 3,7 6,2
LIMON 40 2,3 17 2,4 2,0 1,8 21 1,4 25
COLA 231 16,4 17,3 20,0 20,6 19,6 18,3 18,3 19,2
COLA NORMAL 13,2 8,6 8,4 8,6 11,9 10,3 10,3 11,1 10,8
COLA LIGHT 6,0 5,8 5,8 6,0 53 6,1 47 45 75
COLA SIN CAFEINA 1,2 07 1,3 2,6 17 11 1,9 0,6 01
COLA LIGHT SIN
= 2,8 1.2 1,9 2,8 17 21 14 21 0,7
TONICA 0,3 0,5 0,9 0,2 0,4 07 0,7 0,5 0,6
REFRESCO TE/
St 1,0 0,8 17 0,9 0,8 11 0,6 0,8 2,7
BEBIDAS
ISOTONICAS 2,2 2,0 3,8 25 2,6 1,9 37 2,0 2,2
OTRAS BEBIDAS
IR RS E AN T 6,4 42 3,3 3,0 4,2 43 51 46 14,8
REFRESCOS
ZUMO+LECHE 45 29 16 10 26 19 26 25 6,9

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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GRAFICO 6

Cuota de mercado en la comercializacién de bebidas refrescantes para hogares (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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se observa en gaseosas y refrescos de
naranja.

Para las parejas jovenes sin hijos las
principales desviaciones positivas en
la demanda de bebidas refrescantes
se vinculan a cola light y bebidas isoté-
nicas mientras que el menor consumo
respecto a la media se observa en cola
sin cafeina y gaseosas.

Para las parejas con hijos pequenos
aparecen desviaciones positivas en la

demanda de cola sin cafeina, cola light
sin cafeina y bebidas con zumo y leche
mientras que el menor consumo res-
pecto a la media se observa especial-
mente en gaseosas o tonicas.

* Para los hogares monoparentales
aparecen desviaciones positivas en
la demanda de refrescos de naranja,
cola sin cafeina, ténica y bebidas con
té y café mientras que el menor con-
sumo respecto a la media se observa

en refrescos de limén y cola light sin
cafeina.

* Para las parejas adultas sin hijos las
principales desviaciones positivas en la
demanda se asocian a gaseosas, refres-
cos de naranjay limén y tonica. Al mismo
tiempo, se advierte desviaciones negati-
vas en cola sin cafeina, cola light sin ca-
feina y bebidas con zumo y leche.

e Para los adultos independientes las
principales desviaciones positivas en la

CUADRO 11

Aprovisionamiento de bebidas refrescantes en el sector de la restauracion

graduacion y zumos)

Las bebidas refrescantes son los productos més demandados por los establecimientos de horeca (le siguen la cerveza, agua, bebidas de alta

Los refrescos suponen el 9% del total de las compras mensuales que realiza la restauracion independiente (cerveza llega al 18% y bebidas de alta
graduacion al 14). Por tipo de establecimiento, los refrescos representan, en participacion sobre las compras del mes, un 6% en restaurantes, un
17% en ocio nocturno y un 9% en bares y cafeterias

que se ha reducido durante el dltimo afio.

Para los establecimientos de restauracion independientes, el gasto promedio al mes en bebidas no alcohdlicas se cifra en 840 euros. Para el caso
concreto de los refrescos, un 40% de los negocios de restauracion indica que no ha variado su gasto, un 6% lo ha incrementado y un 54% considera

La restauracion independiente compra refrescos para sus establecimientos una vez a la semana.

El proceso de compra de bebidas refrescantes se desarrolla habitualmente con la visita de los proveedores para anotar los pedidos (78% de los
casos en los mayoristas multicategoria y 92% en los mayoristas especialistas).

multicategoria).

La compra de los refrescos suele realizarse por la mafiana a primera hora (58% de los establecimientos de restauracion que utilizan un mayorista

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2014).
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demanda estan en gaseosas, cola light,
cola sin cafeina, ténica y bebidas isoto6-
nicas mientras que s6lo aparece des-
viaciones negativas respecto a la media
en refrescos de naranja y bebidas con
zumo 'y leche.

Por ultimo, para los retirados las prin-
cipales desviaciones positivas en la
demanda de bebidas refrescantes se
observan en gaseosas, refrescos de
limén y ténica mientras que el menor
consumo respecto a la media se asocia
a refrescos de naranja, cola y bebidas
con zumo'y leche.

Comunidad auténoma

Finalmente, por comunidades autonomas,
Andalucia cuenta con la mayor demanda
per capita en bebidas refrescantes (53,3
litros per capita) mientras que, por el con-
trario, el consumo mas reducido se localiza
en Navarra (34,9 litros per capita); en tér-
minos de gasto, la horquilla se sitla entre
los extremos de Castilla y Ledn (35,8 euros
por persona) y Madrid (40 euros per capi-
ta). La casuistica en este caso es bastan-
te heterogénea al considerar las distintas
variedades de bebidas refrescantes como
muestra el cuadro 10y, por tanto, bien pue-
de ser objeto de un nuevo estudio.

Canales de compra y consumo

La demanda de bebidas refrescantes
ofrece distintos canales o lugares de com-
pra en funcién de la opcion de consumo
elegida (hogar o sector restauracion).
Para el consumo dentro del hogar, el
grafico 6 ofrece las principales cuotas de
participacion de los distintos formatos co-
merciales en toda la familia de bebidas
refrescantes. Con caracter general, los ho-
gares acuden mayoritariamente a los su-
permercados (75,7% de cuota de merca-
do); los hipermercados alcanzan en estos
productos una cuota del 19%; el comercio
especializado el 1,2%; y, otras formas co-
merciales concentra una cuota del 4,1%.
Por otra parte, el mayor consumo de be-
bidas fuera del hogar se produce en los
restaurantes autoservicio, servicio rapido

o barra. Asi pues, este tipo
de establecimientos alcan-
zan una participacion cer-
cana al 40% mientras que
los restaurantes con servi-
cio de mesa casi llegan al
20%. El cuadro 11 detalla
aspectos sobre el proceso
de abastecimiento de bebi-
das refrescantes en el sec-
tor de la restauracion.

Notas finales

La familia de bebidas re-
frescantes se caracteriza
por contar con una enorme
heterogeneidad. Ademas,
algunas bebidas regjstran
una notable demanda ex-
tradoméstica y, al mismo
tiempo, otras tienen una
elevada estacionalidad que
incrementa su consumo du-
rante los meses de verano.

Este trabajo ha revisado las principales
cifras de la demanda de bebidas refrescan-
tes en Espana (tanto en el hogar como en
la vertiente extradoméstica) utilizando la
informacion disponible en los estudios del
Ministerio de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente (MAGRAMA). Por tanto, en
primer lugar, se ha cuantificado la impor-
tancia del consumo de bebidas tanto en el
hogar como en el sector de la restauracion.
En el siguiente apartado, se ha revisado la
evolucion experimentada en esta familia

de productos durante los Ultimos anos. El
tercer apartado ha servido para plantear
una nota sobre la estacionalidad estival en
el consumo de refrescos. A continuacion,
se han revisado las principales desviacio-
nes en el consumo de bebidas refrescan-
tes en funcién de las caracteristicas socie-
condémicas de los hogares. Y, finalmente,
el trabajo se ha cerrado identificando y
valorando los distintos canales y formatos
de consumo y adquisicion de bebidas en el
mercado espanol. ll
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FRUITATTRACTION 2014,

cita clave para la distribucion europea

Hasta la fecha, se ha incremen-
tado la superficie contratada en
un 12% en relacién al espacio
expositivo total de la pasada
convocatoria

Cerca de 30 paises participaran
en la gran fiesta del sector hor-
tofruticola

A mds de tres meses de su ce-
lebracién, y en pleno proceso
de comercializacién, la VI edi-
cién de FruitAttraction, Feria In-
ternacional del Sector de Fru-
tas y Hortalizas, ha adjudicado
ya 24.300 metros cuadrados, lo
gue supone un incremento del
12% en relacion a la superficie

total expositiva del ano ante-
rior.

El gran evento del sector horto-
fruticola, que organizado IFEMA
y FEPEX, reunird en los pabello-
nes 3, 5, 7 y 9 de Feria de Ma-
drid la mayor representacion de
la produccién internacional de




frutas y hortalizas entre el 15 y el
17 de octubre.

Consolidado como uno de los
mds sélidos referentes interna-
cionales, especialmente en el
dmbito europeo, FruitAttraction
confirma la participacién de
empresas provenientes de 28
paises, entre los que cabe des-
tacar la importante presencia
de Francia, Italia y Portugal. Del
mismo modo, hay que senalar el

BI0 pagy gL wuwo

crecimiento de la participacion
de Polonia, pais que ha cuadri-
plicado la superficie de exposi-
cién con respecto a la pasada
edicion. Ademds, Irlanda asistird
por primera vez y paises como
Suecia, que se estrend el ano
anterior, y México volverdn a
FruitAttraction 2014.

En relacion a los visitantes, la or-
ganizacién prevé un incremen-
to en el nUmero de visitantes

que ya en la pasada edicidon
registré  24.829  profesionales
-+27%-, de los cuales mds de
5.300 fueron extranjeros llega-
dos de 83 paises, destacando
los provenientes de Francia, Ita-
lia, Portugal, Reino Unido, Paises
Bajos, Alemania y Polonia, que
significaron el 69% del total de
visitantes de fuera de Espana,
lo que confirma a FruitAttraction
como cita clave para la distribu-
cién europea.

Asimismo, la presencia de las
principales comunidades auté-
nomas productoras de frutas y
hortalizas del pais: Andalucia,
Murcia, Comunidad Valenciao-
na, Extremadura, Aragén, Cata-
luAa, La Rioja, Navarra, Castillay
Ledn, Castilla-La Mancha, entre
otras, hace de FruitAttraction
una privilegiada plataforma de
negocios e informacién y ofre-
ce al visitante la oportunidad de
conocer, en el momento opor-
tuno y en el lugar adecuado, la
mayor diversidad de conteni-
dos, productos de vanguardiay
los sistemas mds innovadores de
esta industria.
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El valor del origen como garantia de

calidad

PILAR BORDETAS. Directora Adjunta de Origen Espaia. MARIO POMARES. Asesor juridico de Origen Espana

B RESUMEN

Las Indicaciones Geograficas son signos distintivos que
asocian a productos de calidad y reputacién, con su lu-
gar o area de produccion, ayudando en consecuencia
a identificar y distinguir dichos productos en el merca-
do. De acuerdo con la legislacién vigente que parte de
reglamentos europeos, detras del reconocimiento de
Indicaciones Geograficas hay unas condiciones climato-
légicas, de raza o de variedades agricolas, de alimenta-
cion, de composicion y sobre todo, un saber hacer, que
aporta que esos productos sean diferentes, por el hecho
de ser de donde son. En este articulo se definen con
precision todos los conceptos normativos y comerciales
que afectan a los productos amparados por indicaciones
geograficas.

Palabras clave: Indicaciones Geograficas, Denominacion
de Origen, calidad, terroir, marcas, legislacion

| origen es importante, en los conceptos asociados

con la “calidad” de los productos agroalimentarios.

Estamos acostumbrados a ver las etiquetas comer-

ciales, en los puntos de venta, indicando “legumbres
de...”, “quesos de...” 0 “jamén de...”, unido a un nombre geo-
grafico que nos resulta convincente, respecto al valor anadi-
do de “ese producto” por el hecho de ser de “ese lugar”. Y si,
asi es, los productos con calidad diferenciada, vinculada al
origen, estan reconocidos internacionalmente y “protegidos”
con una Denominacién de Origen o una Indicacién Geografi-
ca (DOP e IGP), en adelante de forma genérica, los mencio-
naremos como IGs.

Es decir, las IGs son signos distintivos que asocian a produc-
tos de calidad y reputacioén, con su lugar o area de produccién,
ayudando en consecuencia a identificar y distinguir dichos
productos en el mercado. De hecho, la percepcion de los con-
sumidores en cuanto que significa una Indicacién Geografica
refleja que para un 31% es garantia de un método de produc-
cion y un lugar de origen, para un 37% es garantia de origen,
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para un porcentaje similar es garantia
de calidad y para un 16% es garantia de
tradicion.

De acuerdo con la legislacion vigente
que parte de reglamentos comunita-
rios, detras del reconocimiento de IGs
hay unas condiciones climatoldgicas,
de raza o de variedades agricolas, de
alimentacion, de composicion y sobre
todo, un saber hacer, que aporta que
esos productos sean diferentes, por el
hecho de ser de donde son. Esto, que
parece algo basico, debe demostrase
cada dia, en cada lote de producto que
se pone en el mercado con esa diferen-
ciacion y, claro esta, espera el reconoci-
miento de su publico.

Existen numerosos ejemplos sobrada-
mente conocidos de nombres geografi-
cos y tradicionales, asociados alrededor
del mundo con productos de una cierta
reputacion y calidad, y denominaciones
comerciales de gran valor. Algunos ejem-
plos son el Tequila (México), los vinos de
Burdeos (Francia), el queso Manchego
(Espana), los cigarros Habanos (Cuba),
el café de Antigua (Guatemala), el té de
Long-Ging (China), el cacao Chuao (Vene-
zuela), el Jamén de Parma (Italia), el acei-
te de Argan (Marruecos), la mantequilla
Shea (Burkina Faso), las pinas de Gui-
nea, la miel Blanca (Cameroon), la vai-
nilla Mananara (Madagascar), pero tam-
bién las alfombras y tapices de Bukhara,
la cuchilleria Solingen (Alemania), las al-
fombras y tapices Kilim (Turquia), la seda
tailandesa entre otros muchos.

CONCEPTOS BASICOS

Indicaciones geogréficas (I1G)

Con arreglo al articulo 22.1 de ADPIC
(Aspectos de los Derechos de Propiedad
Intelectual relacionados con el Comer-
cio), las IGs son “[...] las indicaciones
que identifiquen un producto como ori-
ginario del territorio de un Miembro o de
una regioén o localidad de ese territorio,
cuando determinada calidad, reputa-
cion, u otra caracteristica del producto,
sea imputable fundamentalmente a su
origen geografico”. La definicion de IG

que da el ADPIC es bastante amplia,

incluyendo nombres que identifican
productos agricolas y alimentarios, arte-
sanias asi como vinos y bebidas espiri-
tuosas. La condicién esencial es que la
calidad, la reputacion u otras caracteris-
ticas del producto en cuestion sean vin-
culadas a su origen geografico, en virtud
del clima, del saber hacer u otro tipo de
conocimiento profundamente radicado
en el area delimitada.

Denominaciones de origen (DO)

Las DO son signos que indican que un
producto se ha originado en una region
especifica, pero esta limitada a aquellos
casos donde las caracteristicas de cali-
dad del producto se deben al medioam-
biente geografico, incluyendo factores
naturales y humanos de la propia region,
como por ejemplo: “Roquefort”, “Gorgon-
zola”, etc.

Tenemos una definicion de DO en el
Arreglo de Lisboa, para la proteccién
de las Denominaciones de Origen y su
Registro internacional, adoptado en el
1958 bajo los auspicios de la Organi-
zacién Mundial de la Propiedad Inte-
lectual (OMPI). De acuerdo al articulo
2 del Arreglo, una DO es “[...] la deno-
minacién geografica de un pais, de una
regiéon o de una localidad que sirva para
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designar un producto originario del mis-
mo y cuya calidad o caracteristicas se
deben exclusivamente o esencialmente
al medio geografico, comprendidos los
factores naturales y los factores hu-
manos”. El articulo 2.2 define el “pais
de origen” como “aquél cuyo nombre
constituye la denominacion de origen
que ha dado al producto su notoriedad,
o bien aquél en el cual estéa situada la
region o la localidad cuyo nombre cons-
tituye la denominacién de origen, que
ha dado al producto su notoriedad”.
Hay que evidenciar tres elementos en
estas definiciones:

Primero: la DO debe referirse a la de-
nominacioén geografica de un pais, region
o localidad. Esto significa que ésta debe
consistir en una denominacién que iden-
tifique una entidad geografica en el pais
de origen.

Segundo: la DO debe servir para de-
signar un producto como originario de
un pais, regién o localidad lo que signi-
fica que ademas de identificar un lugar,
la denominacién en cuestion debe ser
conocida como la designacién de un pro-
ducto originario de este lugar (en otras
palabras la reputacion).

El tercer elemento concierne a la ca-
lidad o las caracteristicas del producto
que identifica la DO. Estas caracteris-
ticas tienen que depender exclusiva, o
esencialmente, del entorno geografico
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del lugar donde el producto se origina.
La referencia al entorno geografico sig-
nifica que debe haber un nexo cualitati-
vo entre el producto y su lugar de origen.
El entorno geografico esta determinado
por una serie de factores naturales
(como el suelo y el clima), y por una se-
rie de factores humanos - por ejemplo,
el conocimiento tradicional o el saber
hacer utilizado en el lugar de donde el
producto es originario.

Indicaciones de procedencia

Indicacion de procedencia se refiere a
un signo que simplemente indica que un
producto se origina en una regién especi-
fica, como por ejemplo las etiquetas que
indican “Hecho en Alemania” “Producto
de EEUU” o “Swiss Made”.

El término “indicacion de proceden-
cia” es usado en los Articulos 1y 10 del
Convenio de Paris para la Proteccion de
la Propiedad Industrial de 1883, y por
el Arreglo de Madrid de 1891 relativo
a la Represion de las indicaciones de
procedencia falsas o enganosas en los
productos. En estos dos Tratados no
existe una definicién especifica, si bien
una aclaracién de dicha nocion puede
encontrarse en el Articulo 1 del Arreglo
de Madrid:

“Todos los productos que lleven una
indicacion falsa o enganosa, en virtud de
la cual resulten indicados directa o indi-
rectamente, como pais o como lugar de
origen alguno de los paises a los cuales
se aplica el presente Arreglo, o un lugar
situado en alguno de ellos, seran embar-
gados al ser importados en cada uno de
dichos paises.”
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Calidad, caracteristicas y reputacion

Definiendo los conceptos de IG y DO,
encontramos términos como calidad,
caracteristicas y reputacion. Estos con-
ceptos se definen de maneras diferentes
de acuerdo a la historia, la cultura y la
tradicién de un pais. Sin embargo, en el
intento de destacar algunos elementos
comunes a varias tradiciones y culturas,
la calidad de un producto se puede de-
finir en lo referente a su especificidad,
desde un punto de vista nutricional, vi-
sual o simbélico, o en lo referente a su
modo de produccién. Asimismo, esas ca-
racteristicas, ligadas al origen geogréfico
de un producto tienen que ser tipicas,
distinguiéndolo de cualquier otro produc-
to. Pueden ser fisicas, quimicas, organo-
Iépticas, resultar de las materias primas
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usadas para producirlo, etc. EI concepto
de reputacion se refiere a una opinion po-
sitiva sobre cierto producto, desarrollado
entre consumidores en un cierto plazo, y
gue se vincula a su origen geografico.

El area geografica

En el proceso de creacion de una IG,
un paso esencial es la delimitacion del
area geografica. Esto tiene que ser fun-
damentado en argumentos relevantes,
tales como un vinculo existente entre el
producto y su entorno geografico, u otras
consideraciones econdmicas, politicas o
culturales. Esos argumentos tienen que
explicar la especificidad y la unicidad del
producto (factores climaticos, elementos
fisicos o naturales, y/o conocimientos
técnicos localizados). Las caracteristicas
identificadas tienen que ser homogéneas
dentro del area, para distinguirla de zo-
nas vecinas y crear cierto nivel de identi-
dad. La articulacion entre las areas de la
produccién, la transformacion y la elabo-
racion tiene que establecerse de forma
que se pueda definir un area geografica
coherente.

El concepto de “terroir”

Un concepto que parecia en desuso y de
nuevo escuchamos con frecuencia, la
nocién de “terroir”, es rica en significa-
dos y se ha estado desarrollando duran-
te un cierto tiempo. Ademas, habiendo
sido conceptuada en un contexto socio-
cultural bien definido, traducir la pala-
bra francesa “terroir” en otros idiomas
no es una tarea féacil.

En un esfuerzo para establecer una de-
finicién significativa para varios contextos
socioculturales, el concepto de “terroir”
se refiere como “area geografica defini-
da, en la cual una comunidad humana
construya, a lo largo de su historia, una
produccién colectiva basada en el cono-
cimiento en un sistema de interacciones
entre un ambiente fisico y biolégico y una
serie de factores humanos. A la luz de los
factores socio-técnicos en juego, un bien
producido en esta area se beneficia de

una originalidad, de una especificidad y
de una reputacion”.

La definicion propuesta por el grupo
de trabajo INRA/INAO es también intere-
sante: Un terroir es “un area geografica
delimitada definida por una comunidad
humana que construya a lo largo de su
historia un sistema de caracteristicas dis-
tintivas, de conocimiento, y de practicas
basadas en un sistema de interacciones
entre el ambiente natural y los factores
humanos. Esas interacciones dan lugar a
los productos originales y especificos y a
los servicios que pueden ser reconocidos
facilmente.

Esos factores afectan también a la
gente que esta en esa area. Los “terroirs”
estan viviendo y desarrollando lugares
que no se pueden asociar exclusivamen-
te a los elementos relacionados con la
tradicion”. Las interacciones entre el
ambiente fisico y bioldgico y los factores
humanos producen en un cierto plazo,
en ciertas areas geograficas, un conoci-
miento tradicional especifico, que puede
conferir especificidad y reputacion a las
mercancias producidas localmente.

El pliego de condiciones

En algunas jurisdicciones, crear una IG
requiere la elaboraciéon de un pliego de
condiciones, que contiene la informacién
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relevante concerniente al producto en
cuestiéon y en concreto, acercandonos a
nuestra normativa, la unién europea (UE)
ha desarrollado los mayores niveles de
proteccién regulados.

De acuerdo al Reglamento 1151/2012
sobre los regimenes de calidad para los
productos agricolas y alimenticios”, el
pliego de condiciones de un producto se
debe componer por lo menos de los ele-
mentos siguientes:

El nombre del producto

La descripcion del producto

La definicién del area geografica
Evidencia que el producto es originario
del area geografica delimitada

Una descripcion del método de obten-
cion del producto

Detalles que confirmen el vinculo en-
tre la calidad o las caracteristicas del
producto y el entorno geografico, el
vinculo entre una calidad especifica,
la reputacion u otra caracteristica del
producto y el origen geografico

El nombre y la direccion de las auto-
ridades o los érganos que verifican el
cumplimiento con las reglas del pliego
de condiciones y sus tareas especificas
Cualquier norma especifica de etique-
tado para el producto en cuestion

Cada pais debe determinar los crite-
rios basicos para establecer los pliegos
de condiciones, segln su propia idea de
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IGs y las necesidades de los productores
locales. Sin embargo, esta claro que esos
elementos que justifican el vinculo entre
la calidad, las caracteristicas o la repu-
tacion de un producto y del ambiente
geografico son cruciales para identificar
una IG.

Nivel de proteccién normativo

Las denominaciones de origen e indi-
caciones geograficas registradas estan
protegidas, en los términos y con la in-
terpretacion que resulte del articulo 13
del Reglamento UE 1151/2013 contra:
¢ Cualquier uso comercial directo o indi-
recto de un nombre registrado en pro-
ductos no amparados por el registro,
cuando dichos productos sean com-
parables a los productos registrados
con ese nombre o cuando el uso del
nombre se aproveche de la reputacion
del nombre protegido, incluso cuando
esos productos se utilicen como ingre-
dientes;
Cualquier uso indebido, imitacién o
evocacion, incluso si se indica el ver-
dadero origen de los productos o ser-
vicios o si el nombre protegido se tra-
duce o se acompahna de expresiones
tales como “estilo”, “tipo”, “método,
“producido como en”, “imitacion” o
expresiones similares, incluso cuando
esos productos se utilicen como ingre-
dientes;
Cualquier otro tipo de indicacién falsa
o falaz en cuanto a la procedencia, el
origen, la naturaleza o las caracteris-
ticas de los productos, que se emplee
en el envase o0 en el embalaje, en la
publicidad o en los documentos relati-
vos a los productos de que se trate, asi
como la utilizacion de envases que por
sus caracteristicas puedan crear una
impresion errénea acerca de su origen;
e Cualquier otra practica que pueda in-
ducir a error al consumidor acerca del
verdadero origen del producto.

Cuando una denominacién de origen
protegida o una indicacién geografica
protegida contenga ella misma el nom-
bre de un producto considerado gené-

rico, el uso de tal nombre genérico no
se consideraréa contrario a lo dispuesto
en las letras a) y b) del parrafo primero.

Las denominaciones de origen prote-
gidas y las indicaciones geograficas pro-
tegidas no podran hacerse genéricas. Se
entendera por términos genéricos seglin
establece el articulo 3.6 del Reglamento
UE 1151/2012: los nombres de produc-
tos que, pese a referirse al lugar, region
o pais donde un producto se produjera o
comercializara originalmente, se hayan
convertido en el nombre comin de ese
producto en la Unién Europea.

Adicionalmente, la proteccion de las
IGs utilizadas como ingredientes se ade-
cuaran a la Comunicacién de la Comision
que lleva por titulo “Directrices sobre el
etiquetado de los productos alimenticios
que utilizan como ingredientes denomi-
naciones de origen protegidas (DOP) e in-
dicaciones geograficas protegidas (IGP)”
(DOUE Serie C n° 341 de 16 de diciembre
de 2010), sin perjuicio de lo que pueda
resultar del derecho de la Unién Europea
y su interpretacién por el Tribunal de Jus-
ticia de la Unién Europea.

Proteccion internacional - Sistema Sui
Generis, "leyes de proteccién ad hoc”

Un mercado globalizado requiere legis-
lacibn mas abierta, para extender la
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proteccion a todos los posibles merca-
dos, no obstante, no es esa la situacion
actual de los productos con IGs.

El sistema “sui generis” concierne a
leyes internacionales concebidas espe-
cificamente para la proteccion de Indi-
caciones Geograficas. Generalmente la
proteccion se encuentra basada en una
obligatoriedad de registro; bajo el Regla-
mento comunitario, dentro de la Unién
Europea (EU), para beneficiarse de la
proteccion de una denominacion de ori-
gen (DOP) o de una indicacion geogra-
fica protegida (IGP), un producto debe
ser objeto de registro ante la Comision
Europea. La solicitud debe contener un
pliego de condiciones con la informa-
cion anteriormente mencionada.

Sin embargo, algunos paises tales
como Singapur, no prevén un registro
de indicaciones geograficas. La ley de
Indicaciones Geograficas de 1998 brin-
da a las indicaciones geograficas una
proteccion automatica: llamada «pa-
siva» 0 de proteccién sin registro, de
forma que una parte interesada puede
iniciar accion judicial contra indicacio-
nes enganosas. La misma iniciativa
se tomo6 en India (la Ley de Productos
con Indicaciones Geograficas, 2003) o
en Latvia (Ley de Marcas e Indicacio-
nes Geograficas). En dichos paises, el
proceso de registro existe, pero no es
obligatorio.
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En lo que se refiere a los productos agroalimentarios (excep-
tuando los vinicos y las bebidas espirituosas), la legislacién
mas relevante actualmente en vigor, en relacién con las IGs,
es la siguiente:

Reglamento (UE) 1151/2012 del Parlamento Europeo y del
Consejo de 21 de noviembre de 2012 sobre los regimenes
de calidad de los productos agricolas y alimenticios. Regula
las definiciones, el contenido, el alcance de proteccion y los pro-
cedimientos de solicitud, oposicion, modificacion y cancelacion
de las figuras de calidad agroalimentarias.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:
2012:343:0001:0029:es:PDF

Reglamento (CE) No 1898/2006 de la Comision, de 14 de
diciembre de 2006, que establece las disposiciones de
aplicacion del Reglamento (CE) No 510/2006 del Consejo
sobre la proteccion de las indicaciones geograficas y de
las denominaciones de origen de los productos agrico-
las y alimenticios. Se trata del Reglamento de aplicacion del
Reglamento (CE) 510/2006 (DEROGADO). Se mantendra vi-
gente hasta que se publique el Reglamento de aplicacién del
nuevo Reglamento (CE) n° 1151/2012.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:
2006:369:0001:0019:ES:PDF

Reglamento (CE) 628/2008 de la Comision, de 2 de julio
de 2008, que modifica el Reglamento (CE) 1898/2006,
que establece las disposiciones de aplicacion del Regla-
mento (CE) n° 510/2006 sobre la proteccion de las indi-
caciones geograficas y de las denominaciones de origen
de los productos agricolas y alimenticios (DOUE L 173 de
3.7.2008) modifica el Reglamento (CE) 1898/2006 en su
Anexo V. http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=0J:L:2008:173:0003:0005:ES:PDF

~

Legislacion europea y espaiola sobre Indicaciones Geograficas

Estructuras de control comunicadas por los Estados
miembros con arreglo al articulo 10, apartado 2, del
Reglamento (CEE) No 2081/92 del Consejo relativo a la
proteccion de las indicaciones geograficas y de las deno-
minaciones de origen de los productos agricolas y alimen-
ticios (2005/C 317/01) (Comunicacion). Tiene como finali-
dad dar a conocer las estructuras de control comunicadas por
los Estados miembros y correspondientes a cada indicacion
geografica o denominacién de origen registrada de acuerdo
con lo dispuesto en el Reglamento (CEE) no 2081/92.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:
2005:317:0001:0110:es:PDF

Real Decreto (Espana) 1335/2011, de 3 de octubre, por
el que se regula el procedimiento para la tramitacion de
las solicitudes de inscripcion de las denominaciones de
origen protegidas y de las indicaciones geograficas prote-
gidas en el registro comunitario y la oposicion a ellas. De-
roga el Real Decreto 1069/2007, de 27 de julio, por el que se
regula el procedimiento para la tramitacion de las solicitudes
de inscripcion en el Registro comunitario de las denomina-
ciones de origen protegidas y de las indicaciones geogréaficas
protegidas, y la oposicion a ellas.
http://www.boe.es/boe/dias/2011/10/18/pdfs/BOE-
A-2011-16351.pdf

Real Decreto 1254/1990 (Espana), de 11 de octubre,
por el que se regula la utilizacién de nombres geograficos
protegidos por denominaciones de origen, genéricas y es-
pecificas en productos agroalimentarios. (Version consoli-
dada). Norma que establece el sistema de etiquetado para
productos no amparados por una DOP o IGP cuando sean de
analoga naturaleza a los amparados y procedan de la misma
zona geografica.
http://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1990-25092

Objeto y ambito de proteccién

No existe una aproximacion uniforme,
relativa a los productos que podrian aco-
gerse a una proteccion sui generis. Bajo
los Reglamentos europeos en vigor, los
productos protegidos por un sistema sui
generis son productos agricolas y alimen-
tarios, bebidas espirituosas y vinos. Sin
embargo, la ley de la OMC no limita el uso
de indicaciones geograficas a productos

agricolas. El uso de las Indicaciones Geo-
graficas se extiende a productos indus-
triales y artesanias en India, Republica
Checa, Thailandia, Rusia y Turquia. Algu-
nos paises protegen ademas, nombres
de servicios como indicaciones geogra-
ficas, entre los que se encuentra Suiza,
Letonia, Liechtenstein, Per(, Marruecos
y Corea.

Actualmente, en la Unién Europea se
ha abierto un proceso de consulta publi-
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ca sobre la proteccion de las Indicacio-
nes Geograficas para los productos no
agrarios.

La mayoria de los sistemas sui gene-
ris que imponen registros, tienen esta-
blecida la sistematica para un control
oficial del pliego de condiciones. Den-
tro de la Unién Europea, el Reglamento
882/2004 de control oficial y proteccion
de indicaciones geograficas, determina
deberes a los Estados Miembros. Se es-
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pera que establezcan planes de segui-
miento nacional y que definan medidas
disuasivas y efectivas que sean propor-
cionales a la infraccion. Ademas deben
presentar medidas administrativas (co-
rrectivas, destruccion, cese, otros).

Indicciones
Geograficas.
Datos basicos

Union Europea

Méas de 1.000 DOP e IGP regis-

tradas, sin incluir vinos y bebidas

espirituosas (con lo que serian

mas de 5.000)

Queso, cerveza, productos carni-

cos, carne fresca, frutas y hortali-

zas, productos de panaderia, etc.

Facturacion anual (vinos y espiri-

tuosos excluidos)

- 15,8 billones de euros (antes
de la distribucién)

- Mas de 21 billones de euros a
nivel minorista

Espana

Mas de 160 DOP e IGP (con los
vinos serian mas de 300)

Aceite de oliva, arroz, carnes
frescas, condimentos y especies,
embutidos, frutas, hortalizas, ja-
mones, legumbres, mantequilla,
miel, otros productos carnicos,
productos de panaderia y paste-
leria, pescados y moluscos, que-
sos, sidra y vinagres.

Facturacion anual - Mas de
1.000 millones de euros (exclui-
dos vinos y bebidas espirituosas)

La mayoria de los miembros de la
OMC que protegen indicaciones geo-
graficas bajo el sistema sui generis,
tienen un marco legal ex parte, ello
significa que la protecciéon de las in-
dicaciones geograficas se ofrece solo
ante el requerimiento de una parte in-
teresada (Ej. productores o usuarios de
indicaciones geograficas). Solo algunos
paises tienen previsiones para una pro-
teccién ex oficio, en los que las autori-
dades publicas pueden intervenir bajo
capacidad propia. El actual marco legal
Europeo, protege a las indicaciones
geograficas confiriendo a los Estados la
responsabilidad de hacer ejecutable la
proteccion ex oficio.

Los Estados Miembros manejan libre-
mente las modalidades de ejecucion de
la regulacion. Paises con una proteccion
ex oficio son, por ejemplo, miembros de
la UE, Suiza y Croacia.

El sistema de marcas

El articulo 15.1 del acuerdo ADPIC con-
templa una definicion de marca: «Cual-
quier signo, o cualquier combinacién de
signos, capaz de distinguir los bienes o
servicios de un competidor, de aquellos
de otro competidor, puede constituir una
marcav.

Una marca provee a su titular un dere-
cho de exclusiva para designar productos
0 servicios, o para autorizar a otra enti-
dad su uso, a cambio de una compensa-
cion. La duracién de la proteccion varia
(aproximadamente 10 anos), pero una
marca puede ser renovada indefinida-
mente, bajo pago de impuestos adicio-
nales. Para ser considerada como una
marca legitima, el signo elegido debe ser:
* Distintivo: el signo debe ser capaz de

distinguir unos bienes y servicios de

otros similares

* No enganoso: el signo no debe ser de
naturaleza tal, que pueda generar con-
fusion entre los consumidores

Es importante entender los princi-
pios de la ley de marcas para alcanzar
las implicancias de estos medios de
proteccion en las indicaciones geogra-
ficas.
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La marca para proteger nombres
grograficos

En principio, una marca no puede tan
solo componerse del nombre geografi-
co del lugar donde el producto se fabri-
ca (nombre descriptivo). Una marca no
puede ser usada para proteger un nom-
bre geografico; de hecho, la marca solo
indica la procedencia comercial de un
producto o servicio, dado que busca dis-
tinguirlo de los productos y servicios de
otro competidor.

Sin embargo, bajo ciertas condiciones,
un nombre geografico, puede ser regis-
trado como marca: si es que la marca
ha adquirido «significado secundario» a
favor de una compaiiia en particular (Ej.
«Schwartauer», que refiere a varios pro-
ductos originales de una ciudad al norte
de Alemania).

Muchos paises protegen bienes y ser-
vicios a través de marcas de certificacion
y/0 marcas colectivas. Las marcas de
certificacion indican que los productos
0 servicios para las cuales son usadas
tienen caracteristicas particulares; por
ejemplo, su origen geografico. En este
aspecto, las marcas de certificacion
pueden ser descriptivas y se limitan a
designar el lugar de produccion, sin ne-
cesariamente implicar un vinculo entre
la calidad y el producto que identifica. El
titular de la marca de certificacién, que
puede ser una entidad publica o privada,
debe asegurar que los bienes o servicios
para los cuales se utiliza la marca de
certificacion, poseen la calidad certifica-
da. Para poder llevar a cabo este rol de
certificacion de una manera neutral e im-
parcial, el titular de la marca de certifica-
cion, debe presentar, junto a la solicitud
de registro de la marca de certificacion,
los requisitos que describan, inter alia,
las caracteristicas que debe certificar la
marca de los usuarios autorizados; asi
como, los detalles referentes a la certi-
ficacién y control. Como regla basica, el
titular de la marca de certificacion, no
tiene derecho al uso de la marca. Este
principio es también llamado «regla de
no uso del titular. Sin embargo cada pro-
ductor que cumpla con los estandares de
produccion, definidos por el titular de la
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marca de certificacion, tiene el derecho
de usar dicha marca.

En principio, una accién por infraccion
de marca de certificacion, debe ser ini-
ciada por el titular de la marca. Esto tie-
ne mayor importancia dado que el titular
debe asegurarse de que los productos
que llevan la marca poseen la calidad
certificada.

Por ejemplo, la Ley Lanham americana
de 1946 (seccion 14) establece que la
falta de control sobre la marca, es causa
de cancelacion por la Comision Federal
de Comercio. Casos de derecho, han de-
cidido que el titular «debe tomar acciones
razonables, dada cualquier circunstancia
para el caso, para prevenir que el publico
sea enganado». Las marcas de certifica-
cion son la herramienta de proteccion
principal para las Indicaciones Geografi-
cas en los Estados Unidos.

Las marcas colectivas indican que cier-
tos productos o servicios han sido produ-

cidos, proveidos o comercializados por
los miembros de un grupo identificado.
Por lo tanto, las marcas colectivas son
de titularidad de un cuerpo colectivo tal
como, por ejemplo, una asociacion de co-
mercio 0 una asociacién de productores,
y sirven para indicar que la persona que
utiliza la marca colectiva es un miembro
de tal cuerpo colectivo. La membresia,
en la asociaciéon duena de la marca co-
lectiva, se encuentra generalmente suje-
ta al cumplimiento de ciertas reglas tales
como: el area geografica de produccién
de los bienes en los que la marca colec-
tiva es usada, o el Standard de produc-
cion de tales bienes. Opuestamente a
las reglas de marcas de certificacion, los
titulares de marcas colectivas, pueden
utilizarlas. El titular puede proponer una
accion por infraccion, de la marca colec-
tiva, como por ejemplo, en el caso en que
una marca colectiva sea propiedad de
una asociacion de productores, legitima-

Denominacién
de origen

Elige Calidad, elige etiquetas de seguridad

dos para usar la marca colectiva y la mar-
ca sea usada por una persona que no es
miembro de tal asociacion.

El criterio principal es que se pertenez-
ca a un colectivo. De hecho, la seccion
1127 de la Ley Lanham americana, defi-
ne a la marca colectiva como «usada por
los miembros de una cooperativa, una
asociacion, o cualquier otro grupo colec-
tivo u organizacion (...) que tienen una in-
tencién bona fide en el uso de la marcan».

Ambito de proteccion de indicaciones
geograéficas a través de las marcas

Marcas, marcas colectivas y marcas de
certificacién aseguran la protecciéon de
nombres geograficos basados en inicia-
tivas privadas. En paises en los que se
han adoptado legislaciones marcarias,
los productores de indicaciones geogra-
ficas deben prestar atencion al ambito
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de proteccion. Generalmente, el registro
del nombre geografico a través de una
marca, no necesariamente impide a un
tercero el usarla en su versién traducida
(en otro idioma) o el usar el mismo hom-
bre precedido por una expresion deslo-
calizadora (Ej. Californian Champagne)
0 acompanada de términos tales como
«estilo», «genero», «tipo», y otros. Ademas,
la proteccién marcaria implica recursos
financieros importantes, mayormente
relacionados a tasas de registro. Esta
formalidad de registro debe ser renovada
periddicamente (generalmente cada 10
anos). Finalmente, al ser un mecanismo
privado, la ejecucion de la proteccion
marcaria es totalmente a costa de los
titulares. Para cada caso alegado de in-
fraccion, el titular debe establecer cual
es la confusién del consumidor. EI coste
relativo al proceso, bajo los estandares
definidos, es totalmente del titular.

En el ambito de la proteccién interna-
cional, al no existir un ambito de registro
internacional de IG’s, la proteccion se
obtiene mediante registro directo en el
pais que lo permite (poco frecuente), o
mediante acuerdos bilaterales negocia-
dos entre la UE y terceros paises, como
los ya establecidos con Corea del Sur,
Méjico , Suiza o Colombia y Peru.

Las relaciones bilaterales de comer-
cio, entre la Union Europea y EEUU estan
ahora en proceso de negociacion. En el
marco de la quinta ronda de negociacio-
nes de la Asociacion Transatlantica de
Comercio e Inversion (T-TIP), funcionarios
de Estados Unidos y de la Unién Europea
se relinen en Arlington (Virginia) y las IGs
estan en la mesa de trabajo, dadas las
dificultades de comercializacion y defen-
sa, mencionadas anteriormente, a las
que se enfrentan en ese mercado.

Desde ahora hasta finales de 2015,
cuando deberian concluirse las nego-
ciaciones del TTIP, el objetivo de la Ad-
ministracion de Obama parece ser el de
cerrar las negociaciones en el 2015 para
presentar el texto al Congreso a princi-
pios de 2016, se reforzaran las interven-
ciones en favor de los productos con IG
registrada en la UE.

En ellas, serd fundamental hacer oir
de manera sisteméatica, la voz de las

agrupaciones de pro-
ductores de indica-
ciones geograficas de
la UEy de EE.UU ante
la prensay el Congre-
so0. La oposicion de la
industria americana
del queso a que se in-
cluyan normas sobre
indicaciones geogra-
ficas en TTIP, presen-
tada, de hecho, como
una presuncién de
legitima defensa con
respecto a la politica
de la UE, acusada
de haber superado
los limites de la pro-
piedad intelectual,
debera intensificarse
en los préximos me-
ses. La carta “bipar-
tisan” de principios
de mayo, firmada por
177 miembros del
Congreso a los Ministros de Agricultura
y del Comercio de los EE.UU, demues-
tra de manera evidente la capacidad
de influencia de la industria del queso
americana ante las instituciones esta-
dounidenses.

En estos ambitos de relaciones inter-
nacionales, la asociacion mundial de
denominaciones de origen, oriGlIn, es el
interlocutor para la defensa de los inte-
reses de todos los nombres protegidos.

La defensa de los productos con IGs

oriGIn es la Organizacién para una Red
Internacional de Indicaciones Geogra-
ficas, una ONG sin animo de lucro con
sede en Ginebra. Establecida en 2003,
en respuesta al creciente fenémeno de
abuso de las indicaciones geograficas
(IG), oriGIn representa hoy en dia alrede-
dor de 350 asociaciones de productores
y otras instituciones relacionadas a las
IGs de mas de 40 paises.

Los objetivos de oriGIn son los si-
guientes:
e La promocion de una proteccion ju-

ridica mas eficaz de las indicaciones
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geograficas a nivel nacional, regional

e internacional, a través de campa-

nas dirigidas a las autoridades, los

medios de comunicacion y el publico
en general;

¢ La promocion de las indicaciones geo-
graficas como instrumento de desa-
rrollo sostenible para los productores
locales y las comunidades.

Podrian preguntarse, siendo las IGs
una figura de proteccion de los produc-
tos especificos, ¢por qué necesita mayor
defensa?

La respuesta es ¢Qué tenemos en el
mercado? Frutas, legumbres, carnes,
aceites, especias, pescados, dulces,
quesos o0 jamones, entre otros produc-
tos, que “presumen” en sus etiquetas
de su lugar de nacimiento o elabora-
cion, acompafando a su nombre con
el nombre geogréafico al que estan vin-
culados (los productos amparados por
IGs), pero también, otros muchos pro-
ductos similares que “dicen ser” pero
no lo son. Es decir, otros productos que
aprovechan el valor anadido y el reco-
nocimiento del Origen, para mejorar su
posicién en el mercado, no estando en
el &mbito de la proteccidon que evocan.
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Para evitar estas situaciones, la legis-
lacion europea introduce la proteccion
“ex oficio”, que abre un campo inmen-
so para una lucha mas eficaz contra los
abusos y las copias de los productos
agroalimentarios que gozan de protec-
cion por su calidad diferenciada. En la
legislacion se identifica el concepto de
“evocacion” de la Denominacién de Ori-
gen, las relaciones con las marcas, o o
que podria considerarse usos comercia-
les abusivos, que afectan a la imagen de
la Denominacién de Origen. En definitiva,
la legislacién ampara los valores de tradi-
cion y reconoce el esfuerzo que aportan
los productores acogidos a una denomi-
nacioén, para hacer frente a quienes in-
tentan beneficiarse de forma incorrecta
del nombre adquirido.

Cuando los productos estan en el
mercado con el logotipo distintivo de
su origen geografico, no hay ningin
problema en su identificacién, porque
estan correctamente identificados en
su origen. El control ejercido en las pro-
pias zonas protegidas y la obligatorie-
dad de su certificacion, garantiza esa
identificacion.

Los problemas surgen por los errores
cometidos, pensemos que sin inten-
cién, por una errénea identificaciéon del
producto por parte de determinados fa-
bricantes y la reproduccion del error en
la distribucion, aunque también, casos
de intento de aprovechamiento de re-
putacién ajena.

La experiencia, basada en multitud
de casos de infraccion detectados, y re-
querimientos judiciales enviados en con-
secuencia, demuestra que buena parte
de los casos se deben a que el producto
viene indebidamente identificado por los
proveedores de los establecimientos de
distribucion (por ej. en facturas, docu-
mentacién del comercial, el propio eti-
quetado, etc.).

Un ejemplo, que ha dado lugar a una
de las Gltimas sentencias firmes, es el
relativo a unos esparragos blancos ex-
tra etiquetados como “Alta cocina Na-
varra”, cuando son un “producto origi-
nario de Perd”

Es importante trasladar al mercado el
concepto de la denominacion, mas alla

del valor de proximidad o de reconoci-
miento de lo nuestro que representa,
porque detrads de un nombre protegido
hay todo un sector, en ocasiones, toda
una poblacién, dedicada a un sistema
productivo muy riguroso, que exige lo
mejor de los productos elaborados, por-
que eso es lo que estd amparado por
ese nombre.

En otros casos, ni el etiquetado del
producto ni el material promocional de
su elaborador contiene infracciones. Sin
embargo, en las facturas del elaborador
al establecimiento (o cualquier otro tipo
de material de uso interno) se identifi-
can los productos aludiendo indebida-
mente a alguna DOP; reproduciendo
posteriormente el establecimiento esta
infraccion en el material que pone a dis-
posicién del publico.

En estos casos se actla requiriendo
al establecimiento. Es fundamental que
si el origen del error ha sido documen-
tacion proporcionada por su proveedor,
los establecimientos lo comuniquen y
proporcionen copia de esa documenta-
cion. Su proveedor esta intentando en-
ganarles a ellos, enganar al consumidor
y salir indemne.

Otro caso frecuente de infraccion ha-
cia las IGs, es identificar un producto no
amparado mediante signos que, sin ser
una reproduccion del nombre de la DOP,
si evocan a ésta.
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Por ejemplo: se suelen utilizar bande-
ras, escudos oficiales, referencias geo-
graficas no coincidentes pero si evocati-
vas, etc. Debe tenerse en cuenta que la
proteccion de las DOP / IGP no es equi-
valente a la de las marcas, sino superior.

Las marcas se encuentran protegidas
frente a signos similares. Sin embargo,
las IGs se protegen también frente a con-
ductas evocativas (art. 13.1.b del Regla-
mento 1151/2012).

Algunos ejemplos de lo que ha sido
considerado evocacion (y, por tanto in-
fraccion) por jurisprudencia administra-
tiva y judicial:
¢ |dentificar un queso como “CAMBO-

ZOLA” evoca la DOP “GORGONZOLA".

Sentencia del Tribunal de Justicia de la

Union Europea de 4 de marzo de 1999.
* “Parmeso” evoca ala DOP “Parmigiano-

Reggiano”. Sentencia de 12/1/2012

del Juzgado de lo mercantil de Oviedo.
* “Mamiella” evoca a la DOP “Queso Te-

tilla”. Sentencia de 20/3/2013 del Juz-

gado de lo mercantil n° 1 de Alicante.
* Reproducir la forma de tetilla en quesos

no amparados evoca a la DOP “Queso

Tetilla”. Sentencia de 31/10/2013 de

la Audiencia Provincial de Alicante.

Todos ellos, por supuesto, en relaciéon
con productos no amparados por la DO
correspondiente.

La Asociacion Espanola de Denomi-
naciones de Origen, Origen Espana, ci-
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fra en mas de 90 millones de euros/
afno, el perjuicio econémico producido
por el fraude en la comercializacion de
productos que imitan, evocan o utilizan
indebidamente las menciones de las
IGs protegidas.

Dicha cifra se ha elaborado a partir
de un estudio realizado por un grupo de
trabajo interno de la asociacién Origen
Espana, donde se han utilizado los datos
facilitados por los diferentes Consejos
Reguladores, basados en las estadisti-
cas de las habituales inspecciones rea-
lizadas por cada uno de ellos.

El fraude no se produce en el produc-
to con Denominacién de Origen certi-
ficado por los Consejos Reguladores,
puesto que sus controles internos son
muy estrictos y con normativas cada
vez mas exigentes, como consecuencia
de las rigurosas reglamentaciones im-
puestas sobre todo desde la Comision
Europea.

El fraude se produce al designar un
producto genérico, aceite, queso, jamon,
carne, fruta, turrén, azafran etc. con un
nombre de una Denominacién de Origen.

Este fraude se presenta de diferen-
tes maneras: la mas frecuente de ellas,
cuando se ofrecen al corte en estable-

cimientos comerciales y se identifican
con un pincho de plastico, donde cons-
ta el precio por kilo y la denominacion
del producto, (por ejemplo, Queso Man-
chego, o Turron de Jijona etc.) Se ha
constatado que entre un 10 y un 15%
de las ocasiones, el producto referen-
ciado, no se corresponde con el prote-
gido por una Denominacién de Origen o
Indicaciéon Geografica, sino que se trata
de un producto genérico.

Otro caso frecuente de fraude se ob-
serva en la restauracion, donde, a pe-
sar de la gran profesionalidad de la ma-
yoria de los restauradores en Espafia,
en muchas ocasiones se referencian
en la carta productos con Denomina-
cion de Origen, que no se corresponden
con el producto que finalmente se sirve
en la mesa. Es evidente que esto no se
produce en los vinos, que se presentan
con su envase o de forma mas reciente,
en el aceite.

Las Denominaciones de Origen son
operadores destacados, por su calidad
y reputacion, en el sector agroalimen-
tario espanol, el segundo sector por
volumen econdémico y de empleo de la
economia de Espafa. Los Consejo Re-
guladores y las empresas adscritas a
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ellos, contribuyen a la dinamizacién de
la economia espanola, aportando mas
de mil millones de euros a la riqueza
nacional, contribuyendo ampliamente,
por tanto, a su desarrollo econémico
y social, y resultando ademas esencia-
les para el desarrollo sostenible de las
zonas geograficas productoras y de la
sociedad espanola en general.

Origen Espafa en tanto que Unica
Asociacion de Consejos Reguladores
Agroalimentarios, hace un llamamiento
a que tanto intermediarios como con-
sumidores, nos ayuden a identificar
correctamente los productos con Deno-
minacioén de Origen y no duden en de-
nunciar los casos de fraude que puedan
acreditarse.

Los productos con DOP e IGP se iden-
tifican facilmente por medio de la eti-
queta del Consejo Regulador que certi-
fica su autenticidad, cualquier producto
que no disponga de la misma, es una
imitacion, sin derecho al uso del nom-
bre protegido, y constituye un fraude al
consumidor.

La actividad productiva relacionada
con los productos amparados por una IG,
es una actividad que garantiza el asen-
tamiento de la poblacion rural, es obvio
que no admite la deslocalizacion y ade-
mas, en la mayoria de los productos, deja
el valor anadido en sus productores, ya
que los productos se comercializan enva-
sados y etiquetados. @

Mas informacion
DOOR: base de datos de DOPs e IGPs protegidas a
nivel europeo.

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html
;jsessionid=pLOhLggLXhNmFQyFI1b24mY3t9dJQPfl
g3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141

Base de datos nacional:
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/te-

mas/calidad-agroalimentaria/calidad-diferenciada/
dop/

Aqui se pueden encontrar enlaces a las webs oficia-
les, las cuales suelen contener informacién relevante
acerca del alcance de su proteccion.

Ante cualquier duda, dirigirse a Origen Espafa: www.
origenespana.es

Fuentes:
Origen Espafia, oriGIn y Comision Europea
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RESUMEN

El articulo comienza con una sucinta digresion contextual de su
progresiva implantacion intemacional para posteriormente rea-
lizar una aproximacion a las distintas estrategias de posiciona-
miento de las Indicaciones Geograficas en el contexto del comer-
cio interacional. Para finalizar se procede a detallar los diversos
escenarios de futuro en los que puede incurrir el desenvolvimien-
to de las Indicaciones Geograficas desde la dptica de su marco
juridico de referencia; ha de notarse que, en términos de exé-
gesis conceptual, se subsumen en la terminologia “Indicaciones
Geogréficas” las diferentes arquitecturas normativas que desde
el punto de vista técnico-juridico se encuentran a debate actual-
mente en el seno de la OMC * a través de los acuerdos ADPIC*.
PALABRAS CLAVE: Globalizacion, intemacionalizacion, posicio-
namiento, OMC, marco juridico, escenarios de futuro, Indicacio-
nes Geogréficas.

n la dltima década, dos cambios fundamentales han
transformado la realidad de las Indicaciones Geogra-
ficas (en adelante, IG), por un lado el mayor y mejor
conocimiento que el consumidor tiene de las mismas
y como consecuencia la percepcion positiva que de éstas se
tiene, y por otro el progresivo incremento de su implantacién y
por extension su distribucién, lo que ha supuesto una evolucion
de su marcado caracter local originario, a su plena internacio-
nalizacién en el mercado global agroalimentario. El resenado
fenémeno de ampliacion de mercado o “scaling up” nos con-
fronta con la problematica que supone un nuevo régimen de
competencia internacional para las IG y especialmente en re-
lacién con el concepto de calidad que éstas representan y el
grado de consenso internacional que sobre este concepto y la
regulacion sobre el mismo existe.
A tal efecto encontramos propuestas de organismos que ve-
lan por la existencia de reglas comunes para el sector agroali-
mentario y su necesaria coordinacion a nivel internacional, don-
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de la aplicacion de los acuerdos ADPIC
de 1994 en el seno de la OMC juegan un
rol crucial que ha favorecido el nimero
de paises promotores de IG. A este res-
pecto se puede consultar Arhel (2007)
que analiza los trabajos sobre la cuestion
en el seno de la OMC.

Resulta obvio que esta dinamica exten-
siva nos conduce a tener que analizar en
primera instancia su rol en el contexto de
la reforma de las politicas agrarias, y mas
especificamente como instrumentos de
aseguramiento de la calidad y seguridad
alimentaria en la escena mundial, debate
abierto y desde el que en este articulo se
pretenden dar algunas posibles pautas.

CONTEXTO DE SITUACION

Un analisis comparativo a escala mun-
dial, nos muestra que si bien el nimero
de IG en paises terceros (fuera de la UE)
sigue siendo bajo, no cesa de crecer en
la medida que son numerosos los proce-
sos de puesta en marcha de IG en Asia,
América y en menor medida en Africa.
Turquia merece una mencién aparte por
tratarse del pais fuera de la UE que se
ha mostrado mas activo en relacion a las
politicas de implementacion de las IG. La
mayoria de estas iniciativas a favor de las
IG se han tomado de conformidad con los
acuerdos ADPIC y si bien en primera ins-
tancia por parte de algunos paises tan
sblo se trataba de un mero encaje formal
con dichas normas de la OMC, posterior-
mente y por influencia de la OMPI*, FAO*
y los acuerdos de cooperacion técnica
con paises de la UE (Francia, Espana e
Italia principalmente) se han convertido
en un instrumento estratégico de desa-
rrollo y/o politica agricola. En cada pais
han sido diferentes los actores institucio-
nales que han liderado el protagonismo
del proceso: Oficinas de la Propiedad In-
telectual, Ministerios de Agricultura y/o
Desarrollo Rural, Universidades, Asocia-
ciones y Sindicatos empresariales, inter-
profesionales y agrarios...

El resefiado proceso de implantacion
del dispositivo de las IG en dichos nuevos
contextos ha obedecido habitualmente
mas a las peculiaridades productivas de

Indicaciones Geograficas y Globalizacion

cada pais que a la mera transposicion
del modelo europeo, lo que por otra par-
te resulta dificil atendiendo a la comple-
ja arquitectura juridica que lo compone
(DOP, IGP, ETG).

En paralelo a este proceso de “mimesis
adaptada”, se han desarrollado iniciativas
gue no se incardinan en el patrén “euro-
peo” de las IG stricto sensu y encuentran
acomodo en la arquitectura juridica de
las Marcas Colectivas, que si bien no son
objeto de analisis en el presente articulo,
no dejan de recoger también la preocupa-
cién y creciente implicacién de las distin-
tas politicas publicas en relacion con el
reconocimiento del origen y/o calidad de
las producciones agrarias. Esta diversidad
de instrumentos no hace sino constatar la
vieja polémica doctrinal entre los mode-
los europeo y americano y sus diferentes
puntos de vista sobre la cuestién de la
propiedad intelectual, debate que se an-
toja todavia largo y de incierto desenlace
dadas las diferencias juridico-culturales
existentes entre ambos modelos.

En dltima instancia y por establecer
unas notas comunes sobre la situacion
que a nivel internacional ha llevado a la
progresiva implantacion de las IG y como
consecuencia de la misma al posiciona-
miento de éstas en el escenario del co-
mercio internacional agroalimentario, nos
encontrariamos con tres grandes grupos
de criterios que condicionan su etiologia:
¢ Economico-comerciales. Acceso a los

mercados, estabilizaciéon y / o aumen-
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to de las producciones, valorizacion y
transferencia de precios y en dltima
instancia incorporacién de valor ana-
dido global a las producciones locales.
Socio-culturales. Empleo y fijacion de
la poblacion local, adquisicién de ca-
pacidades autoctonas y defensa de la
tradicion etnolégica y patrimonial.
Medioambientales. Conservacion de
la biodiversidad, puesta en valor pai-
sajistica y preservacion de recursos
naturales.

De forma complementaria y como ex-
presion del binomio calidad-seguridad
alimentarias, criterios de orden higiéni-
co/fitosanitario también se integrarian
con los anteriores, aspecto que Rastoin
(2007) ya destaca como uno de los ele-
mentos a considerar en términos de glo-
balizacién del mercado alimentario.

Sin dejar de reconocer lo que de inte-
resante tiene el proceso sucintamente
descrito para la realidad de las IG como
instrumento de valorizacién de los produc-
tos agroalimentarios, podemos finalizar el
andlisis de contexto advirtiendo sobre los
posibles riesgos que este progresivo pro-
ceso de implementacion puede conllevar.
Es oportuna hacer la salvedad de que el
presente articulo tiene por objeto con-
templar la realidad de las |G desde una
6ptica mundial,-no circunscrita a la UE-,
con lo cual algunos de las circunstancias
que a continuacion enumeramos si bien
se nos podrian antojar poco probables en
el contexto europeo, son perfectamente




posibles en latitudes con sistemas agroali-
mentarios que presentan un grado de de-
sarrollo mucho menor y donde el proceso
de implementacion de las IG, se trata de
una iniciativa ex novo no sélo en términos
técnicos sino incluso culturales.

En ese sentido se podrian identificar
dos grupos de riesgos que no hacen sino
evidenciar el tradicional conflicto que tra-
dicionalmente se ha dado en el ambito
agroalimentario cuando la pugna entre los
actores se residencia en términos de di-
mensionamiento de los mismos, algo que
en el caso de las |G podria resultar paradé-
jico en tanto en cuanto su apuesta es por la
calidad frente a la cantidad. Sin embargo,
la realidad nos hace constatar que el po-
tencial de los actores, no ya s6lo en térmi-
nos productivos sino de acceso a la distri-
bucién, en ocasiones puede condicionar el
resultado final del incipiente proceso.

Indicaciones Geograficas y Globalizacion

En coherencia con lo expuesto, el pri-
mer grupo de riesgos encontraria causa
en el hecho de que determinadas inicia-

CUADRO 1
Analisis DAFO de contexto de las indicaciones geogréficas

DEBILIDADES FORTALEZAS

« Falta coordinacion institucional.

+ Ausencia consenso concepto calidad.
+ Conflicto IG vs MARCAS.

- Lentitud operativa y procedimental.

« Falta recursos para la certificacion.

AMENAZAS

» Contradicciones concepto calidad.

« Visibilidad/posicionamiento confuso.
+ Desinterés del mercado/consumidor.
- Inconsistencia en las politicas.

+ Lucha de influencias : EU vs USA

+ Cambios en la percepcién politica.

+ Nuevas politicas agrarias desarrollo.
+ Importancia politicas alimentarias.

+ Nuevos valores asociados.

+ Conservacion tradiciones locales.

OPORTUNIDADES

» Movilizacién de nuevos actores.

+ Posicionamiento coherente.

+ Proactividad mercado/consumidor.
+ Cooperacitn/coordinacion actores.
+ Interés académico y cientifico.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de notas técnicas de la Haute Ecole des Terroirs Méditerranéens (HETM)
del Instituto Agronémico Mediterréneo de Montpellier (IAMM — CIHEAM).

CUADRO 2
Resumen de estrategias (Adaptado de Porter, Michel E.)

VENTAJA ESTRATEGICA EN EL POSICIONAMIENTO
EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA BAJO PRECIO

SECTORIAL TEQUILA ROQUEFORT
AMBITO ESTRATEGICO
BLUE MOUNTAIN
(Consolidado)
SEGMENTADO BASMATI

PICO DUARTE
(En proceso)
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tivas IG pueden conducir a reforzar el
poder del actor mas poderoso del siste-
ma (grandes grupos alimentarios) que
se prevalen de su mejor posicion para el
acceso a la informacién e incluso su cer-
cania a las instituciones encargadas de
tutelar el proceso y velar por la correcta
implementacion del mismo, haciéndolo
en detrimento de los pequenos produc-
tores que no tienen esa capacidad re-
lacional y en los que, paraddjicamente,
primero se pensé como potenciales be-
neficiarios de la iniciativa. En el epigrafe
siguiente donde se describen las estra-
tegias de posicionamiento de las IG se
pone en evidencia el rol que los grandes
grupos pueden llegar a jugar.

En intima relacion con lo anterior, el
segundo riesgo que podemos encontrar
se refiere a la delimitacion del ambito
geografico de la IG y que las correspon-
dientes especificaciones técnicas de
la misma con los costes adicionales de
inspeccion/certificacion que éstas con-
llevan, pueden constituir una barrera
de entrada que conculque la igualdad
de oportunidades en el acceso a la pro-
teccion juridica que supone una IG, con
lo que esto llega a suponer para las pe-
quenas explotaciones que pueden verse
excluidas e incluso el que actores no in-
cluidos en la zona delimitada ab-initio,
a través de su potencial econémico y/o
influencia, propugnen el redimensiona-
miento de la misma atrayendo para si los
efectos benéficos de la IG.



Por concluir de forma sintética, nos en-
contrariamos ante el escenario en el que
el viejo adagjo juridico “Prior in tempore
potior in iure” (El primero en el tiempo es
aquel que consolida una mejor posicion
en su derecho), cobraria toda su virtua-
lidad, puesto que no ha de pasar inad-
vertido el hecho de que nos enfrentamos
a un asunto de naturaleza juridica en la
medida que de consolidar derechos se
trata, y como consecuencia de ello, el
coste de oportunidad que supone el lle-
gar antes y en mejores condiciones en el
iter de acceso al pretendido derecho, el
cual una vez sea consolidado nos permi-
tird oponer la posicién juridica adquirida
frente a terceros.

La famosa “guerra del pisco” entre
Pert y Chile, al margen de los elementos
antropolégicos nada desdefnables que en
ella confluyen, podria ilustrar este tipo de
conflictos, acreditando que el contexto
de las IG no siempre es pacifico, proble-

ACEIT
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matica que Josling (2006) acertadamen-

te abord6.

En aras a sintetizar/apreciar de una
manera integral los distintos elementos
que nos han permitido contextualizar la di-
namica de implantacion de las |G descrita
en el presente apartado, y considerando
la ausencia de un modelo formalizado
preestablecido que favorezca parametri-
zar las distintas variables que conforman
el proceso, -debido fundamentalmente a
la escasa literatura técnica existente so-
bre la cuestion-, el analisis DAFO, ademas
de paliar la resenada laguna metodologi-
ca, presenta 2 virtualidades en relacién
con el objeto de analisis que nos ocupa:

* Acreditar el caracter dinamico y en
cierta medida abierto del proceso ob-
jeto de analisis descriptivo.

* Poner en evidencia su caracter mul-
tifactorial con un nada desdenable
nimero de variables cualitativas que
dificultan su 6ptimo tratamiento.

Europa {"'

Inwierte en los 2onas ruvates

zumo de oliva. Ricos en antioxidantes naturales muy beneficiosos
para la salud, nuestros aceites presentan un frutade de aceituna
verde intenso y un amargor- picor de intensidad media,

ES de OLIVA VIRGENES EXTRA
con DENOMINACION de ORIGEN PROTEGIDA

LaCALIDAD
(ada NU:

TIERRA

Compartimos una historia, una cultura y el trabajo de nuestros
agricultores, que selsccionan las aceitunas para elaborar el mejor

ESTRA

WWW.DOANTEQUERA.ORG

WWWIMONTIOROABIMUZ [ COM

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
DE LAS INDICACIONES
GEOGRAFICAS

Una vez constatada la innegable presen-
cia de las IG en la escena internacional
y considerando el fenémeno de globali-
zacion de la competencia en el mercado
mundial agroalimentario, siguiendo el
modelo de Porter (1980) podemos adver-
tir 4 posibles estrategias seguidas por las
diferentes IG sin prejuzgar la adscripcion

sectorial y / o territorial de las mismas y

atendiendo en exclusiva a su dimensién

genérico comercial o de marketing.

* Liderazgo en costes general. No es
la estrategia que mas se compadece
con la idiosincrasia de las IG, si bien
es perfectamente posible, siendo Ro-
quefort el paradigma de la misma. La
activa presencia de dos grandes grupos
alimentarios en la IG, unida a una agre-
siva politica de precios -condicionada




en parte por el descenso del consumo
en el pais de origen, Francia-, junto a la
proliferacion de marcas de distribuidor
han sido los factores coadyuvantes en
el seguimiento de dicha estrategia por
parte de dos de sus grandes actores.
Liderazgo en costes segmentado.
Como en el caso anterior, tampoco es
frecuente en el ambito de las IG y se
suele dar en productos que ven altera-
da su condicién de “commodity” agrico-
la indiferenciada por una especificidad.
El Basmati seria el caso paradigmatico
en la medida que su bajo coste unitario
de produccion y las zonas de Asia en
las que se cultiva son coadyuvantes en
aras a seguir una estrategia de costes
compatible con que la singularidad/tipi-
cidad del producto no se vea alterada.
Obviamente dicha estrategia en otras
latitudes no seria viable atendiendo al
componente intensivo de factor trabajo
que el cultivo presenta.

Diferenciacion general. Son los “gana-
dores” en el ambito de las IG, pues han
podido trascender su caracter localista
para adquirir una presencia analoga
a la que se puede llegar a tener por la
via de los costes, si bien en este caso se
evitan los riesgos que los bajos precios
conllevan en la medida que pueden mer-
mar la calidad / tipicidad del producto.
Serian aquellos que han sido capaces
de hacer buena la expresion “Think Glo-
bal, Act Local”, piensa globalmente en
tus actuaciones locales. Evidentemente

CUADRO 3
Analisis DAFO de tendencias de mercado

DEBILIDADES

+ Indefinicién del modelo de negocio.

« Insuficiente visibilidad.

+ Persistencia de BNA.

» Poder grandes grupos de distribucion.
+ Heterogeneidad regulatoria.

AMENAZAS

» Saturacion.

+ Desconfianza del consumidor.

* Incremento precio materias primas.
» Pugna de modelos juridicos.

+ Fraude.
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los grandes grupos de
distribucién -que ha-
bitualmente incluyen
estas producciones en
su portafolio de pro-
ductos- a través de sus
politicas de promocién
han contribuido a ello,
si bien en este caso
se evita la politica de
precios agresiva y las
marcas de distribuidor,
preservando de esta
manera el caracter
diferenciado del pro-
ducto. La tequila seria
un ejemplo de dicho
posicionamiento.

Diferenciacion seg-
mentada. En este
epigrafe se podrian
subsumir casi la tota-
lidad de las IG, pues la
diferenciacion es inhe-
rente y consustancial
a su naturaleza y en
términos  axiologicos
es lo que justificaria su existencia. El
segmento Premium y los canales de dis-
tribucion Gourmet / Delicatesen serian
su habitat comercial ideal. En ese senti-
do, atendiendo al caracter aspiracional
de dicha estrategja y ser la mayoria de
las IG las que estan incursas en dicha
dindmica, se suele distinguir entre los
posicionados / exitosos y los en curso

FORTALEZAS

+ Apertura mercados. Globalizacién.

+ Predisposicién cambios estructurales.
+ Nuevas demandas (enoturismo..).

+ Apreciacién patrimonio inmaterial.

+ Sensibilidad ecol6gica / biodiversidad.

OPORTUNIDADES

+ Lanzamiento nuevos productos.

+ Sensibilizacion “nuevo consumidor”.
* Innovacion en practicas y procesos.
+ Coordinaciéon horizontal y sectorial.
+ Cooperacion transnacional.

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de notas técnicas de la Haute Ecole des Terroirs Méditerranéens (HETM)

del Instituto Agronémico Mediterraneo de Montpellier.
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“working progress” / fallidos. Para ilus-
trar lo anterior con un ejemplo homélo-
g0 en términos sectoriales y / o regiona-
les tendriamos el caso del café: el Blue

Mountain jamaicano como acreditado

“ganador” y el Pico Duarte dominicano

como “aspirante” a su nicho en el mer-

cado global de las IG. Ambas IG adscri-
tas a paises caribenos y a titulo anecdé-
tico con una montana como estandarte

y simbolo de la IG en sendos casos.

La peculiaridad del sector agroalimen-
tario, y la singularidad de las IG en el
mismo, nos llevaria a tener que matizar
lo referido a las estrategias de acceso
al mercado, pues no ha de obviarse la
crisis en la que los paises occidentales,
-los grandes consumidores de |G-, han
estado / estan inmersos, y las peores
consecuencias que ésta tiene para los
segmentos de mayor precio, lo que nos
lleva a la conclusion de que el perfil del
consumidor conduce a las IG que habian
puesto énfasis en la diferenciacion a po-
sicionamientos que tengan en conside-
racion los costes y por ende el precio al
consumidor final.
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Tras la representacion del cuadro re-
sumen de las estrategias enumeradas,
de forma anéaloga a como hemos efec-
tuado en el apartado precedente, proce-
deremos al analisis DAFO de las tenden-
cias que pueden influir en el momento
de adoptar las oportunas estrategias de
acceso al mercado.

Notese que en el analisis DAFO de
tendencias, sin perjuicio de seguir man-
teniendo su caracter dinamico y multifac-
torial, se ha sustanciado desde una pers-
pectiva comercial y de comportamiento
de mercado / consumidor, al margen de
que algunos de sus elementos puedan
presentar un sesgo de similitud con el
analisis de contexto efectuado previa-
mente, en la medida que sean deudores
0 presenten concomitancias con aspec-
tos institucionales y/o estructurales ob-
jeto del analisis resenado.

ESCENARIOS DE FUTURO EN EL
COMERCIO INTERNACIONAL

El proceso descrito a lo largo del presen-
te articulo nos lleva a tres posibles esce-
narios en los que el futuro rol competidor
de las IG puede llevar a cabo su desem-
peno en el contexto del comercio interna-
cional agroalimentario. Aunque resulte
ocioso el mencionarlo, la dimension juri-
dica es la que cobra mayor relevancia, lo
cual no es 6bice para reconocer el mero
caracter instrumental de la mismay la in-
dependencia conceptual y operativa que
presenta respecto a otros aspectos que
conviven dentro del concepto de las IG
(econdémicos, culturales...).

La constatacion del caracter meramen-
te instrumental de lo juridico, no ha de im-
pedirnos convenir sobre el mismo, que es
el primer y en cierta medida casi el Unico
aspecto sobre el que se puede y se debe
llegar a un cierto grado de consenso inter-
nacional y dependera del nivel de acuerdo
alcanzado entre los distintos actores im-
plicados -fundamentalmente gobiernos,
sin perjuicio de que éstos en muchos ca-
sos representen a su vez los intereses de
los grupos hegemonicos existentes en sus
respectivos paises- el que tengamos unas
reglas de juego claras que delimiten el

perfil de las IG en la escena del comercio
alimentario mundial.

Salvo que apelemos a la “mano invi-
sible” Smithsoniana, algo de lo que en
el ambito que nos ocupa no tenemos
hasta la fecha constatacion empirica de
su eficiencia, la existencia de un comuin
denominador, por minimos que éste
sea, se erige en la mejor garantia para
el acomodo de las IG dentro del sistema
agroalimentario mundial, desde los pro-
ductores hasta el consumidor final. En
coherencia con lo expuesto y atendien-
do principalmente a las dos variables
que resultan fundamentales en térmi-
nos de evaluacién de los hipotéticos
escenarios:

- Dispersién / heterogeneidad de las

estipulaciones existentes.

- Protagonismo publico o privado de los

procesos.

Nos encontraremos ante tres posibles
contextos en los que las IG pueden des-
envolverse en la escena del comercio in-
ternacional.

Homogeneizacion. Supondria haber
llegado a una unificacién de criterios
en el seno de la OMC entre los distin-
tos actores implicados que les lleve a
compartir una misma vision estratégica
sobre la cuestion. Lo anterior implicaria
un cierto grado de convergencia en los
marcos juridicos de las legislaciones
nacionales y/o supranacionales (en el
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caso de la UE) en lo que respecta fun-
damentalmente a la regulacion de tres
ambitos: el derecho de la competencia,
la legislacion sobre las marcas comer-
ciales -muy especialmente lo que hace
referencia a las marcas colectivas y de
certificacion / aseguramiento de la ca-
lidad-, y la armonizacién de la arquitec-
tura juridica de los distintos dispositivos
de proteccion de las IG. Los aspectos
enumerados y su problematica juridica
vienen sistematizados por la obra clasi-
ca de McCarthy (1973) sobre la materia.
De forma analoga a como se procedid
en el apartado en que se analizaba el
contexto de situacion, habrian de afa-
dirse las normativas fitosanitaria y de
seguridad alimentaria en general, en
la medida que éstas se han constitui-
do tradicionalmente como BNA (Barre-
ras No Arancelarias), ya que resultaria
paradéjico consensuar la existencia de
las DO relativas al jamén en particulary
en paralelo establecer restricciones fito-
sanitarias al sector porcino en general,
asunto en el caso espanol especialmen-
te sensible por razones obvias.

Desde el punto de vista técnico juri-
dico estariamos ante un escenario de
marcado caracter publico en el que los
gobiernos en el seno de los correspon-
dientes organismos multilaterales es-
tablecerian un marco comin que las
legislaciones nacionales se limitarian a




transponer / incorporar, de forma ana-
loga a la operativa juridica de los tra-
tados internacionales. En este sentido
el Arreglo de Lisboa de 1958 y sus ul-
teriores revisiones y modificaciones de
1967 y 1979 respectivamente, seria el
maximo exponente de dicha solucién.
Banalizacion. A pesar del reconoci-
miento con el que las IG cuentan en
términos de percepcién del consumidor
y la creciente y progresiva presencia de
las mismas en el mercado mundial,
una ausencia de criterios comunes
a escala internacional en lo que a su
regulacién respecta, podria llevarlas
a una crisis de confianza en las mis-
mas, dejando el consumidor de conce-
derles su preeminencia como signos
distintivos de la calidad alimentaria.
Lo anterior implicaria un proceso de
banalizacién por la crisis reputacional
que conllevaria para éstas la heteroge-
neidad de sistemas y la dificultad que
para el consumidor supondria otorgar
su confianza a uno de ellos en concreto
ante la saturacién que para este Ultimo
supondria basar su toma de decisiones
confrontandolas con un acervo disper-
so e ininteligible de sistemas de pro-
teccién. Ha de notarse que las IG ante
todo incorporan un intangible, lo que a
Casares, basandose en el analisis de la
informacion asimétrica que el consumi-
dor posee, le permite acertadamente
concluir con sus dos ideas base de los
bienes de confianza y las supermarcas,
ideas en las que siguiendo el pertinen-
te razonamiento del mismo autor, se
sustanciaria la intangibilidad de las
IG. Podriamos por tanto concluir que si
dicha intangibilidad es el bien juridico
a proteger, y los sistemas que han de
coadyuvar a dicho fin son heterogéneos
y dispersos, el corolario de las dos pre-
misas previas no seria otro sino la quie-
bra de confianza del consumidor ante
la imposibilidad manifiesta de discernir
sobre su credibilidad, ya que carece de
elementos de juicio para poder valorar
a favor de uno u otro.

A diferencia del supuesto preceden-
te, en este caso la multiplicidad de
iniciativas presentarian una etiologia
esencialmente privada, a lo que en el

Indicaciones Geograficas y Globalizacion

caso espanol se habrian de anadir las
marcas colectivas auspiciadas por las
Comunidades Auténomas, lo que de-
jaria al albur del mercado su recono-
cimiento y por extension su viabilidad,
algo que obviamente coincide con el
patron anglosajon del “branding”, cu-
yos ultraortodoxos han llegado a definir
peyorativamente a las IG como “la mar-
ca de los pobres”.

Coexistencia. Situacion en la que se
podria decir nos encontramos en la ac-
tualidad, y con visos de que asi se pro-
longue todavia durante un tiempo. Lo
expuesto supone que nos enfrentamos
ante un sistema pluralista de identifica-
cion de la calidad en la que coexisten
signos distintivos fruto de la multiplici-
dad de iniciativas publicas y privadas.
Si bien en el ambito de la UE el marco
de referencia esta claro, el escaso nuU-
mero de partes contratantes del Arreglo
de Lisboa (28 estados) y la ausencia de
grandes paises entre los signatarios del
mismo, pone en evidencia que si bien
los cauces existen y que a pesar del
protagonismo cobrado por el fenémeno
de las IG los Gltimos anos en la escena
internacional, todavia nos encontramos
en un “impasse” que si bien hasta la fe-

Distribucién y Consumo 56 2014 - Vol. 3

cha ha conseguido conjurar el riesgo de
la banalizacién descrito en el epigrafe
anterior, todavia los perfiles que la situa-
cion presenta, distan mucho de llegar a
la deseada homogeneizacién con la que
abriamos la descripcion de los tres posi-
bles escenarios.

Si algo ha quedado acreditado a lo lar-
go del presente articulo y de forma mas
especifica en el escenario de Coexisten-
Cia que acabamos de detallar, es que nos
enfrentamos ante una realidad dinamica
y en permanente evolucion, siendo evi-
dente que sera tarea de los distintos go-
biernos y los responsables de definir sus
politicas agrarias quienes hayan de esta-
blecer un marco de referencia de comun
aceptacion que permita el 6ptimo desen-
volvimiento de las IG en el escenario del
comercio internacional.

OTROS POSIBLES AMBITOS
DE FUTUROS ANALISIS

Sin perjuicio de lo expuesto desde la 6p-
tica politico-juridica, son numerosos los
ambitos de estudio sobre la realidad de
las IG en otras areas de conocimiento
al margen de lo legal / administrativo
que permiten apuntar posibles lineas de
trabajo futuras, especialmente desde la
perspectiva de la economia y sociologia
agrarias y mas especificamente en as-
pectos relacionados con la gestion y el
impacto que las IG pueden llegar a supo-
ner a diferentes niveles y en diferentes
contextos y/o modelos econémicos (co-
mercio, consumo, ecologia, desarrollo...).
Trabajos éstos, que se pueden yuxtapo-
ner perfectamente con los escenarios
descritos previamente y que incluso en
algunas de sus conclusiones pueden
guiar y favorecer la consolidacion de al-
guno de ellos en detrimento de los otros
en la medida que acrediten efectos posi-
tivos desde los diferentes enfoques des-
de los que dichos trabajos pueden ser
abordados. Es por ello que no han de ser
ignorados, sino muy al contrario, estimu-
lados y promovidos en tanto en cuanto su
influencia puede ser crucial en los deci-
sores de los futuros acuerdos a adoptary
politicas a implementar.



Sin animo de ser exhaustivos, esas hipotéticas orienta-
ciones de futuros estudios, se podrian sustanciar en los
siguientes campos:
¢ Profundizar en la economia de la gestién de las IGy / o
sus modelos estructurales haciendo especial énfasis en
las buenas practicas y las posibilidades de intercambio
de las mismas. Que la calidad que las IG representan
sea consecuencia de procesos regidos por esa misma
calidad.

Explorar las posibilidades de cooperacion transnacional
entre las distintas IG que ademas de las buenas practi- :
cas mencionadas, abarquen aspectos relacionados con -_’

la distribucién y su relacién con el consumidor final, lo ; 7 ;
que supone incidir en todo lo relativo a marketing, pro-
mocién, comunicacién y de manera mas especifica la

defensa de la imagen y la persecucién del fraude, de
forma analoga a la que las grandes marcas de lujo lo

hacen.
Analizar el impacto de las IG en términos de desarrollo a a

sostenible y conservacién / preservacion de la biodiver-
sidad y los recursos naturales, lo que en Gltima instan-
cia supondria poner en evidencia el rol ecolégico que
las IG juegan, algo que hasta la fecha no ha sido puesto
en valor.

Establecer indicadores que permitan acreditar el rol de
las IG en términos de desarrollo rural y ordenacién del
territorio, muy especialmente en paises en vias de desa-
rrollo o con graves carencias en términos de desvertebra-
cion territorial

Hacer énfasis en la dimensién antropolégica y cultural
que las IG tienen en la medida que son herederas / deu-
doras de una tradicién que puede recuperar visibilidad
por medio del creciente protagonismo que éstas han
cobrado.

Promover el que las IG abanderen una nueva cultura
alimentaria mundial y en ese sentido un paso previo ha-
bra de ser el identificar sus potencialidades a tal efecto.
Dicho proceso habra de tener una naturaleza bifronte,
por un lado consolidar la seguridad alimentaria y por el
otro su asociacién a habitos de consumo saludables,
cuestion en lo que la Dieta Mediterranea ha sido precur-
sora y puede ser considerada paradigma.

Como se habia apuntado previamente, son diversas las
posibles lineas de trabajo que el proceso de internaciona-
lizacion de las IG nos presenta. Desde el presente apar-
tado y como corolario al mismo se han sugerido algunas
con objeto no tanto de enfocar de manera concreta sobre
las cuestiones relacionadas, sino de poner en evidencia
las multiples perspectivas de andlisis y estudio que la
materia nos ofrece y que hasta la fecha no han sido su-
ficientemente exploradas al tratarse éste de un fenome-
no emergente y en proceso de consolidaciéon dentro del
panorama mundial alimentario de la Gltima década, sélo
queda esperar que el interés de la comunidad cientifica
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se oriente en dicha direccién y muchas
de esas lagunas sean colmadas de ma-
nera significativa con la realizacion de
analisis y estudios venideros.

CONSIDERACIONES FINALES

Las IG se han convertido en actores de
creciente relevancia en la escena del co-
mercio internacional agroalimentario. El
presente articulo ha pretendido ser una
sucinta reflexion en un ambito de cono-
cimiento dentro del derecho agroalimen-
tario y la economia agraria que hasta el
momento presente no se han ocupado
de manera prioritaria del asunto desde
la perspectiva de su dimension inter-
nacional. Se ha intentado ofrecer una
aproximacién contextual y conceptual
que coadyuve a una mejor inteligencia
de su creciente presencia que ha des-
bordado su tradicional ambito de des-
envolvimiento europeo. El leitmotiv de
la exposicion es la paulatina adopcion
del sistema de las IG como elemento de
politica agraria y/ o de desarrollo rural/
territorial y en Gltima instancia como ins-
trumento de acceso al mercado interna-
cional. Sobre la base de esa idea-fuerza
se exponen las diferentes estrategias a
través de las cuales las IG abordan su
presencia en el mercado internacional.

Del proceso de implantacion de las
IG a nivel internacional surge el deba-
te ante la aparicion de modelos alter-
nativos auspiciados bajo la influencia
del patrén iusprivatista anglosajon. En
coherencia con lo expuesto, el articulo
finaliza glosando los hipotéticos esce-
narios a los que dicha pugna técnico-
juridica nos puede abocar y los posibles
ambitos de futuros analisis que coadyu-
ven a un mejor conocimiento del estado
de situacion de las IG en el contexto del
comercio internacional.

Las IG han iniciado su andadura in-
ternacional con vocaciéon de perma-
nencia, del grado de consenso que
en la OMC se alcance a través de los
acuerdos ADPIC dependerad que éstas
sigan con paso firme hasta consolidar-
se como referente de la calidad en el
mercado mundial agroalimentario.

Indicaciones Geograficas y Globalizacion

Nomenclatura

(por orden de cita textual)

IG: Indicaciones Geograficas, término traducido del inglés Geographical Indications (Gl), comin-
mente aceptado internacionalmente y que seria sinbnimo / omnicomprensivo de nuestra termi-
nologia europea (DOP, IGP, ETG).

OMC: Organizacién Mundial de Comercio, foro multilateral que tiene por objeto promover la aper-
tura del comercio mundial en el que sus estados miembros acuerdan para tratar de resolver sus
problemas comerciales.

ADPIC: Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados con
el Comercio. Acuerdo adoptado en el seno de la OMC que se ocupa de la problemaética de las IG
a nivel internacional.

OMPI: Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual, encargada de la administracion del
Arreglo de Lisboa que se ocupa de las IG.

FAO: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura (Food and Agri-
culture Organization), que en sus misiones de cooperacion y asistencia técnica ha puesto en
marcha iniciativas con objeto de implementar IG en paises en vias de desarrollo.

BNA: Barreras No Arancelarias, también llamadas “invisibles”, al no estar cuantificadas y obede-
cer en ocasiones a practicas administrativas discrecionales. Entre ellas se incluyen las fitosani-
tarias y de seguridad alimentaria que tienen gran incidencia en el ambito de las IG.

Textos legales

Arreglo de Lisboa
http://www.wipo.int/treaties/es/text.jsp?file_id=285858
Acuerdo ADPIC
http://www.wto.org/spanish/docs_s/legal_s/27-trips_01_s.htm
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¢ Como seducir al consumidor?

Claves para comprender los impulsos de los consumidores de la era digital y

conseguir su fidelizacion

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

B RESUMEN

éComo seducir al consumidor? Esta descreido, cada vez
menos sensible a la publicidad y en busca de un ahorro de
tiempo al que llamamos, poco convencidos, conveniencia.
Por este motivo quiere una oferta comercial simple, sin re-
covecos ni complicaciones innecesarias. Los productos en
las estanterias y la tienda estan a la caza de un novio que
cada dia pasa mas. Las recetas de siempre ya son viejas y
hay que buscar férmulas para dar cauce al impulso y las ga-
nas de comprar. Porque el cliente-consumidor, mas que un
comprador inteligente, se ha convertido en un comprador
profesional. Por mucha ciencia que se le meta al asunto,
cuesta entender cémo conviven la obsesion de ahorrar un
céntimo con la de comprar lujo (cada ano mas). La clave:
para seducir hay que jugar las habilidades tecnoldgicas y
entender que goza de libertad: la ciencia y el corazon.
PALABRAS CLAVE: Consumidor. Publicidad. Conveniencia. Se-
duccion. Ahorro de tiempo. Compra

a no vale hablar de fidelizaciéon de clientes. Porque

nadie se atreve. Los clientes consumidores se han

descreido un poco, algunos se han vuelto apostatas

(han renunciado a su fe), incluso agnésticos (no sa-
ben qué creer) o directa y rematadamente ateos (no creen en
el gran dios de la compra). Las razones de tamanas barba-
ridades son varias y bien conocidas. La crisis ha propiciado
que el rey se reencontrara con el sueno del ahorroy la razén,
la multiplicidad de la oferta (mas competidores), la exagera-
damente nombrada multicanalidad (compra on line, compra
en tienda habitual, en nuevas tiendas y nuevos lugares), el
misterioso despertar de la inteligencia (smart) hasta la fecha
en misterioso suspenso y otras curiosas causas todavia pen-
dientes del bautismo consultoril o profesoral que se conside-
ra necesario para gozar de entidad.

Todo ha cambiado en muy poco tiempo y los agoreros que
analizan las entranas de animales muertos no paran de ha-
cer prondsticos en todas direcciones. Recordemos aqui una
de las reflexiones mas experimentales -y por lo tanto con la
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posibilidad de ser méas verosimil- de uno de los gurds del ca-
pitalismo mas admirados, el fundador de Apple: “Sobrevalo-
ramos los cambios de los dos Gltimos afos e infravaloramos
los que se produciran durante los préoximos diez”. Dado que
el futuro no se ve, nos parece humano. Pero seguramente
incierto.

A continuacion, repasamos en seis epigrafes basicos qué
fendmenos y situaciones ya hemos visto y estamos viendo
ahora.

LA PUBLICIDAD PIERDE PESO

Segln el Edelman Trust Barometer, la principal fuente de
aprovisionamiento de credibilidad proviene, primero, de los
amigos que han usado ya el producto que queremos comprar
(90%), seguidos de los extrainos que han tenido algln tipo de
experiencia con el producto (70%) y tercero, de la publicidad
(25%). Es verdad que sufrimos numerosisimos impactos en
televisién, en radio, en la calle (vallas, mobiliario urbano...),
transporte publico, prensa escrita o digital; pero también, o
mas si cabe, de las redes sociales (¢algun voluntario para
cambiar tan horrenda expresion?), las recomendaciones de
amigos, el boca-oreja y los dichosas webs de ofertas, last
minutes, megaespecialidad, viajes regalados y ropa usada
estan contribuyendo a borrar el disco duro del comprador-
consumidor.

Por ir a un ejemplo diario, los tres firmantes del articulo
comentabamos, al abordar su elaboracién, la nueva, sofis-
ticadisima e ingeniosisima aplicacion de movil que permite
conocer las ofertas del radio métrico mas proximo. Liamenle
radio de accion, isocronas si son detallistas (queremos decir
supermercadistas) o simplemente personas que estan cer-
ca... Ni ebay ni lalays. Venta por proximidad al mejor postor
del articulo mas barato. Dificil encontrar por cierto bien de
precio iconos como el iphone o ropa de marca sin usar. To-
men nota. La proximidad toma otra forma.

LA CONVENIENCIA, ES DECIR, EL AHORRO DE TIEMPO,
SUBE ENTEROS

Bien conocido es de todos los lectores que los supermer-
cados de conveniencia (bien sean grandes cadenas naciona-
les o internacionales como Carrefour, DIA, Caprabo, Gadisa
o Ahorramas) o los nuevos tradicionales disfrazados de ojos
achinados o tez tenida de pakistani se estan llevando el gato
al agua sin piedad. El tiempo de decisidon para comprar se
acelera, mas adn, segln un informe de Kantar elaborado por
Pat McCann, si la decisién de compra del primer item es rapi-
da, la probabilidad de que suba la velocidad en las siguientes
selecciones se asegura sin piedad.

Aln asi, los habitos pesan, dice la misma fuente: el 69%
de los compradores de los supermercados suelen comprar

BHaor a7t
IBMETICS . CoMm

la misma marca que la Ultima vez que visitaron la tienda y
el 45% de los compradores compran exactamente el mismo
producto. ¢Animales de costumbre? Buffff. Que les pregun-
ten a los fabricantes de “marca” sobre la progresiva pérdida
de cuota en favor de otra marca, la llamada blanca, que mas
bien deberiamos llamar privada por ser la que se inventa la
tienda -y no coincide necesariamente con la de su ensena-...
Crece la marca privada de algunas ensenas (DIA, a la chita
callando es responsable de un 20% del total de la llamada
MDD con una cuota total de mercado del 10%) por lo que pa-
rece que esta dejando poco a poco de serlo. Nos sorprende
que este hecho no dé algo de esperanza a los segundos y
terceros... porque la eleccion esta siempre en el centro de la
seduccién. Seducir por seducir, a una mujer poco le apetece-
ria si el hombre... fuese el Gnico de su pueblo. El jugueteo del
flirteo nace de la radical naturaleza de los celos. El juego del
amor que hacen las marcas y sus productos no es otro que el
de diferenciarse del resto de potenciales amores que se los
quieren llevar de paseo en carro (de la compra).

Compra rapida requiere pues reflejos rapidos para todos.
Para las marcas expuestas en los alrededores de la pista de
baile y para los que las miran con fruicién para sacarlas a la pis-
ta central. Muchos compradores hay y debieran haber muchas
marcas también entre las que poder escoger para el baile final.

Distribucién y Consumo 60 2014 - Vol. 3



¢Cobmo seducir al consumidor?

LA SIMPLIFICACION, EL PEQUENO DIOS DEL GRAN PODER

Gran libro el de Jack Trout, “El poder de lo simple” que re-
cuerdo haber regalado al amigo JesUs Pérez, tendero, experto
en distribucién y comprador contumaz y avezado que estuvo
largos anos en Eroski y otros menos en El Arbol, mas tarde nos
lo devolvié resumido con otro nombre todavia mas universal:
Que lo en-tienda la abuela. Si cualquier abuela de Espana no
entiende una tienda, si le cuesta mas de la cuenta decidir y
comprar es que algo han hecho mal el detallista (mal colocado
en la estanteria) o el proveedor (producto feo, gordo, poco (til
y pinta de fatal)... por lo que inevitablemente se vendera peor.

Los consumidores, segin una fuente solvente como Glo-
bal Monitor, cada vez se aferran mas a la simplicidad...”Cada
vez mas” -dicen- “busco caminos para simplificar”. En 2008
opinaban eso el 57% de la muestra del estudio realizado por
esta prestigiosa compania y hoy ya son el 71%. Tiene sentido.
Tanta cosa, tanta informacién auditiva, tactil y visual, ocupa
mucho en el servidor, y obliga a restringir y no exagerar. En
la nube cabe todo. Las memorias virtual y real se vuelven
cuasi infinitas... por lo que claman sin parar... jfacilitenme la
vida por favor! Si ellos, nosotros mismos-que también somos
ellos- somos capaces de ponernos en su lugar, reconozca-
mos que estamos también en busca de “espacio mental”.
¢Tiene sentido cargar de complejidad para comprar lo que
necesariamente hay que comprar?

Dicho esto. Quien llegue al perfecto equilibrio entre simplificar
y permitir la ilusion de pareja para bailar... sera el que ganara.
Hay quien lo lleva haciendo hace anos. Sin embargo, como dice
la voz popular, el tiempo no pasa en balde. Y llegan chicos guapos
de otros pueblos y nacen hermosas mozas -aunque sean menos-
en la aldea de siempre. Quien fue figurin y ejemplo, poco a poco
pierde el garbo y la gracia que le hicieron triunfar... y el mix o
como se le quiera llamar, pierde atractivo y modernidad.

EL IMPULSO ES ESO, POCA RAZON Y GANAS LOCAS DE
COMPRAR

Da la impresion de que poca broma se puede hacer, porque quien
hasta ahora era beato se nos puede convertir en ateo... hemos
dicho al comenzar. Los datos son tozudos, consulte uno la fuente
que consulte, y no nos dejan apearnos del carro de la comodidad.
Por ejemplo, segln el estudio “Shopper engagement study” rea-
lizado por Media Topline Report, el nimero de personas que van
a la tienda “a tiro hecho”, o sea, buscando simplicidad, son cada
vez mas. Segln esta fuente, en 1977 el 64,8% tomaron la deci-
sion de lo que querian comprar en el punto de venta. Sin mas.
En 1986 pasaron a ser el 66,1%, en 1995 llegaron al 70%; y hoy,
quietos y paraos, estamos ya en el 76%. Un 55% del total recono-
cen realizar una compra no programada y un 24% que cambian
de marca sin mas. “Una fuente mas” diran algunos...

Nosotros, que tenemos la oportunidad de preguntar y con-
vivir con clientes de tiendas de toda Espana con periodici-
dad, podemos asegurar que lo que nadie se atreve a decir, es
rigurosamente cierto. El consumidor no sabe lo que quiere.
Y esto, que suena a insulto y no lo es porque no es mas que
la constatacion de una verdad, cuando se lo aprendan fabri-
cantes y distribuidores y lo apliquen de verdad, empezara la
nueva revolucién que queda por llegar.

Ya hace demasiados anos que se habla de lo mismo. En
la forma y en el fondo: En la forma podriamos confeccionar
el diccionario de los lugares comunes: “Reuniones top to
top”, “fabricantes y distribuidores estamos condenados a
entendernos”, “palancas de desarrollo”, “monetizar los re-
sultados”, “el ADN de la empresa”, “valorizar” o “poner en
valor”... En el fondo, echarnos a dormir una larga siesta con
la dulce sensacion de despertarnos a la misma hora en que
nos dormimos. El tiempo no pasa y lo llenamos de aburridos
vocablos que llevan a que la abuela no haga mas que dudar,
preguntarse qué pasa y bostezar. Hay pues que reivindicar el
impulso bien entendido, es decir, la oferta que da respuesta
a la necesidad natural, a la improvisacién tan humana del
siglo XXl ya que es parecida al pasotismo profesional.

UN COMPRADOR PROFESIONAL

La secuencia mas o menos formal que le hemos dado al
articulo que usted esta leyendo es: publicidad pesa menos,
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¢Cobmo seducir al consumidor?

conveniencia y comodidad para arriba, siempre que venga
acompanada de simplificacion, para favorecer la compra de
impulso que parece que actualmente es la que mola mas... El
titulo que se merece el nuevo merodeador de tiendas no es
el de inteligente sino de profesional. Dicen en America-Spen-
ders INC. que ya hay 15 millones de Shopaholics (comprode-
pendientes) y seglin la afamada Universidad de Stanford 60
millones de adictos ya. No extrana que tanta tienda, tanta
oferta, multicanalidad de marras, infidelidad y desorienta-
cion lleven a una dependencia que no suponemos ni de lejos
nociva como la de la coca. Mucho entreno llevamos todos.
Mucha opinién compartida -lo deciamos al empezar- muchos
lineales recorridos, muchos precios visualizados, sinfin de
pagos hechos y productos probados o reprobados, buenos y
malos servicios vividos y seguramente también -asi lo cree-
mos nosotros- mucho aburrimiento. Pero que mucho. Por eso
parece que después de anos de no atrevernos a hablar de
él, aparece un viejo-nuevo protagonista con fuerza que se
llama “lo digital”. Pero que no es una tienda. Es una manera
de entender la vida.

LA BUYOLOGY

Matthew A. Gilbert dio una charla diciendo que la buyolo-
gy es una especie de nueva ciencia que incluye los hechos
inconscientes, los sentimientos, los deseos y demas que
conducen las decisiones de compra que tomamos diaria-
mente. Quiza valdria quedarse con algo de esto como pri-
mer aprendizaje del argumentario que llevamos: “detras de
la decisién de compra hay alguien que no es una maquina”.
Gary Wagner decia que los hombres son “buyers mas que
shoppers”, Peter Leimbach -ambos participaban en un de-
bate a cuatro- que solian hacer sus compras por la noche,
durante la semana después del trabajo”. Katrin Ley que “El
humor es un importante factor emocional que ademas crea
un efecto viral”.
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Es un hecho que el sector del lujo ha tomado un fuerte
impulso durante la crisis. Segun el Observatorio del Mercado
Premium, el consumo de productos de gama alta aumento
un 25% en 2011 y un 14% en 2012, con valores muy simi-
lares en 2013. El lujo movié en la Espana que lucha por el
céntimo de la botella de leche, de aceite o de agua, mas de
5.000 millones de euros. Dicho esto, si alguien cree que la
clave para explicar esto esta en la psicologia, creemos que
se equivoca. El hombre es el Gnico animal que bebe leche
toda su vida. Ahhhhh! Pero también el Gnico que toma colas,
aceite virgen, azlcar refinado, sacarina y pan.

Para entenderlo de verdad creemos mas bien que hay que
dar con dos claves: su capacidad tecnolégica (ojo a la com-
pra-actitud-vision virtual) y a su libertad. Hace lo que le da la
gana sin dar a nadie una pizca de explicacion. Es alguien al
que hay pues que seducir con ciencia y con el corazon.

Nota: Lo que explicamos en este articulo es una pequeia
parte de lo que hemos investigado con profusion. Hasta la
préxima. H
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Distribucion y Consumo en internet

LOoS nuevos retos en la cadena de

suministro

JORGE PENA CARRASCO. Gerente de Deloitte, miembro de la industria de bienes de consumo.

B RESUMEN

El modelo de gestién de la cadena de suministro en nuestro
pais esta atravesando un periodo de necesaria transforma-
ciéon como consecuencia del entorno cambiante que afecta

a todo el sector del gran consumo. Con el objetivo de co-
nocer la realidad y las expectativas de los directivos de las
principales companias espanolas del sector de fabricantes
de este sector, Deloitte ha lanzado un estudio a nivel nacio-
nal sobre los retos en la gestion de la cadena de suministro.
Las conclusiones de este giran en torno a los importantes
cambios de paradigma que perciben los responsables de

Las 6 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del Volumen 3 de 2014 de Distribucion y Consumo

la cadena de las empresas lideres del sector en cada uno
de los eslabones que la constituyen (gestion del portafolio
de producto, gestién de la tecnologia, gestion del footprint,
modelo de mejora, planificacién, transformacion, compras
y aprovisionamiento y distribucion), y senalan las areas de
foco fundamentales para los proximos anos. Ademas, se
pone de manifiesto una necesidad de evolucion hacia un
modelo de gestion integral de la cadena de suministro.
Palabras clave: cadena de suministro, fabricantes de gran
consumo, estudio, cambio de modelo, retos
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Distribucién y Consumo en internet

I RESUMEN

Los anos 50 del pasado siglo marcan un hito en el co-
mienzo de la produccion de mejillon cultivado en Espana
(particularmente en Galicia) lo que a la postre llevé a
nuestro pais a ser un referente mundial. Recientemente
las relaciones tradicionales del sector con los mercados
(bien en fresco o como input de la produccion conserve-
ra) se vieron afectadas por el Acuerdo de Asociacién y Li-
bre Comercio entre la Unién Europea y Chile que propicia
el desarme arancelario en las importaciones de mejillon

Las 10 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del Volumen 3 de 2014 de Distribucion y Consumo

chileno hacia Espana y, al mismo tiempo, las inversiones
espanolas en aquel pais. En la presente investigacion
se analiza la ruptura y cambio en dichas relaciones, las
consecuencias econémicas de dicho acuerdo sobre el
sector y los consumidores, asi como las perspectivas de
futuro.

PALABRAS CLAVE: Produccion, consumo, precios, meji-
1I6n, Espana, Galicia, Chile. Clasificacion JEL: D12; Q22;
F59
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Alimentos con historia

Pescados y mariscos

AY  INVESTIGADORES
que aseguran que el pri-
mer alimento que comid
el hombre fue la carne,
otros creen que fueron hierbas, o sus
frutos, o sus semillas e incluso no
faltan expertos que creen que fueron
los mariscos, porque se han encontra-
do conchas de moluscos, que fueron
consumidos por el hombre del Near-
dental y por el sapiens, en diferentes
lugares del planeta, hace nada menos
que 150.000 afos. El ultimo descubri-
miento, que es espanol, fue realizado
por técnicos del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas en la cueva
Bajondillo en Torremolinos y data més
o menos de esa época.
No sé si tiene mucha importancia su-
mergirse en fechas con este fin, por-
que es muy posible que dependiendo
del lugar en el que estuviese el Homo
sapiens, e incluso antes de ser sapiens,
recurriese a algo tan imprescindible
como alimentarse y el que habitaba
en regiones frias, de escasa vegetacion
comiese carne, el que se desarroll6 en
zonas mas feraces, como la cuenca
mediterrdnea, comiese frutas salvajes
y el que naci6 en el litoral aprovechase
los moluscos y los crustaceos que lle-
gaban con las mareas. Lo que es me-
nos discutible es que las conchas de los
crustaceos fueron un importante ins-
trumento que les brind¢ la naturaleza,
para utilizarlas como cucharas y es
muy posible que también como cuchi-
llos para poder tener mas facil acceso
a algunos alimentos.
Enseguida se encontraron las ventajas
de comer pescado y también los in-
convenientes, porque pronto se trans-

Ismael Diaz Yubero

ANCHORS ORTIZ

ONDARROA vizcara) mr &

Anchoas ORTIZ

Ondarroa (VIZCAYA). A. Rafols. [1930]. Cartulina litografia-
da. 48,5 x 32,5.

Este anuncio forma pareja con el otro de José Ortiz comen-
tado también en estas mismas paginas. Comparte tematica,
época, tamafio (48 x 32), cartulina litografiada, estampa
agradable , motivos (mujer pescadora, latas de conserva, pe-
ces recién pescados en un canasto, mar y barcas, etc.), aun-
que no es el mismo dibujante, pues aqui es otro: el célebre
A. Rafols.

Por otro lado, y si en el otro anuncio las latas estaban en el
suelo, delante de las rocas, aqui se encuentran fisicamente
sobre una bandeja que la atractiva y sonriente mujer presen-
ta al observador: salmén, anchoas y, en vez de atun, sardinas.
Por su parte, y aunque su tamao sea algo excesivo, la forma
de los peces que estan en el cesto parece corresponder a la
de las anchoas, coincidiendo en esto también con ese ma-
yor protagonismo de este pescado que también se daba en
el otro anuncio.
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mitieron leyendas que les atribuian
propiedades nutricionales o curativas,
pero como también hubo algunas in-
toxicaciones, aparecio la de un pez, al
que llamaron Cado, que salia del agua,
se cubria de plantas aromaticas y se
lanzaba sobre las brasas, en las que se
habian cocinado otros alimentos, con
lo que adquiria un apetecible aspecto,
pero los consumidores que se aprove-
chaban de este alimento, que suponian
que les brindaba la naturaleza, morian
enseguida como consecuencia de los
venenos que habia transmitido. Esta
leyenda, como casi todas, tiene varias
versiones y alguna, la mds horripilan-
te de todas, asegura que se comia a
los fetos de las mujeres embarazadas
y otras, un poco mas suaves, aunque
también tienen lo suyo, narraban que
el pez se aduefiaba de la forma y las
propiedades del que se lo habia comi-
do, para cometer acciones malvadas
contra los semejantes, convirtiendo al
comensal en delincuente.

EL PESCADO
COMO ALIMENTO

Es seguro que la pesca inicial se limi-
t6 al aprovechamiento de los recursos
que ofrece el mar, que son bastantes,
porque con las mareas altas son mu-
chos los peces y mariscos que se acer-
can al litoral y, cuando llega la bajamar,
muchos quedan atrapados en pozas o
esteros, de donde son facilmente reco-
lectados. Esta practica tan antigua ha
estado vigente hasta hace relativamen-
te poco tiempo, en algunas zonas sigue
estandolo y sobre todo fue el origen de
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las piscifactorias que se crearon aprovechando las mareas y hacien-
do con construcciones muy elementales unas balsas en las que el
pescado quedaba atrapado. Todavia si va por Cadiz y le ofrecen un
lenguado de estero, lo que no es facil porque hay muy pocos, que
mas o menos se ha engordado de esta forma, no lo rechace pero si
quiere aprovecharse de uno de los mds antiguos inventos, pida unas
tortillitas de camarones, que con mucha probabilidad los han cap-
turado aprovechando esta circunstancia que brinda la naturaleza.
Hay un cierto paralelismo entre el desarrollo de la caza y de la pes-
ca, que en ambos casos fue ocupacién de hombres, en tanto que la
agricultura y la consecuente cosecha de granos y frutos fue desde el
principio actividad femenina. Pero como en todo hay grados, ense-
guida se diferenci6 la recoleccién de los pescados y mariscos, que
trafa el mar y que por lo tanto eran de facil captura, de las piezas de
mayor tamafio, que generalmente se extraian de las aguas mediante
la utilizacion de lanzas, flechas y arpones. El anzuelo es de inven-
cién muy antigua, porque se han encontrado algunos de la Edad de
Piedra con forma muy parecida a la actual, que estaban hechos con
distintos minerales, como cuerno, hueso o madera; pero la realidad
es que, examinados en la actualidad, era dificil que con tales uten-
silios se consiguiera sacar algun pez del agua por mucha paciencia
que tuviera el pescador.

La hechiceria tuvo su importancia en los primeros tiempos porque
hay muchas inscripciones, tallas y pinturas que asi lo demuestran,
aunque en algunas de ellas esta representada también la luna, llena
o creciente, las mareas, generalmente altas y algunos otros indicios,
de que a la brujeria le acompanaban factores favorecedores de los
movimientos migratorios del pescado, o de otras condiciones apro-
piadas para que el pescado se acercase a las costas. Hay grabados en
piedras representando algunos de estos aspectos, junto a algunos
peces de diferentes especies y en concreto los encontrados en Sta-
vanger (Noruega) se identifican perfectamente con el halibut, una
especie de la misma familia que el bacalao.

En la Edad de Bronce el anzuelo se perfecciond y pasé a ser ele-
mento de la pesca. Curiosamente se han encontrado piezas muy
similares, que se estima que proceden de la misma época, de dife-
rentes lugares de los distintos continentes. Otro artilugio importan-
te y muy primitivo, usado en la capturas de peces fueron las nasas,
construidas con tallos flexibles de diferentes vegetales, entre ellos
juncos y ramitas de sauce que, en algunos casos, son muy simila-
res a las nasas que se utilizan en la actualidad para la captura de
langostas, bogavantes, anguilas o cangrejos de rio. Las redes parece
ser que primero se utilizaron para la captura de aves, pero no se
tardé mucho tiempo en descubrir que también eran de importante
interés en la pesca. El uso individual de las redes progresé y su uso
primitivo en las corrientes de los rios, aprovechando el discurrir de
las aguas, pronto se compagind con la construccién de cercos, de
redes de arrastre e incluso de primitivas almadrabas, que se utiliza-
ron cuando la distancia ente dos costas era pequena. En algunos ca-
sos, para facilitar la labor en rios, en zonas marismefias y en playas
de poca pendiente, se construyeron diques que hacian que los peces
siguieran una determinada direccion, a cuyo final se encontraban
las redes o ante la escasa profundidad de las aguas era posible la
captura “a mano”.

UTILIZACION DE BARCOS PESQUEROS

Un elemento fundamental en la evolucién de la pesca fue el desa-
rrollo de la navegacion, que comenz6 con pequeiias barquichue-
las, con forma de piragua, vaciando troncos de arbol, o de balsa
empleando diversos tablas o pieles de animales, entrelazadas con
lianas, que impulsadas generalmente con pértigas no podian des-
plazarse demasiado, ni era posible pescar con ellas en aguas muy
profundas. No se tardé demasiado en usar embarcaciones mas es-
tables, mds resistentes a la penetracion del agua, que podian des-
plazarse con la ayuda de remos y en algun momento, parece que
posterior, se ayudaron con velas, que aprovechando las corrientes
de aire permitian navegar en rios caudalosos o en distancias mas
o menos largas, entre riberas marinas y al mismo tiempo que bus-
caban nuevas tierras en las que asentarse o dedicar a la agricultura,
perfeccionaron los métodos de pesca.

En un principio el pescado solo solucionaba problemas de alimen-
tacion individuales o como mucho familiares, y solo en algunos
casos de tribus o pequeas comunidades. Las primeras conserva-
ciones parece que se hicieron simplemente secandolos al sol, para
lo que se procedia al eviscerado y a quitar la espina. Se abrian para
que la superficie aumentase y se prensaban para que disminuyese el
grosor de las masas musculares, lo que evidentemente acortaba los
tiempos. Seguramente el primer elemento conservante del pescado
y todavia uno de los mas eficaces fue la sal, pero no faltan autores
que afirman que con anterioridad ya se habia utilizado el humo, lo
que es casi seguro que ocurri6 en el norte de Europa en donde no
disponian facilmente de sal.

A ambos lados del Nilo desarrollaron los egipcios diversos sistemas
de pesca. A veces aprovechando las inundaciones estacionales que
se producen y otras con embarcaciones, bastante evolucionadas ya,
que les acercaban a las bandadas de peces que circulaban a pro-
fundidades notables por el centro del rio. En algunas inscripcio-
nes funerarias se han encontrado referencias a la importancia de
los peces como sustento y algunas pinturas que hacen referencia a
los diferentes tipos de peces y, en ocasiones, a algunos métodos de
pesca. La actividad pesquera era desarrollada como medio de vida,
pero también como entretenimiento o deporte, practicado por las
clases altas, lo que se detalla en algunos documentos escritos sobre
papiros.

COMERCIALIZACION DEL PESCADO

También los fenicios practicaron la pesca y como ademas disponian
de sal pronto crearon, hacia el afio 1000 a.C., una red comercial
muy bien desarrollada de pescado salado, secado, y ahumado que
con frecuencia se iniciaba en Sidon (que significa Pueblo de Pesca-
dores) y se distribuia primero por los alrededores y luego por toda
el area mediterranea, llegando hasta algunos puntos alejados de las
costas del continente europeo.

Ademas de los egipcios, otros pueblos proximos practicaron la pes-
ca y asi consta en diferentes documentos que hacen referencia a la
actividad, entre ellos en los Evangelios, en el rio Jordan y en el Mar
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de Galilea. Besugo, mero, corvina, lisa y perca del Nilo son muy
bien descritos y alabados por sus virtudes nutricionales y gastro-
ndmicas. Los israelitas tenfan en alta estima al producto e incluso
celebraban mercados para su comercializaciéon, como sucedia en
Jerusalén, donde una de las entradas a la ciudad recibi el nombre
de “Puerta del Pescado” por celebrarse en sus proximidades un en-
cuentro regular entre vendedores y compradores.

En Grecia, hacia el afio 200 se publico, por Opiano de Apamea,
el primer libro de pesca, titulado “Halieiitika”. En él se describen
diversas especies de peces, como el atun (diferenciando el rojo, el
de aleta amarilla y otros tinidos menores), salmonetes, que eran
muy apreciados; raya, mero, esturién, boquerén y sardina entre los
de aguas marinas, anguilas que pescaban en los lagos (las del lago
Copais eran muy bien valoradas); y lucio y carpa entre los peces de
rio. También algunos mariscos, tanto crustaceos como moluscos,
con referencia especial a ostras, almejas, pulpo y calamar. Antifanes
popularizd recetas para cocinarlos de esta forma: “los cazones los
asards enteros... el congrio lo hervirds con hierbas aromadticas de la
misma manera que usas para asar la carne de cabra, procurando que
se dore bien por ambos lados”. También fueron los griegos quienes
perfeccionaron la técnica para salar el atiin, al que una vez seco y sa-
lado llamaban ‘thonine’ y consideraron siempre un articulo de lujo,
reservado a las clases pudientes.

Hay muchos mosaicos romanos que representan pescado, en al-
gunos casos de muy variados tamaiios, colores y formas. Con los
romanos nacié una incipiente actividad en la crianza de peces, so-
bre todo las especies que subian por la desembocadura del Tiber,
que para que llegaran frescos al consumo se mantenian en piletas,
construidas por esclavos de las que ain quedan restos en lugares
proximos al mar, como por ejemplo en el mercado de Ostia, que
se conserva muy bien y en el que se distingue la estructura de los
diferentes tipos de establecimientos comerciales.

Se desarroll6 y de forma muy intensa la cocina del pescado y so-
bre todo la utilizacion del garum, como condimento de muchos
platos. El garum hispano, que fue muy apreciado, se diferenciaba
por su origen y entre otros tuvo especial prestigio el procedente de
Claudio Baello situado en las proximidades del actual Zahara de
los Atunes, el de Abdera (Adra); el sexitano de Almurfiecar y el de
Tarragona. También se distinguia por su composicién o condimen-
tacion, como es el caso del enogarum (con vino), el oleogarum (con
aceite de oliva), o el oxigarum (con vinagre). Para su elaboracion se
partia de pescados grasos (azules) y sobre todo de sus entranas, que
se hacian fermentar en depdsitos especiales, hasta que adquirian
una consistencia liquida aunque mas o menos espesa, que en su
elaboracion mas apreciada se conocia también como liguamen, en
referencia a la escasa presencia de partes solidas.

En el “Arte de la Cocina’, atribuido a Apicius hay muchisimas (casi
todas) recetas con garum. Como ejemplo transcribimos una reco-
mendacién, que es mds que una receta, porque aconseja utilizarla
con cualquier tipo de pescado, una vez pasado por harina, salado
y frito, al que se agrega garum y después una mezcla de especias
muy variadas. Hay un testimonio de Aristételes muy positivo con
respecto al cultivo y al consumo de ostras, aunque otros autores
como Séneca criticaron la piscicultura, de la que dijo “La invencién

de los estanques es perjudicial. Estdn disefiados para proteger la glo-
toneria de las gentes”. A pesar del prestigio de Séneca, los mas siba-
ritas siempre aspiraron a que estos productos estuviesen presentes
en sus mesas y asi lo hicieron sabor en los frecuentes relatos de sus
banquetes.

También en Oriente se practicé la pesca desde la antigiiedad. Se-
gun parece, las primeras redes, fijadas a tierra y extendidas sobre
el cauce de los rios, se extendieron en China y el primer anzuelo lo
hizo la emperatriz Zingo, con una aguja de coser que sujeté con una
cuerda muy fina (hecha con hilos extraidos de su vestido de seda),
a una cana de bambu y como cebo utilizé granos de arroz cocidos.
En Japén, ademds de crear el sushi, que es de invencién mds mo-
derna, siempre se tuvo en muy alta estima al pescado de muy varia-
das especies, que se consumio casi siempre crudo y, segin relatan
las crénicas de la época, casi siempre acompaiando a arroz cocido.
Hay constancia de que el cultivo de carpas en arrozales, originarias
de esta region, estuvo muy extendido, tanto que se hicieron unos
auténticos expertos y més tarde difundieron piscifactorias de esta
especie en muchos paises y entre otros por Centroeuropa, donde
este pez tiene una apreciacion especial.

CONSERVACION DEL PESCADO

Los fenicios fueron los inventores de las almadrabas y supieron em-
plear muy bien la sal (de la que disponian en abundancia) para con-
servar el pescado. Su habilidad comercial hizo el resto, por lo que
se convirtieron en los mercaderes que 1.000 anos antes de nuestra
Era distribuyeron pescado por muchas regiones y algunas bastante
alejadas del origen. Muchos afos después, unos 800, los nérdicos
empezaron a disponer de sal que a veces la tenfan que conseguir
en las regiones menos soleadas, calentando agua de mar, para que
se evaporase y poder utilizar el residuo. La gran disponibilidad de
pescado, sobre todo de arenques y bacalao, y el buen empleo de la
técnica de ahumado hicieron posible que, poco a poco, se fuese am-
pliando su comercio y difundiendo el consumo de pescado en todo
el mundo entonces conocido.

LEYENDAS E HISTORIA DEL BACALAO

El bacalao ha sido la especie de mayor difusién, una especie facil
de capturar porque una parte importante de su vida se desarrolla
a unos cuarenta metros, y para la freza busca aguas todavia me-
nos profundas, en las cercanias de las costas, aprovechdndose de las
temperaturas mas calidas. Estas costumbres facilitan notablemente
la labor de los pescadores, por ello el inicio de su pesca que es muy
antiguo fue la razén del asentamiento de algunos poblados en las
costas ndrdicas. Y como a las fuentes de la alimentacion siempre
se las corresponde con historia y leyendas que hablan de sus parti-
cularidades, los vikingos aseguran que el descubrimiento de lo que
hoy conocemos como Canada se debe a Thorwald Asvaldson y a su
hijo Erik “El Rojo”, dos figuras escandinavas con personalidad con-
trovertida, a los que a veces se considera villanos y a veces héroes.
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Cuenta la historia, o mejor la leyenda, que tras cometer un asesina-
to en Noruega fueron desterrados, por lo que fijaron su residencia
en Islandia. Alli cometieron muevas tropelias, con algunas muertes
mas, lo que hizo que se les desterrara de nuevo. Como eran muy
buenos navegantes, que se sabian muy bien las corrientes marinas
y los vientos dominantes, tuvieron muchos seguidores, marineros
que buscaban su sustento en el mar, a los que nunca preguntaron
sobre sus virtudes morales ni sobre sus antecedentes. Reunido un
buen grupo, embarcaron y con la ayuda del viento y de los remos,
atravesaron las aguas heladas, en las que eran frecuentes los ice-
bergs. Llegaron a tierra firme, o al menos eso creyeron, porque lo
que pensaron que era un continente resulté ser una isla, a la que
bautizaron como Groenlandia, que significa Tierra Verde, en la que
tampoco encontraron condiciones propicias para asentarse. Muri6
Thorwald y Erik tuvo una infeccién en un pie, de la que no curd,
que primero le imposibilitd e hizo que se estuviese quieto una tem-
porada y después fue causa de su muerte. Para entonces, su hijo
Leifur Erickson ya era suficientemente mayor como para continuar
la aventura y con pocos hombres y en condiciones precarias, se em-
barco hasta llegar a lo que denomind “Tierra de Piedras”, que parece
que se corresponde con las costas de la peninsula de El Labrador,
pero tampoco las condiciones climdticas eran muy acogedoras y si-
guiendo hacia el sur, huyendo de los frios, llegaron a la “Tierra de
los Bosques”, quizas Terranova y luego a la “Tierra de las Vides”,
lugar que no se ha identificado con seguridad, porque por esos pa-
rajes nunca ha habido vides, ni viniferas salvajes.

Pero las nuevas tierras ofrecieron un tesoro porque, como describe
Joseph Ruyard Kipling en “Capitanes Intrépidos” y estos vikingos lo
eran, en las aguas de Terranova, que son un “verdadero desierto de
aguas ondulantes, atormentado por los vendavales, asolado por los
hielos a la deriva”, se asientan los mayores bancos de pesca. Los pro-
blemas de supervivencia fueron graves, porque la disponibilidad de
alimentos era muy escasa y lo tinico que abundaba era el bacalao y
en este pez se basé su alimentacién. Lo consumieron fresco, pero
también desecado con los aires helados, que hacian que su carne,
aunque tuviese textura similar a la del cuero, fuese duradera duran-
te mucho tiempo.

Mark Kurlansky, un periodista americano, ha escrito diversas obras
dedicadas a la historia de los alimentos y en una de ellas titulada
“El bacalao. Biografia del pez que cambié el mundo”, relata que un
pescador medieval pescé un pez, que media algo mds un metro y
al sacarlo del agua empez6 a hablar, lo que ya era bastante sorpren-
dente, pero lo verdaderamente insélito es que hablaba una lengua
desconocida por aquellos 4mbitos, que fue identificada precisa-
mente como el vascuence, lo que hizo comprender al pescador que
el contacto del pez con los vascos habia sido prolongado, porque
en otro caso no habria aprendido el idioma. Esta historieta, o mas
bien cuento, pretende reivindicar la primacia, con respecto a los
vikingos, en la pesca del bacalao, porque también los vascos empe-
zaron a pescarlo muy pronto, pero la realidad es que no fue hasta el
siglo XV. En esa época, deseosos de incrementar las capturas para
abastecer a la demanda, los vascos iban cada vez mas lejos, hasta el
punto de que se ha dicho que llegaron a América con anterioridad
a Cristobal Coldn, pero guardaron el secreto de las cantidades de

Conservas de pescados JOSE ORTIZ

Ondarroa (VIZCAYA). ZSOLT. [1930]. Cartulina litografiada. 48,6 x 33.

Este anuncio, correspondiente probablemente a los afos treinta, y hecho en
cartulina litografiada sobre un dibujo del conocido ilustrador Geza Zsolt, es
un buen ejemplo de las bonitas y cuidadas imagenes que se hacian en mu-
chos casos para publicitar ciertos productos por medio de los calendarios
de pared.

Aunque las latas que se anunciaban en la parte inferior eran cinco y co-
rrespondian a pescados como el salmén, atiin o anchoas (en tres formatos
diferentes), resulta curioso observar cdmo estas ultimas tenian también un
mayor protagonismo gréfico.

Y asi, aunque José Ortiz, de Ondarroa (Vizcaya), fabricaba distintos tipos
de “conservas de pescados”, la barca con tres pescadores que es saludada
desde la orilla de rocas por una mujer con un canasto lleno de peces, se hace
llamar en su proa “Anchoas Ortiz”, asi como en el velamen.

peces obtenidos y del lugar de su captura, que se cree que fue en
las costas de Terranova, para evitar competencias de pescadores de
otras procedencias.

Los portugueses afirman, y en este caso estd bien documentada la
afirmacion, que la introduccion del bacalao en Europa se debe a
Gaspar de Corte Real, que fue el primero que hizo una descripcién
cientifica de este pez, en el afio 1500. Ademads, agregan que la des-
cripcion del pez y sus costumbres tuvo como base el estudio detalla-
do de un importante banco de este pescado en aguas de Terranova,
en el Atldntico Norte, que inicialmente fue bautizada como Terra
Nova del bacalhau. El marino portugués estuvo acompafiado por
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Seafood Expo

SOUTHERN EUROPE

El salén de productos del mar proyecta crecer en su préxima edicién

Seafood Expo Southern Europe confirma el éxito de Barcelona
como polo de atraccion para el sector

| salén, que tendra lugar del 22 al
24 de septiembre de 2014 en el
recinto Gran Via de Fira de Barce-
lona, antes denominado Seafood
Barcelona, potencia su posicionamiento
estratégico como referente europeo con
la nueva denominacion, Seafood Expo
Southern Europe, ya que congrega en Bar-
celona a los principales operadores y deci-
sores de compra del sector del pescado y
productos del mar de todo el Mediterraneo.

Por el momento, empresas de 22 pai-
ses entre los que se encuentran Argen-
tina, Canadéa, China, Croacia, Dinamar-
ca, Ecuador, Marruecos, Paises Bajos,
Noruega, Tlnez, Turquia y EE.UU., entre
otros, han confirmado ya su participacion
como expositoras en el certamen, que
este aho Mmas que nunca contara con
un marcado componente internacional
tanto por parte de las firmas expositoras
como de los profesionales asistentes.

En Seafood Expo Southern Europe se
daran cita compradores de Australia,
China, Egipto, Italia, Kuwait, Marruecos,
Uganda, Emiratos Arabes Unidos, USA y
Uruguay, ademas de los principales pai-
ses productores y consumidores de pro-
ductos del mar en Europa.

Junto a tan destacada presencia inter-
nacional, al salén también acudira una
completa representacion de empresas
espanolas, lo que en opinion de sus orga-
nizadores, Diversified Communications y
Alimentaria Exhibitions, corrobora el inte-
rés y la confianza del sector espanol por la
convocatoria.

Liz Plizga, directora de Seafood por
parte de Diversified Communications,
proyecta que Seafood Expo Southern

Europe crecera tanto en superficie de ex-
posicion como en presencia de compra-
dores internacionales. “Mas del 80% de
las companias participantes el pasado
ano han renovado espacio para 2014,
incrementando la superficie contratada
en muchos de los casos”, destaca Plizga.

Mar Santarrufina, directora de la fe-
ria por parte de Alimentaria Exhibitions,
destaca la “fuerza y poder de llamada de
Seafood que atrae a importantes com-
pradores internacionales de pescado y
marisco”. En 2013, la feria congregd a
miles de profesionales procedentes de
77 paises, fundamentalmente importa-
dores, exportadores, distribuidores, ma-
yoristas y profesionales de la hosteleria y
el foodservice, un canal de demanda que
Seafood Expo Southern Europe prevé po-
tenciar en su proxima edicion.

Para ello, la organizacion planea pro-
gramar en el salén un conjunto de Master
Clases, conferencias y diversas activida-
des, talleres y demostraciones culinarias
sobre el pescado y el marisco tanto en

hosteleria y restauraciébn como para el
conjunto de la industria de la mano de re-
putados chefs y prescriptores del sector.
En paralelo a la exposicion, también se
desarrollaran diversas ponencias sobre
los temas mas candentes para el sector,
un area de nuevos productos, visitas a
mercados, y un programa de matchma-
king y de compradores invitados.

El evento volverd a reunir todas las
categorias de pescado y marisco, ya sea
fresco, congelado, en conserva, ahuma-
do, salado, procesado o envasado; asi
como maquinaria y equipamiento para
Su proceso y elaboracion.

La calidad del producto espanol y el
tiron del turismo gastronémico son los
mejores embajadores internacionales de
estas categorias que experimentan un
crecimiento continuado, fundamental-
mente en el mercado exterior. Los paises
de arco mediterraneo, principales asis-
tentes a Seafood Expo Southern Europe,
siguen siendo los mayores compradores
de pescado espanol.



seafoodexpo.com/southern-europe

22 - 24 septiembre 2014 | Barcelona, Spain
Fira de Barcelona | Gran Via | Pabellén 1

Visite Seafood Expo Southern Europe:

« Encuentre todo tipo de pescados y mariscos: frescos,
congelados, preparados, productos de valor anadido,
procesados, y equipamiento y servicios para este sector

» Manténgase al dia de las nuevas tendencias
del mercado

« Construya y fomente relaciones comerciales de valor

iRegistrese hoy mismo para asistir!

seafoodexpo.com/southern-europe

Codigo promocional 109193 para acreditarse

GRATUITAMENTE

Mas informacidn:
comercial@alimentaria.com

Seafood Expo
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Seafood Alimentaria ' Exhibitions diversified ufi
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Conservas JUSTO LOPEZ VALCARCEL

Vigo (PONTEVEDRA). [1930]. Cartulina litografiada. 31 x 23,5.

La composicion grafica de este anuncio de una empresa de Vigo, responde

a una forma de presentacién que, de forma clara, simple y estéticamente

atractiva, se limitaba a dibujar las latas de conservas de una forma tan rea-

lista, que daban ganas de cogerlas de la cartulina.

El cartel, impreso hacia 1930 y de autor desconocido, presenta otra particu-

laridad, como es la de nombrar cada una de las latas, no sélo con el nombre

del fabricante, sino haciendo resaltar en el frente un nombre simpatico, cor-

to y de facil recuerdo que (creemos) sirviera para recordar al cliente la lata

del pescado en conserva que debia volver a comprar.

- Vesperal = atiin en aceite, con un sol vespertino poniéndose tras las rocas
y el mar.

- Pum = sardinas en aceite, y con una especie de monstruo disparando un
trabuco.

- El vigilante = pescador bien equipado, y con un sextante, acompanado de
un nifio.

- La sarriana = mujer con delantal, en la cocina (de carbdn, claro), friendo
pescado.

- Rapaz = golfillo con gorra y descalzo, corriendo tras haber robado un pez
enorme.

Didrik Pining, noruego, Hans Pothorst, danés, y Johanes Scolvus
un navegante legendario que por aquella época fue protagonista de
muchas aventuras, que segtin algtn autor fue quien ensefié a Colon
la ruta para llegar a América.

Los alemanes también se lanzaron a buscar bacalao y los ingleses a
continuacién. Hay leyendas variadas que cuentan que descubrie-
ron, ademas de los bancos de Terranova, las costas de América con

anterioridad a Coldn. Siempre hay leyendas, que mientras sean
eso no importan mucho, pero que en un momento determinado
es frecuente que se quieran convertir en historia, y a partir de ese
momento las siguientes generaciones terminan creyéndoselas. La
realidad es, y esto es historia de la buena, que sobre 1450 en las
proximidades de Terranova coinciden barcos vascos, daneses, por-
tugueses, ingleses y de otras nacionalidades, buscando bacalao, no
solo por su carne, porque ademads su aceite, extraido del higado,
era un importante subproducto que combatia enfermedades, sobre
todo el raquitismo, que por aquellas fechas estaba muy extendido.
Lo que no es leyenda porque esta bien documentado es que los vas-
cos crearon una considerable flota palangranera, que ademas crearon
algunas empresas comercializadoras del bacalao, que hicieron llegar
a todos los puntos de la peninsula. Se modificé el proceso de salazén
y en eso se obtuvo ventaja frente a las principales empresas compe-
tidoras asentadas en los paises ndrdicos, que tenian dificultad para
disponer de sal, que ademas, debido a su caracter higroscépico y a la
alta humedad ambiental, no permitia que se consiguiesen ni el sabor
ni la textura que se obtenfan cuando las bacaladas se secaban en la
provincia de Soria, aprovechando los secos aires del Moncayo. A la
difusién del bacalao en esta etapa contribuy6 el endurecimiento de la
prohibicién de consumir carne los viernes, durante toda la Cuaresma
y algunos dias mas, lo que hacia casi obligado comer pescado y lo
unico que llegaba a la Espana interior eran los desecados, que eran
exclusivamente el bacalao, algunas especies afines, como el pejepalo o
la truchuela, las sardinas de bota, de barril o “arencadas” y el congrio.
A los vascos les salieron competidores, porque el norte de la costa
Este americana estaba muy concurrida por esta especie ictica. Quizas
el competidor mas famoso fue el genovés Giovanni Cabotto, que se
nacionalizo inglés y convirtid la pesca del bacalao en una importante
riqueza para su nuevo pais. Mas tarde, en 1534 se descubri6 la des-
embocadura del Rio San Lorenzo, y un francés llamado Cartier plan-
t6 una cruz y reclamo todo el territorio para Francia, a pesar, de que
como el mismo contd, encontrd alli “mds de un millar de pesqueros
vascos”. Terranova, Nueva Escocia, Nueva Inglaterra, Massachusetts
se desarrollaron gracias al bacalao, que sirvié para que se creasen
secaderos, se fertilizasen con sus despojos las pedregosas tierras de
Nueva Inglaterra y se emitiesen monedas, en las que en una de las
caras figuraba este pez, como homenaje a su importancia econdmica.
Boston se convirtio en la capital del mercado del bacalao, tanto que el
Ayuntamiento decoré el techo con un gran pescado disecado. Cris-
talizaron lucrativos negocios, se abrieron bancos amparados en su
comercio y se creyd que esta riqueza era interminable, tanto que mu-
chos anos después en 1885 el Ministerio Canadiense de Agricultura
afirmaba “..a menos que el orden de la naturaleza sea subvertido nues-
tras pesquerias seguirdn siendo fértiles durante muchos siglos mds”.
Pero aunque la gran fertilidad y la escasez de depredadores hacia pre-
ver que el manifiesto canadiense iba a profetizar una gran verdad,
desgraciadamente no contaron con que el depredador mas distingui-
do: el hombre. Se perfeccionaron los métodos de pesca, de forma que
se empez0 a notar una importante disminucion, primero del censo
y luego de las capturas. Fue necesario establecer limitaciones, asig-
nando cuotas maximas y estableciendo vedas, que son las principales
armas utilizadas para preservar a esta especie y evitar que se extinga.
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Caviar Espanol

Ybarra

Caviar Espaiiol YBARRA
SEVILLA. [1930]. Cartulina litografiada y barnizada. 18 x 35,5.

La marca Ybarra era conocida en Espaiia (y en todo el mundo), més que por sus excelentes aceites de oliva virgen extra, ... también por su caviar.

Y decimos “era” porque hoy el “caviar espafiol” de esta marca ya no existe, pero hubo un tiempo (desde los afios treinta, sobre todo, hasta 1970), en que
este renombradisimo y exclusivo alimento, obtenido de los esturiones que vivian en el rio Guadalquivir, pasaba por ser incluso mejor que el ruso o el irani.
Con los afios, la construccién de una presa en Coria del Rio y la contaminacién , acabaron con él, aunque, por lo que parece, se ha logrado reponer este pez

tras varios estudios e investigaciones.

Por aquellos afios, el anuncio, de 18 x 35’5 cm., ofrecia el dibujo de tres latas de Sturgeon y Malosol, ademas de una tipografia preciosa de estilo art dec, con

unas frases breves: “Constimalo. Es el mejor y mas fresco”

EL PAPEL DEL BACALAO EN LA
ALIMENTACION Y EN LA GASTRONOMIA

Dice Xabier Domingo que en la peninsula hay tres puntos en los
que el bacalao alcanza el maximo nivel. Uno es Lisboa, en donde
se hace de mds de trescientas maneras distintas, pero su consumo
esta extendido por todo Portugal hasta el punto de que han conver-
tido un pescado de mares frios en una sefia de identidad, desde que
Gaspar de Corte Real diese cuenta de su hallazgo y lo convirtiese
en alimento estratégico que proporciono las proteinas necesarias y
fue elemento fundamental en la expansion colonizadora, porque se
utiliz6 como alimento fundamental de tripulaciones.

El segundo punto es Barcelona en donde los monjes de Poblet
hicieron famoso el bacalao con miel. Después se hizo a la llauna,
con sanfaina, en buifiuelos, en albéndigas, con caracoles o con
caza como el niu, que es un importante representante de la co-
cina de “mar y montafa” o en elaboraciones modernas como la
muselina de bacalao al perfume de ajo o en espuma de brandada.
En todo el Pais Vasco son frecuentes los platos de bacalao, pero Bilbao
es el tercer punto al que alude Xabier Domingo, que es la ciudad en
donde el consumo es mas frecuente y en donde hay mas variacion de
platos. La razén puede buscarse en un hecho que sucedié durante las

Guerras Carlistas, cuando un comerciante bilbaino pidié por telegra-
ma a su proveedor de Escocia que le enviase 100 ¢ 120 bacaladas a la
mayor brevedad posible. No separd bien las dos cifras, e incluso pare-
ce que no acentuo la conjuncién disyuntiva, por lo que le llegaron un
millén ciento veinte piezas. Tal cantidad de producto le quité el sueno,
porque no le salian las cuentas de como las iba a colocar, pero sucedi6
que poco después el aspirante al trono D. Carlos Maria Isidro siti6 Bil-
bao y los alimentos empezaron a escasear. El Sr. Gurtubay, que asi se
llamaba el comerciante, se convirtié en poseedor de un tesoro y su for-
tuna empezd a crecer, tanto que unos anos después se habia convertido
en un hombre riquisimo. El bacalao se convirti6 en comida obligada y
los bilbainos hicieron verdaderas maravillas, como el bacalao a la bil-
baina, a la vizcaina, etc. Unos anos después, se fusioné el bacalao al
pil-pil con el pisto, para que viese la luz otra de las excelencias que nos
ofrece este pescado, y naci6 el bacalao al Club Ranero.

EL ATUN

Fue el gran competidor del bacalao, aunque no durante demasiado
tiempo y ademds hubo diferencias importantes, porque mientras el
bacalao procedia de aguas lejanas el atiin se pescaba en nuestras cos-
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tas y sobre todo en las proximidades del Estrecho de Gibraltar. La
mayor diferencia no era de abastecimiento sino de propiedad del pes-
cado, porque hace cuatrocientos anos los recursos de aguas costeras
eran propiedad Real y en consecuencia el Monarca era el duefio de
las concesiones, que se hacian generalmente a la nobleza, como pago
de servicios prestados a la Corona. Los ducados de Lerma, Medina-
celi y Medina Sidonia dispusieron de concesiones importantes que
les permitieron ingentes ingresos obtenidos de los atunes pescados
en almadrabas, que se destinaban en parte al consumo fresco, pero
sobre todo a la elaboracion de salazones. Conil, Zahara de los Atunes,
Barbate, Sancti Petri y algunos otros puntos situados entre Almeria y
Cataluna dispusieron de almadrabas y en torno a ellas se desarrollo
una economia floreciente, aunque con una gran diferencia entre las
distintas clases sociales.

La almadraba cre6 puestos de trabajo mds o menos fijos en la pesca,
en la salazdén y en el comercio; y a su sombra se hicieron documen-
tos regulando los derechos y las obligaciones de los trabajadores,
entre ellos algunos referentes a salarios y horarios, se desarroll6 la
industria salazonera y se perfeccioné un método de pesca que en la
actualidad es valorado positivamente por organismos internacio-
nales como un sistema sostenible de pesca, mucho mas favorable
para la conservacion de la especie que los mas evolucionados con
detecciéon de bancos, seguimiento y capturas con redes de mucha
longitud y anchura que permiten llegar a notables profundidades.
Una figura de la época en la que se inicié la pesca, mas o menos
evolucionada, fueron las “Listas del Mar”. Por ellas se otorgaba a los
pescadores la posibilidad de pescar, lo que necesariamente tenfan
que hacer con medios muy precarios y a cambio, los que en ellas se
apuntaban, estaban a disposicion de la Corona para servir como ma-
rineros en las flotas de guerra por el tiempo que fuese necesario. Se
desarrollaron las artes de arrastre, las redes de enmalle, las jabegas y
los boliches y donde fue posible sistemas especificos, como las en-
cafiizadas del Mar Menor, las nasas para anguilas y lisas de la Albu-
fera valenciana o los cercotes del Delta del Ebro, pero en casi todos
los casos las capturas debian comercializarse en las proximidades y
cuando por cualquier motivo, como la abundancia de pescados en las
costeras, hundian los precios no quedaba mas remedio que devolver
la pesca al mar o emplearla en el abonado de tierras de cultivo.
Contrariamente a lo que pudiera deducirse de la explicacién an-
terior, el numero de especies pesqueras era grande. Los libros de
cocina de la época nos hablan del sollo (esturidn), rébalo, lubina,
dorada, dentdn, sabalo, céfalo, albur, besugo, merluza, escérpora,
rodaballo, raya, morena, congrio, calamar, jibia, sepia, pulpo y al-
gunas otras especies, que se intentaban comercializar secandolas al
aire, salpresandolas, escabechandolas o anchovéndolas, que fue un
sistema relativamente frecuente de salado, prensado y maduracién.

LAS CONSERVAS DE PESCADO

A principios del Siglo XIX Nicolds Appert publico “L “art de con-
server pendant plusieurs années toutes les substances animales et
vegetales”. Envasaba en cristal se hacia el vacio y se calentaba: pero
fue un inglés, llamado Peter Durand, el que inventa la lata me-

ot VILLARIAS

Conservas VILLARIAS

Santoiia (CANTABRIA). Germén Horacio. [1930]. Cartulina litografiada. 31,5 x 22.
Aqui se recoge un bellisimo cartel, firmado por German Horacio al final
del primer tercio del pasado siglo, que tiene una gran fuerza expresiva en la
aparente simplicidad de la imagen.

Con unas medidas de 31 x 22, este calendario litografiado presentaba a un
pescador fuerte, sonriente, musculado y descalzo, que sostiene entre sus
brazos, y por encima de su cabeza (con boina), un atiin que debia haber pes-
cado, mientras que debajo de sus piernas abiertas se ha impreso el escudo de
las citadas conservas, de Santofa, en Cantabria.

Con apenas tres colores planos (azul, rojo, amarillo), y con un fondo negro
que lo enmarca todo, sorprende la forma tan efectiva como hace resaltar la
sencillez, potencia y claridad del mensaje que aparece en el cartel.

talica, aunque este primer invento tuvo el inconveniente de que
la apertura era dificil, porque todavia habia que abrirlas con un
machete, debido a que no se habia inventado el abrelatas, que no
apareci6 (en formato similar a los que hemos conocido de “El Ex-
plorador”) hasta que en 1870 lo patentd un americano llamado
Williams Lyman y entre tanto Louis Pasteur utilizando el autocla-
ve consiguid la estabilidad de los alimentos a temperaturas entre
los 110-115° C y en envases herméticos. Evoluciond el material
empleado y vidrio primero, acero después y hojalata mas tarde
son los materiales cada vez mas ligeros, con los que se fabrican
los envases, mas faciles de abrir, lo que unido a los productos de
conservacion muy larga, casi indefinida, son la base de la actual
industria conservera.
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EL PESCADO CONGELADO

Pasaron muchos anos hasta que se inventaron los frigorificos y
durante ese tiempo el consumo de pescado fue muy irregular,
porque el fresco solo se consumia con asiduidad en las costas o
como mucho en las proximidades de rios. En el interior solo era
posible comer pescado salado que era exclusivamente bacalao y
especies afines, sardinas en salazén a las que se comercializaba
con el nombre de “arenques” y en alguna ocasioén congrio salado.
Los muy ricos disponian de pescado traido a lomos de caballerias
hasta Madrid, en donde llegaba en condiciones limite, por lo que
era necesario proceder a su adobo, salsearlo o tapar los aromas y
sabores con limdn en gajos incrustados en los lomos, como hasta
hace poco se hacia con el besugo al horno o echando unas gotas
de zumo de limén.

Cuando el uso del frio empez6 a ser practica comun todavia trans-
currié un cierto tiempo hasta que el pescado empezase a ser fre-
cuente en las mesas espafiolas, porque durante la postguerra, y al-
gunos anos después el pescado que llegaba a las mesas era escaso
y muy poco variado. Para colmo los pescados azules, que eran los
mas frecuentes, no gozaban de buena consideracién entre la clase
médica y ademas nuestra flota tampoco estaba muy tecnificada, por
lo que las capturas eran de proximidad y hasta que se inventaron los

buques factorias y el transporte gané en agilidad y rapidez no fue
habitual el consumo de pescado fresco en la Espaiia interior.

LA ACUICULTURA

Paralelamente a todo lo anterior, y teniendo en cuenta que los
pescados siempre fueron un alimento muy apreciado, se hicie-
ron esfuerzos para poder disponer de ellos con facilidad, sin
tener que recurrir al complejo proceso de la pesca. Como ya
hemos contado, se cree que los chinos fueron los primeros que
utilizaron unas ciertas técnicas para cultivar el pescado y hay
constancia de que unos 600 afios antes de nuestra Era se escribe
en China el primer tratado en el que se concreta como se deben
cuidar las carpas para obtener maximas producciones y entre
otras cosas se detallan las medidas que deben tomarse para evi-
tar la propagacion de enfermedades.

EL CULTIVO DE MOLUSCOS

La inmovilidad de los moluscos hizo posible que su cultivo se ade-
lantase al de los crustaceos y al de las demas especies piscicolas. Hay
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Conservas ALFAGEME / MIAU

Vigo (PONTEVEDRA). [1930]. Chapa en relieve. 49,5 x 34.

El nombre real del propietario de esta fébrica era el de Bernardo Alfage-
me, pero casi todo el mundo ha conocido (y conoce) a esta fabrica con el
nombre de “MIAU”, y con la iconografia de estos tres simpéticos gatitos que
miran con una mezcla de temor, respeto y deseo una lata de... sardinas en
aceite que, logicamente, desean comerse.

Durante el ltimo siglo estos tres gatitos han formado en la retina fisica o
mental de la mayoria de los espafioles un sindnimo de “sardinas en aceite” y de
“calidad’, y han acompafiado multitud de sus comidas en casa o en el campo.
En un tamafio bastante apreciable (50 x 35), esta chapa metalgrafiada en
relieve es, si se contempla en la realidad, de una enorme belleza y realismo,
con todas las cajas y latas representadas, en colores vivisimos y en relieve.
Sardinas, bonito en escabeche y en aceite, anchoas, sardinas en aceite y en
tomate, bacalao, etc., se suceden en una imagen que, con todo, es capaz de
unir, en una extrema mezcla, la citada belleza de colores y dibujos, con la
extrana (por defectuosa) perspectiva lineal con que se dibujaron muchas de
las citadas cajas y latas.

referencias a estanques en los que se “criaban” ostras pero todo hace
suponer que solamente se mantenian durante el tiempo necesario
para poder consumirlas, aunque anos mds tarde, hacia el 100 a.C.,
Sergio Orata, en estanques instalados en la costa Adriatica consi-
guid crecimiento significativo en cautividad.

A mediados del siglo XIII, un irlandés llamado Patrick Walton que
habia naufragado lleg6 a una isla deshabitada y tuvo que buscar los
recursos necesarios para subsistir. Coloc6 unos palos en la orilla para

hacer un entramado que le facilitara la captura de pescados cuan-
do al bajar la marea algunos ejemplares quedares atrapados en sus
rudimentarias redes. Observé que sobre el entramado de palos se
posaron mejillones, que crecian mds y mejor que los que estaban
siempre sumergidos. Aunque no se sabe muy bien hasta que punto
su descubrimiento fue posteriormente aplicado, porque hay teorias
contradictorias, pero la realidad es que se difundié el descubrimiento
y el irlandés es considerado como el “inventor” de la metilicultura.
La experiencia de Walton y sobre todo la facilidad de su cultivo a
partir de larvas recolectadas, hicieron que la produccion se exten-
diese por casi todos los mares. En Espafia en concreto las primeras
experiencias se hicieron en la primera década del siglo pasado en las
costas catalanas, pero como los resultados no fueron suficientemente
buenos, las técnicas empleadas se trasladaron a las Rias Bajas y mas
concretamente a la de Arosa por iniciativa del empresario Ozores Sa-
avedra, que en 1945 cambid el sistema inicial sobre estacas por el ac-
tual de bateas, obteniendo un gran éxito y aunque Arosa sigue siendo
la principal productora, también se cultiva el mejillon en las costas de
Ares, Muro, Pontevedra y Vigo. En los ultimos afos la produccidn,
que sigue concentrandose en Galicia, estd desarrollandose también
en las costas andaluzas y en la desembocadura del Ebro.

Aunque China es el primer productor, es en Espaia en donde se han
alcanzado los niveles mas altos de calidad y seguridad alimentaria,
por lo que nos hemos convertido en el primer exportador. Cifras
inferiores a la mitad de lo que nosotros producimos se obtienen en
Holanda, Francia e Italia y aunque en menor proporcién empiezan a
tener cierta importancia las producciones de Grecia y de Inglaterra.
Las ostras, que como ya hemos vistos fueron una de las primeras
especies cultivadas, presentaron bastantes problemas, dificilmente
explicados entonces y que hoy sabemos que se deben a las condicio-
nes del agua en que se crian, la cantidad de plancton y las tempera-
turas, por lo que, aunque nunca se abandono su cultivo totalmente,
se produjeron fracasos importantes a lo largo del siglo XIX, cuando
se intentd la produccion controlada. Entre los intentos que se hi-
cieron, sin que los acompaiiase el éxito, se citan los de la costa de
Pomerania en Alemania, los de Zelanda en la costa holandesa, los
franceses en aguas mediterrdneas, los de Venecia, los de Inglaterra
y los de Espafia en la costa gallega, concretamente en Ortiguerira.
El perfeccionamiento de la recogida de semillas, mediante tejas con-
teniendo cal, fue un importante avance en la instalacion de las nuevas
explotaciones, creadas para completar la vida del molusco, hasta tama-
fio comercial, pero no fue suficiente para hacer posible la explotacion
generalizada, por lo que se sucedieron tras nuevos fracasos en Estados
Unidos y en Australia debido a que el sistema era dependiente de la
existencia de bancos naturales que con frecuencia se agotaban o conta-
minaban. En 1920 el centro de investigacién de Milford obtuvo puestas
inducidas y se crearon las primeras “hatcheries” y la importacion de os-
tras Crasostrea gigas procedentes de Japon, que se adaptan muy bien al
cultivo, fueron el comienzo de una nueva etapa, que hace que la practi-
ca totalidad de las ostras que se consumen en el mundo sean cultivadas.
China es el primer productor mundial, pero los exportadores de
tecnologia y sobre todo de semillas son los japoneses. Francia es el
segundo productor mundial y el abastecedor de huevos y larvas a las
granjas mds avanzadas del mundo. La produccién espafiola es muy
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limitada, apenas el 0,1% de la producciéon mundial, aunque la varie-
dad explotada, la Ostrea edulis, que es plana, es de muy buena calidad.
También se cultivan almejas, vieras, zamburifias, berberechos y
abalon (oreja de mar) mediante variados sistemas (viveros fijos, vi-
veros flotantes o bateas) con resultados prometedores, pero todavia
con un desarrollo comercial limitado.

Se esta empezando a cultivar el pulpo a partir de paralarvas reco-
lectadas en el mar. El Instituto Oceanografico de Vigo ha inducido
la reproduccion y se espera que con ello baje la mortalidad, que es
el principal problema de esta explotacion en las primeras edades,
porque otras condiciones que presenta la especie, como velocidad
de crecimiento e indice de transformacion son muy favorables.

LOS CRUSTACEOS

Los primeros que se cultivaron fueron los bogavantes a finales
del siglo XIX. Los intentos iniciales se llevaron a cabo en Estados
Unidos pero los resultados fueron poco favorables, por la altisima
mortalidad y por el canibalismo. Después se intentd con la langosta
y en 1930 con los langostinos. En Espaiia se obtuvieron experimen-
talmente los primeros ejemplares de langostinos en 1962 aunque
los altos costos y la competencia de los producidos en China, Pert y
Ecuador en sistema semiintensivo, con frecuencia en manglares, sin
grandes costes de instalacién y aprovechando la temperatura tem-
plada de las aguas, que es muy favorable para el langostino, hicieron
que la explotacion en nuestras costas no fuese viable.
Recientemente se estin produciendo langostinos en Medina del
Campo, en la provincia de Valladolid, aprovechando las aguas de
consumo debidamente tratadas y afiadiendo sal del Mar Rojo. La
gran ventaja de su localizacion estd en la imposibilidad de transmi-
sion de enfermedades por las aguas marinas, en la que hay importan-
tes contaminaciones bidticas y gérmenes de enfermedades transmisi-
bles. La explotacion es en ciclo cerrado, utilizando reproductores SPF
(specific pathogen free) en piscinas, en las que se controla la tempe-
ratura, la salinidad y la iluminacidn, lo que permite un crecimiento
suficientemente rapido como para conseguir el tamafo comercial en
un periodo inferior al ano y con tendencia a reducirse. Se han em-
pezado a comercializar este mismo afio 2014 y es de suponer que la
apreciacion de la calidad, sobre todo de la frescura, que fue la razén
por lo que la instalacion de esta empresa, de capital extranjero, se hizo
en Espana haga viable y prospera esta innovadora técnica.

Una actividad acuicola, con cierto interés comercial, es el emplaza-
miento de algunos crusticeos (langosta, bogavante, centollo, buey de
mar, nécora) en cetdreas, con la finalidad de que los tamafios peque-
fios se hagan comerciales mediante alimentacién controlada, o sim-
plemente para el mantenimiento, lo que permite sacarlos al mercado
en los momentos de precio favorable, como Navidades, etc.

EL CULTIVO DE PESCADOS

Durante los afios del Imperio Romano se desarroll6 una interesante
produccién aprovechando las especies que llegaban a la desembo-

cadura del Tiber. En concreto hay testimonios de que morenas y
lampreas se cebaron en piletas, construidas en residencias de los
patricios romanos y se cuenta que el general Lucius Murena hizo un
estanque que producia unos pescado de tal calidad que la demanda
fue tan grande que pudo elevar continuadamente los precios, lo que
le proporciond tales beneficios que sorprendi6 a todo el mundo.
En lo que se refiere a Espana, los romanos observaron que en la
desembocadura del Guadalquivir se daban condiciones 6ptimas
para construir los llamados “corrales”, consistentes en muros de
piedra que sobrepasaba el agua en las mareas altas, quedando atra-
pados los peces que habian sido atraidos mediante cebos. Se evitaba
el retorno al mar y se procedia a engordar a los peces, para poder
disponer de ellos cuando fuera necesario. Este antecedente de las
piscifactorias en los esteros ha estado vigente, con pequefias modi-
ficaciones y avances, hasta épocas relativamente recientes.

Los franceses atribuyen a un monje, llamado Dom Pichot, el inicio
del cultivo de la trucha, para lo que procedi6 a recoger huevos y
esparcir sobre ellos el esperma que obtenia de los machos, mediante
presion manual en las paredes abdominales. La técnica se extendi6
pronto por otros paises, pero limitada a abadias y monasterios.

En 1758 se produjo el trascendental descubrimiento, por un austriaco
llamado Stephen Ludwig Jacobi, de la fecundacion artificial de los hue-
vos de salmones y truchas, pero su aportacion no se reconoci6 hasta
muchos afos mas tarde, a mediados del siglo XIX cuando el francés
Quatrefages pronuncid, en Paris, una conferencia titulada “Fecunda-
cion artificial aplicada al cultivo de peces” en la que reconocia los mé-
todos de Jacobi y cred expectativas, excesivamente optimistas, sobre
las posibilidades de la acuicultura como remedio en la lucha contra el
hambre, porque preveia que se acabaria con la escasez de alimentos.
La noticia lleg6 a Espafia y Juan Federico Muntadas aplic6 las nue-
vas técnicas en una piscifactoria, creada en 1866 en el Monasterio de
Piedra, que sigue siendo utilizada para repoblacion de rios y embal-
ses. En la casa de Campo madrilefia, en Aranjuez y sobre todo en La
Granja de San Ildefonso se hicieron criaderos de truchas y en esta
ultima poblacion se cre6 el primer laboratorio ictioldgico, que sirvié
para repoblar diversos rios y lagos; y concretamente en 1881 se hicie-
ron pruebas en el asturiano lago de Enol, en el que muchos aios des-
pués se encontraron descendientes de aquella primera repoblacion.
Francia fue pionera en acuicultura fluvial, por el interés que se tomé
la Administracién en la instalacion de un laboratorio y un vivero
anejo, en Concarnau. Anuncié y puso en practica una interesante
ayuda econdmica, para los que procedieran a la creacién de mo-
dernas piscifactorias, entre las que la de Heningue fue la referencia
y el modelo de muchas de las que al final del siglo XIX se crearon
en toda Europa. Se obtuvieron éxitos importantes y las técnicas se
exportaron a Estados Unidos, en donde se aplicaron a la cria de
truchas autdctonas, con tan buenos resultados que la arco iris, hasta
entonces desconocida en Europa, se difundié de tal forma que hoy
es practicamente la tnica trucha criada en el mundo.

Los avances y fracasos se sucedieron, porque a veces se tropezd
con graves dificultades, como por ejemplo la induccién a la pues-
ta y en algunas especies la identificacién de las primeras formas
larvarias, por lo que hubo que esperar hasta principios del siglo
XX para, aunque solo fuese experimentalmente, cerrar el ciclo
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de muchas especies, sobre todo de las marinas. Se consiguieron
importantes resultados con rodaballo y lenguado en Francia, con
arenque en Estados Unidos, con bacalao, rodaballo y platija en
Inglaterra, etc., pero cuando la técnica experimental se trasladaba
a explotaciones comerciales fracasaban, por diferentes factores,
pero sobre todo por la falta de interés comercial de un pescado,
que se consideraba “artificial”.

En 1968 se consigue en Inglaterra cerrar el ciclo del rodaballo, se
perfecciona el cultivo y se consigue, por iluminacién controlada y
alimentacion abundante, adelantar la madurez sexual y por lo tan-
to la puesta de huevos. En la década de los setenta del pasado siglo
se incrementa sensiblemente la produccién de pescados marinos en
cautividad, en las aguas mediterraneas de Israel, Italia, Francia y Es-
pafia; y no tardan en incorporarse Grecia y Turquia. Se regulan los
ciclos reproductivos mediante hormonas, se mejoran los indices de
transformacién de alimentos, se acortan los tiempos de produccion
comercial y se consigue una mayor homogeneidad de crecimiento y
por lo tanto de tamafos comerciales. Lubina y dorada son las espe-
cies explotadas casi en exclusividad y la aceptacion del producto

en el mercado es muy favorable. Poco a poco se va

ampliando el numero de especies a explotar,
porque al salmén que ya se criaba con
facilidad en los paises ndrdicos y es-
pecialmente en Noruega, se unen el
rodaballo, el lenguado, la corvina,
el esturiéon que cuando se explo-

ta en cautividad es la primera,

y dentro de poco sera la casi
unica, fuente de caviar. Hay
buenas perspectivas para
bacalao, pulpo y besugo y es
muy probable que algunas
experiencias, que hoy son
secretas, salgan a la luz en no
demasiado tiempo.

Hay también algunas gran-
jas de engorde, alrededor de
una decena, situadas casi to-
das ellas en la costa murcia-
na y algunas en la catalana,
destinadas al cebo de atin
rojo. Se parte de animales
pequeiios procedentes de

Conservas TERIN

estd en regresion, debido a varias causas pero sobre todo a la so-
brepesca, debida a las altas cotizaciones que alcanza este pescado
en el mercado.

LA SITUACION DE LA PESCA EN EL MUNDO

Segin un informe de la FAO de 28 de mayo de 2010 las actividades
de captura (53%) y acuicultura (47%) generaron unos 110 millones
de toneladas, lo que supuso un suministro per capita de 16,7 kg por
habitante y ano, que es la cantidad mas alta registrada hasta ahora.
Segun el mismo documento es muy posible que el potencial maxi-
mo de capturas se haya alcanzado ya, por lo que a partir de ahora
empiece a disminuir, porque aproximadamente un 28% de las espe-
cies estdn sobreexplotadas, el 52% estd plenamente explotado y solo
un 20% estan infraexplotados o moderadamente explotados y con
posibilidades de producir mas
Seguin los datos anteriores los expertos de FAO dan como resultado,
entre otras las tres siguientes conclusiones:
« Sobran barcos y sobran capturas.
» Més de 20 millones de personas empleadas
en la industria pesquera tendran que de-
dicarse a otra tarea en los proximos 40
afos, si se quiere evitar que el colap-
so de las pesquerias mundiales sea
definitivo.

« Si se continta al ritmo actual
de capturas, el mar podria
quedarse vacio de especies
comerciales para el afno 2050,
porque, «casi el 30% de las
pesquerias estan producien-
do menos del 10% de su ca-
pacidad original».

El panorama planteado por
la ONU parece desolador,
pero su mensaje no carece de
esperanza, porque también
se afirma que estamos ante
un problema de gestién, que
puede ser encauzado si se to-
man las medidas correctas.

Como deduccién de todo lo

la pesca tradicional y se les
alimenta con peces vivos,
sobre todo sardina y caballa,
por lo que el costo de pro-
duccién es muy elevado. Los
resultados  experimentales
en Japén son esperanzado-
res porque han conseguido
cerrar el ciclo, lo que puede
ser una solucion para el atin
rojo, que en la actualidad

Tapia de Casariego (ASTURIAS). [1930]. Chapa litografiada. 22,8 (Didme-
tro).

La bella imagen aqui recogida no corresponde realmente a un cartel pu-
blicitario propiamente dicho (para ponerse en una pared, tapia o fachada),
sino que es la parte superior de una lata de conservas de forma circular (23
cm. de didmetro), recién impresa en unos talleres metalgraficos, y prepa-
rada para cubrir dicha lata una vez que la parte inferior de ella estuviera
convenientemente rellenada con el bonito que se supone contendria (por
el dibujo del pez que aparece), y que una vez acoplada a presion, dejaria la
lata cerrada y lista para su conservacidn y venta.

Por la tipografia de las letras, y el estilo del dibujo, es probable que per-
teneciera a la década de los treinta, y el fabricante, Eleuterio Fernandez
Pérez, residia en Tapia de Casariego, en Asturias.
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anterior se desprende que en
un futuro préximo, si no se
toman las medidas oportu-
nas, solo podremos alimen-
tarnos con pescado cultivado
y las capturas seran vestigia-
les, de la misma forma que
la carne que comemos hoy
procede, casi toda de explo-
taciones ganaderas, y sdlo
ocasionalmente de la caza.
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B Novedades Legislativas

Geograficas Protegidas

El pasado mes de julio entr6 en vigor la Decision del Consejo
Europeo relativa a la posicion de la Union Europea en el seno
del acuerdo de asociacion entre ésta y varios paises de Centro-
ameérica relativa a la inclusion de la lista de nombres para los
que se solicita proteccion como indicaciones geograficas prote-
gidas en el territorio de las partes del acuerdo de asociacion.
Las indicaciones espanolas objeto de proteccion son: Bierzo,

Proteccion internacional para las Indicaciones

Brandy de Jerez, Campo de Borja, Carifena, Castilla, Cataluna,
Cava, Emporda-Ampurdan, Idiazabal, Jamén de Teruel, Jerez,
Xerés, Sherry, Jijona Jumilla, La Mancha, los Pedroches, Ma-
laga, Manzanilla, San Ldcar de Barrameda, Navarra, Penedeés,
Priorat, Queso manchego, Rias baixas, Ribera del Duero, Rioja,
Rueda, Somontano, Toro, Turron de Alicante, Utiel Requena,
Valdepenas y Valencia.

Nueva norma de calidad
para los derivados carnicos

El pasado 19 de junio entrd en vigor el Real Decreto 474/2014
por el que se aprueba la norma de calidad de derivados cirnicos
que establece la caracterizacién de estos productos en funcién
del tratamiento recibido, los factores de composicidn, calidad y
etiquetado asi como el marcado e identificacién de jamones y
paletas para control de elaboracién y trazabilidad.

La normativa es de aplicacién a todos los productos: jamones,
paletas, chorizos, salchichones, salamis, sobrasadas etc. elaborados
y comercializados en Espafia; sin embargo no sera aplicable a los
productos, con destino a la exportacién, que no se comercializan
en Espana.

La regulacion clasifica estos productos segiin hayan sido tratados
por el calor: esterilizados, pasteurizados o con tratamiento térmi-
co incompleto o no lo hayan sido: curado-madurados, oreados,
marinado-adobados, salmuerizados o productos no sometidos a
tratamiento. Todos estos productos deben tener como ingredientes
esenciales, carne, grasa, sangre, menudencias o tripas naturales y
como contenidos facultativos especias, agua, vinos o licores, grasas,
harinas, proteinas, azicares, gelatinas y otros productos autorizados.
El etiquetado se rige por las disposiciones generales sobre esta
materia y también se incluye una serie de reglas para el uso de las
designaciones de raza y alimentacién de los derivados de carnicos

ibéricos.

Entra en vigor el término
de calidad facultativo
“producto de montana”

El pasado 13 de junio entrd en
vigor el Reglamento (UE) n°
665/2014 por el que se com-
pleta la regulacién comunitaria
sobre las condiciones de utili-
zacién del término de calidad
facultativo “producto de monta-
na” que podra ser de aplicacion
a productos de origen animal y
vegetal, productos de apicultura
piensos e ingredientes.

Podrin denominarse “pro-
ductos de montana” los pro-

cedentes de animales criados
durante los dos tltimos tercios de su vida en zonas de mon-
tafla y transformados en dichas zonas, incluyéndose los ani-
males trashumantes. Respecto de los productos vegetales el
término solo se admite cuando la planta haya crecido en
dichas zonas, en cuanto a los productos de apicultura solo
si las abejas han recogido el néctar y el polen Gnicamente
en zonas de montafa, también se incluye una limitacién a
la procedencia de los ingredientes de fuera de las zonas de
montafia. Ademas, el nuevo reglamento autoriza que algunas
operaciones de transformacién de estos productos se lleven
a cabo fuera de las zonas de montana siempre que la distan-
cia sea inferior a 30 kilémetros: la trasformacién de leche y
productos licteos, el sacrificio y despiece de animales y el

prensado del aceite de oliva.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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El secretario de Estado de
Comercio presenta el libro
“Distribucion comercial”

E 1 secretario de Estado de Comercio, Jaime Garcia Legaz,

presentd el pasado 3 de julio la nueva edicién del libro

“Distribucién comercial”, del que son coautores Javier
Casares Ripol, Evangelina Aranda, Victor J. Martin y Javier Ca-
sares. El acto se celebrd en la sede de la Comisién Nacional de
Mercados y Competencia, cuyo presidente, José Marfa Marin
Quemada, calificé esta obra como “instructiva e influyente”. Ja-
vier Casares Ripol, por su parte, definié el libro como organiza-
do y muy didactico, y resaltd que su contenido demuestra que
la distribucién “es un sector grande y muy cercano, pero a veces
muy desconocido, cuya importancia radica en su contribucién al
PIB, al empleo del pais, a la vitalidad de las ciudades, a la estabili-
dad de los precios y a la mejora de la calidad de la vida™.
El libro “Distribucién comercial” estudia los aspectos basicos del
sistema distributivo en torno a cinco temas en los que se desarro-
llan las funciones y servicios del comercio, los canales comerciales,
la demanda de los consumidores y el comercio mayorista y mi-
norista. Asimismo, analiza la vertiente de gestion empresarial de

la actividad comercial y estudia la politica de comercio interior.

Nueva variedad de Kiwi
Zespri SunGold

espri, productor de kiwis neozelandés, acaba de lanzar

z en Espafia la nueva variedad de kiwi Zespri SunGold, de
pulpa amarilla, tierna y muy jugosa con un intenso sa-

bor dulce y tropical. Entre sus caracteristicas resalta su capacidad
para mantenerse en Optimas condicio-

nes de calidad durante mas
tiempo, permitiendo que

tras los periodos de ma-
nipulacién, transporte y
conservacién su vida
comercial sea mayor.

Nueva gama de
vinos de Raimat para
hosteleria selecta

aimat acaba de lanzar Anima de
Raimat, unos vinos exclusivos para
el canal de la hosteleria selecta y las

tiendas especializadas. Anima de Raimat tinto
es un vino de estilo joven, moderno, fresco y
con muchas notas frutales y de chocolate. Por
su parte, Anima de Raimat blanco es un vino

moderno, fresco, amable, con alta intensidad
frutal y multitud de aromas.

FoodExperts, Premio a la
Excelencia en la Innovacion
2014

oodExperts, empresa espafiola dedicada al control de ca-
Flidad y seguridad en la cadena de suministro de frutas y

hortalizas, ha sido galardonada con el Premio a la Exce-
lencia en la Innovacién 2014 entregado por International Pro-
curement and Logistics Ltd. (IPL), la mayor empresa de com-
pras de productos frescos del Reino Unido, que forma parte del
gigante de la distribucién Walmart, debido a su sistema para el
control de la calidad de los productos frescos. La empresa espa-
fola, que ha logrado el galardén entre mas de 1.500 proveedo-
res de todo el mundo, ha sido distinguida por los servicios que
proporciona a los operadores de la distribucién, importadores y
productores a nivel internacional, incluyendo muestreo y anali-
sis de residuos en origen y aplicaciones de software desarrolla-
das especificamente para el sector agricola.

—
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Mercarest 2014 en
Mercagranada: lugar de
encuentro para profesionales
de la gastronomia,
restauracion y mayoristas

ercagranada organizé a primeros de junio la jornada
Mgastronémica Mercarest 2014, a la que asistieron nu-

merosas empresas del sector entre las que destacaron los
restaurantes participantes en el duelo de cocineros:“Restaurante El
Cortijo de Argiez”,“Restaurante Sevilla”, “Restaurante Mandala”
y el ganador del duelo “Saffron Gastrobar” con su tapa Mala Foll.
También asistieron a la jornada empresas como Abasthosur, quien
recibi6 el premio al Mejor Stand Expositor, Marmita Bares, quien
por su parte recibi6 la Mencién Especial al Restaurante Expositor,
la Denominacién de Origen Poniente de Granada, la Asociacién
de Bartenders de Granada, Caviar Riofrio, Club de Catadores de
Queso de Granada, Legumbres Andalucia, Bodegas Zuazo Gastén
y Grupo D’Cuadros , entre otras. La entrega de premios y recono-
cimientos fue realizada por Adolfo Orti, gerente de Mercagranada;
Juan Luis Alvarez, presidente de la Federacién Provincial de Hos-
telerfa de Granada; y Juan Francisco Gutiérrez Martinez, concejal
de Juventud del Ayuntamiento de Granada.

Las ventas de sandia
aumentaran este ano un 9%

l a cooperativa Anecoop estima que las ventas de sandia

durante la presente campafia alcanzarin las 100.000

toneladas, un 9% mas que la anterior. De ellas, el 76%
seran sandias sin pepitas Bouquet. La familia de Sandias sin
Pepitas Bouquet Stars es la gama de referencia de Anecoop e
incluye la Sandia Roja, la Amarilla, la Sandia de corteza Negra
y la Mini. El Presidente de Anecoop, Alejandro Monzdn,
considera que “el éxito se debe a la unién de un producto
innovador a la marca de prestigio Bouquet, que encierra un
proceso que determina la alta calidad del producto”.

Kaoma presenta su nueva
gama de croquetas

l a firma gallega Kaoma acaba de poner a la venta su gama

de croquetas, elaboradas de forma artesanal. Este nuevo
aperitivo de Koama se presenta en ocho
referencias distintas: Boletus,
Queso de Tetilla Ahumada,
Jamén Ibérico, Chorizo
Ibérico, Bacalao, Po-
llo y Jamén Serrano,
Langostinos, y la mas
original de todas ellas,
de Cocido Gallego.

La produccion de los
asociados de ASEMAC
aumento un 4,3% en 2013

El volumen de produccién de los asociados de la Asocia-

cién Espanola de la Industria de Panaderia, Bolleria y

Pasteleria (ASEMAC) se situd en los 857.766 miles de
kilos en 2013, un 4,3% mas que el afio anterior. Asi lo explicd
el pasado 23 de junio el Presidente de ASEMAC, Felipe Rua-
no, durante la presentacion de los datos anuales del sector, en
un acto que contd con la presencia del Director General de la
Industria Alimentaria del Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacién y Medio Ambiente (MAGRAMA), Fernando Burgaz.
Segtin el Panel de Consumo Alimentario del MAGRAMA el
consumo de pan aumentd un 2,8% en 2013, una cifra que se

suma al incremento del 1,2% que ya se registré en 2012.
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Mahou San Miguel y La
Vina firman un acuerdo
de colaboracion para
fomentar la gastronomia
madrilena

ahou San Miguel y LaVifa, la Asociaciéon Empre-
Msarial de Hosteleria mas grande y representativa de

la Comunidad de Madrid, han firmado un acuerdo
de colaboracién mediante el cual ambas entidades trabajarin
conjuntamente para promocionar la gastronomia madrilefia
mediante la organizacién de eventos en el sector. El acuerdo,
que tiene una duracién de cuatro afos, pretende aunar esfuer-
zos y fomentar la actividad de la hosteleria mediante alterna-
tivas de ocio responsables y atractivas para los ciudadanos y
turistas que visitan la capital.

dat,

El 50% de los espanoles no
bebe suficiente agua

El 50,4% de la poblacion adulta en Espaia no se hidra-

ta correctamente y no cumple con las recomendacio-

nes de la Agencia Europea de Seguridad Alimentaria
(EFSA) sobre el consumo de agua. Esta es una de las principa-
les conclusiones de un estudio realizado por el profesor Jordi
Salas-Salvadd, Catedritico de Nutricién y Bromatologia de la
Universitat Rovira i Virgili, en colaboracién con el profesor
Luis Moreno, Profesor de Salud Piablica de la Universidad de
Zaragoza. El informe destaca que el 59% de los hombres y el
41% de las mujeres beben menos agua al dia de la recomenda-
da, aun siendo la bebida mas consumida. Asimismo, el estudio
destaca que el patrén de consumo de los espafioles a lo largo
del dia no es regular, puesto que cuando ingerimos mas liqui-
dos es durante las comidas. También los habitos y estilo de vida
parecen tener una influencia directa a la hora de hidratarnos
correctamente y escoger nuestra bebida. Sucede lo mismo en
el caso de personas que practican deporte habitualmente y que
consumen mas agua.

Frutapac presenta las
cervezas de |la Brasserie de
I’Abbaye d’Aulne

rutapac presentd las cervezas belgas
Fde la Brasserie de I’Abbaye d’Aulne

en la pasada Feria Alimentaria. La
primera de las marcas, Abbaye d’Aulne, es
una cerveza belga de abadia que ostenta el
exclusivo sello Biere Belge d’Abbaye Re-
connue (Cerveza Belga de Abadia Certifi-
cada) otorgado por la Union des Brasseries
Belges (Unién de Cerveceros Belgas). Por
su parte, Blanche de Charleroi es una cla-
sica cerveza belga de trigo. Esta cerveza de
alta fermentacidn, sin filtrar, posee un sa-
bor afrutado y refrescante y con un conte-
nido alcohdlico del 5%.Segtn el Panel de
Consumo Alimentario del MAGRAMA
el consumo de pan aument6 un 2,8% en
2013, una cifra que se suma al incremento
del 1,2% que ya se registré en 2012.

Balonazos, nuevo aperitivo
NBA de Eagle

E agle, la marca de aperitivos de Bimbo, acaba de poner

a la venta en el mercado espafiol y portugués su nuevo

aperitivo Balonazos, kikos recubiertos que simulan ba-
lones de baloncesto. Con este nuevo snack, Eagle sigue forta-
leciendo su condicién de patrocinador de la NBA en Espana.
La colaboracién entre Eagle y la NBA también se traduce en
promociones y premios para el consumidor, pensados especial-
mente para los amantes del baloncesto.
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Castillo de Canena
presenta su primer
aceite “Biodinamico”,
con certificacion
oficial internacional

( :asti]lo de Canena acaba de poner a la venta
su primer aceite de oliva extra virgen “Bio-
dindmico”, certificado por la Asociacién

Internacional de Agricultura Biodinamica con el

sello DEMETER. Con una produccion limitada de

20.000 unidades, el nuevo Biodindmico estard pre-

sente en el Reino Unido, Alemania, EE.UU., Cana-

da, Corea del Sur y Japon, entre otros, y se convertira en referencia
exclusiva para los consumidores de productos de alta gama.

Carrefour potencia su
marca de productos
ecologicos Carrefour BIO

arrefour sigue potenciando su marca de productos eco-
Cl(’)gicos Carrefour BIO, que cuenta ya con cerca de 150

referencias. Entre ellas, destacan el aceite de oliva virgen
extra y el vinagre de vino blanco, tinto o de manzana, ideal para
alifar ensaladas y platos frescos. Para el desayuno, la marca cuenta
tanto con productos ricos en fibra, como el muesli y cereal con
frutos secos o el muesli con quinoa y chocolate, asi como con
mermeladas de naranja, melocotdn, albaricoque y fresa. Ademas
de todo tipo de alimentacién, Carrefour BIO tiene una gama de
plantas para utilizar en la cocina; macetas de stevia, hierbabuena,
perejil, albahaca, cilantro y cebollino. Todas ellas se pueden utilizar
para preparar numerosas recetas creativas para condimentar carnes,
pescados, legumbres, ensaladas e incluso en la elaboracién de tés.
Todos los productos Carrefour BIO estin certificados segin las
estrictas normas europeas de produccidn ecoldgica y se identi-
fican por el logotipo europeo de productos ecologicos.

INTEROVIC comienza a
trabajar con 30 nuevos
cortes de cordero para
adaptar el producto al
consumidor

a Organizacién Interprofesional del Ovino y el Caprino
(INTEROVIC), ha comenzado a trabajar con 30 nuevas

referencias de producto. Nuevos cortes y presentaciones
que han sido propuestos tras una consulta realizada a mis de
100 carniceros y mayoristas de toda Espana. INTEROVIC va
a focalizar ahora sus acciones en estos nuevos cortes y presen-
taciones con el fin de seleccionar los mas atractivos y los que
mejor se adapten a las necesidades de los consumidores para
la elaboracién de nuevas recetas y diversificar la presencia del

cordero en la gastronomia espanola.

ASTI muestra su ultimo
desarrollo en CeMAT

STI, ingenieria burga-
lesa dedicada al sumi-
nistro de soluciones

globales para la optimizacién
de la logistica interna, presen-
t6 el AGC basico de su gama
EasyBot en la pasada edicién

de CeMAT, que tuvo lugar |
en Hanéver del 19 al 23 de
mayo. El AGC bisico de ASTI
es un pequefio vehiculo capaz
de transportar hasta 300 kilos.
Ademis de su polivalencia,

para el diseno de este vehiculo
se ha buscado la optimizacién
en la relacion funcionalidad-coste pero sin sacrificar la robus-
tez y fiabilidad de esta solucién, que se muestra idonea para el
transporte de todo tipo de materiales en lineas de ensamblaje.
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Mercabarna aumenta un
8% sus beneficios

n 2013, Mercabarna consiguid una cifra de beneficios antes
Ede impuestos de 4 millones de euros, con un incremento

del 8% respecto a 2012. Este incremento ha sido posible
por el aumento de los ingresos procedentes de la subida del IPC en
los alquileres de las empresas ubicadas en el poligono alimentario,
el aumento de la ocupacion de espacios en la instalacién mas nueva
del recinto (Multiservei III), el inicio del cobro de consultorias in-
ternacionales y la contencién del gasto, a través de la optimizacién
de recursos. Ademas, en el presupuesto de 2014 se prevé un resul-
tado antes de impuestos un 13,9% superior al de 2013, como re-
sultado de la reactivacion de los movimientos empresariales dentro
de Mercabarna y al aumento de actividad del servicio de asesoria
internacional de la compaiiia. En 2014, Mercabarna dedica mas de
8 millones de euros a inversiones.

Carreras y Toyota,
premiados en CeMAT

( :arreras y Toyota han recibido el premio “International
Forklift Truck of the Year” en la pasada edicién de Ce-
MAT, que se celebrd en

Hanover del 19 al 23 de mayo. Este
galardén reconoce la integracién
en los sistemas del operador logis-
tico del programa Toyota I_Site, lo
que ha permitido reducir los ac-
cidentes y danos de sus carretillas
elevadoras Toyota, disminuir los
costes y aumentar tanto la seguri-
dad como la productividad.

La campana de uva de
mesa de Uvasdoce se
adelanta

a campana de uva de mesa de Uvasdoce se ha adelantado
I entre 12y 18 dias, segin la zona, con respecto al aio pa-
sado, debido a las altas temperaturas de abril, periodo en
el que comienza la floracién de las variedades de uva de mesa
mas tempranas. La primera recoleccién ha coincidido con la
entrada de la nueva estacidn, el verano. Por lo que entre el 22 y
el 25 de junio han llegado a los mercados las primeras cajas de
uva Victoria de Uvasdoce, la primera variedad que se recolecta
en la comarca del Medio Vinalopé de Alicante, mis conocida
como el Valle de las Uvas.
La Victoria es la primera variedad que se recolecta en el Valle
del Vinalopd, una variedad con pepitas, crujiente y de sabor
neutro, menos dulce que la Ideal o Moscatel, pero muy refres-
cante. Ademas, por primera vez, laVictoria, al igual que la Ideal
y el Aledo, cuenta este ano con el distintivo de la Denomina-
cién de Origen Uva de Mesa del Vinalopé.

YT
7]

uvasdoce

Horeca K Lab acoge
el evento “Manolo’s vs
Restauracion Organizada”

1 pasado 1 de julio tuvo lugar el evento “Manolo’s vs
ERestauraci()n Organizada. La Guerra de Troya Revivi-

da”, dentro del marco de Horeca K Lab. En el encuen-
tro, que se celebrd en la cripta Gtiell del arquitecto Antonio
Gaudi, se debatid sobre la dindmica competitiva que se ha esta-
blecido entre la Restauraciéon Independiente (Los Manolo’s) y
la Restauracién Organizada por cautivar el bolsillo y el corazén
del consumidor. El evento contd con la colaboracién especial
del Director General de Makro, José Maria Cervera, del Direc-
tor Comercial del Grupo Bacardi, Emilio Folqué, y del Direc-
tor General de Comess Group, Manuel Robledo.

Hero Baby amplia su gama
Hero Nanos con los nuevos
SuperPostres

ero Baby acaba de ampliar su
gama Hero Nanos con el lan-
zamiento de los nuevos Su-

perPostres. Se trata de recetas de adultos
adaptadas a las necesidades de los mas
pequenos y elaboradas con los mejores
ingredientes. Los SuperPostres de Hero
Nanos son la mejor opcidn para que los
mas pequenos, a partir de los 12 meses,
puedan empezar a familiarizarse con
los sabores que posteriormente podrin
degustar conforme vayan cumpliendo afos. Las nuevas varie-

dades que entran a formar parte de la familia Hero Nanos son
Tarta de Frutitas Variadas con Queso y Pudin de Chocolate.
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Manzanas Marlene pone
en marcha una campana
solidaria en Facebook a
favor de la AECC

1 Consorcio VOG, a través de su marca de manzanas
E Marlene, esta llevando a cabo desde principios del mes

de mayo una iniciativa solidaria en Facebook a favor de
la Asociacién Espaiiola Contra el Cancer (AECC), una institu-
cién que, desde hace mas de sesenta afos, asiste en Espafia a los
enfermos de cancer y a sus familias y es hoy por hoy la primera
entidad privada y social que mas fondos destina a investigar el
cancer. Para participar s6lo es necesario visitar la pigina www.
facebook.com/marlene.suedtirol y compartir alguna de las
cuatro fotografias que manzanas Marlene tiene alli publicadas.
Por cada Compartir, Marlene aportard 1 euro a la AECC hasta
un maximo de 5.000 euros por imagen.

Mg

Contigo contra el cancer @

Nace Disfruta 1991,
empresa dedicada a la
comercializacién de frutas y
hortalizas
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isfruta 1991 nace como una empresa mayorista de-
D dicada a la importacién y exportacion de frutas fres-

cas y a la comercializacion de frutas y verduras en
cualquiera de sus presentaciones. Con sede en Mercatenerife,
dispone de capital humano y financiero de origen canario
y cuenta con instalaciones nuevas adaptadas a la normativa
vigente y exigible a partir del afo 2020 en equipamiento y
proteccion del medio ambiente. Disfruta 1991 dispone de
unos almacenes para 800.000 kilos, equivalentes a 800 palets,
generando 34 puestos de trabajo directos en una fase inicial
de puesta en marcha y haciendo uso de tecnologia punta en
todos los procesos.

La IGP Tomate La Canada
certifica 90 millones de
kilos de tomate

a campafia de la In-
dicacién  Geografica
Protegida (IGP) To-

mate La Canada acaba de

finalizar con un balance muy

positivo, pues ha certificado

90 millones de kilos de tomate con su sello de calidad. De es-
tos, casi el 80% ha ido destinado al mercado exterior. Entre los
paises receptores se encuentran Alemania y Rusia, a la cabeza
de los importadores de Tomate IGP La Canada, con un 33,43 y
un 30% del total de las exportaciones, respectivamente. Por otra
parte, el mercado nacional ha sido el tercero en la lista de mayo-
res consumidores de IGP Tomate La Canada. Con un 21,45%
del total de ventas, Espafia ha absorbido una gran cantidad de
este producto, cultivado en Almeria con las Gltimas tecnologias.

Kleenex presenta tres
nuevos modelos de cajas
de diseno

l a marca de panuelos de papel Kleenex acaba de poner a la

venta tres nuevas cajas de pafuelos inspiradas en distintos

motivos vintage. Para los mas atrevidos, la marca cuenta
con un modelo amarillo, en la linea de los dibujos del artista
pop Roy Lichtenstein; para los amantes de lo clasico, Kleenex
ha diseniado un modelo celeste con toques decorativos vintage,
inspirado en los afios 60;y para los mis modernos hay un tercer
modelo realizado a base de cuadros vichy y lunares rosas.
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Enrique Medina

| enésimo café golpea ferozmente
mis neuronas. No puedo calcular
las veces que he releido el informe
del forense, buscando una razon
para no cerrar definitivamente el
caso. No encuentro el minimo indi-
cio que presentar a mis superiores para evitar
su archivo. La causa del 6bito tampoco ofrece
dudas:
‘Muerte por parada cardiorespiratoria, a causa

de sobredosis por la ingestion de Maxipolina.
El fallecimiento ha ocurrido entre las seis y las
siete horas del dia 25 de Febrero de 2011".

Luz no muri6 a esa hora, puedo afirmarlo por-
que estuve con ella hasta las once de la mana-
na. En este punto comienza mi tragedia, porque
nadie debe saberlo. Estoy convencido que no

ha sido un suicidio, y el asesino es alguien de

mi entorno, probablemente algiin compafiero

de la comisaria. Es el Gnico resquicio que pue-

do dar a mis superiores, pero me colocaria en
el punto de mira del criminal e incluso del co-
misario que sospecharia de mi silencio.

- Julian, olvide este asunto. Es evidente que
ha sido un suicidio, y esta gastando tiempo y
energia, que necesito para otros casos.

-No creo que sea un suicidio, intuyo que al-
guien prepar6 el escenario para despistarnos.

- No quiero hablar mas del tema. El caso se ar-
chiva. Desde este momento queda asignado a
un nuevo operativo.

- Veo que no tengo eleccién. ;Me permite que
en mi tiempo libre intente conseguir algin in-
dicio relevante?
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- Esta bien. Tenga en cuenta que oficialmente
esta cerrado. Tampoco le permito que use me-
dios ni material de la comisaria.

- Gracias, jefe.
Inicié mis pesquisas sin ningin resultado. La
impotencia comenzo6 a hacer mella en mi es-
piritu y en varias ocasiones estuve tentado de
contar al comisario que era imposible que Luz
muriese a la hora que decia el informe. Me fal-
t6 valor para hacerlo entre otras cosas porque
era mi amiga, conocia alguno de sus secretos,
sus inquietantes amistades, alguno de ellos con
bastante poder dentro de mi entorno laboral.
La oscura coraza del miedo se apodero6 de mi.
He salido a dar una vuelta, necesito estirar las
piernas y respirar un aire menos contaminado
que el de la comisaria. Tras un rato de paseo,
me topo con varias chicas ligeras de ropa, los
carteles provocativos de locales de alterne. He
vagado sin rumbo para llegar al lugar donde la
necesidad de unas mujeres alegra a la ingente
cantidad de vampiros que pululan alrededor de
ellas, unos para saciar como animales sus ins-
tintos, otros para aprovecharse de su trabajo y
exprimirlas hasta la dltima gota de su sangre.
Estoy a punto de llorar, a mi mente acude como
un resorte el recuerdo de Luz, porque fue en
este zoco de drogas y sexo donde la conoci.
Han pasado diez anos desde aquella redada
y el recuerdo es tan reciente como si hubiera
sucedido hace diez minutos. Desde el primer
momento supe que no pertenecia a este sordi-
do ambiente, su porte, su clase no casaban en
este lugar.
Desde el primer dia he tratado con deferencia
a estas desdichadas, porque son victimas de
todo tipo de tropelias por parte de sus chulos,
los clientes e incluso algtin indeseable compa-
fiero que por llevar una placa saca un execrable
beneficio. Siempre odié las redadas en las que
retenfamos a las chicas, enjaulandolas como
perros callejeros, y por eso, quizas para calmar
mi conciencia, durante las horas que pasaban
en el calabozo procuraba bajar bocadillos, café,
tabaco, -en el tiempo en que se podia fumar en
la comisaria-, lo que fuera necesario para aliviar
su estancia en nuestro ‘hotel’. Nadie me dio las
gracias, solo Luz, lo que confirmé mi primera
impresion.

Recibimos orden de limpiar aquella zona, y
durante varias semanas las redadas eran conti-
nuas, y para mi alegria no volvi a verla por alli.
Era evidente que aquella mujer era diferente.
Pasaron dos afios hasta que regresé a mi vida.
Me integraron en una brigada especial de
narcotrafico, y viajé a Oviedo junto a mi com-
pafero Ignacio Real, para la vigilancia de un
personaje de la llamada “jet set”, sobre el que
teniamos fundadas sospechas de su relacién
con una red de distribucién de cocaina en lo-
cales de moda. En la inauguracién del nuevo
Mercado del Fontan, tras su rehabilitacion in-
tegral, volvi a ver a Luz. Estaba filtreando con
un conocido politico. {Como habfa cambiadoj
Su rostro ingenuo, candoroso, casi infantil, era
un recuerdo del pasado, dando la bienveni-
da a una belleza fuera de lo comun, pero fria
y calculadora. Comprendi que la vida habia
transformado por completo a la inocente mu-
chacha que una noche me dijo:

- Muchas gracias, inspector, es muy amable. Us-
ted es distinto a los demas policias, no cambie
por favor.

No comenté nada con mi compafero, y tras

cumplir con nuestro servicio nos disponiamos

a salir a la calle, cuando noté que una mano,

con mucha delicadeza, sujeté mi brazo.

- iHola inspector; jCudanto tiempo ha pasadoj

Intenté ser discreto.

- Perdone. Su rostro me resulta familiar pero no
logro recordar por qué.

- Voy a darle una pista. ;Cudntas chicas le han
agradecido en voz alta el manjar que supone
un bocadillo cuando estas en el calabozo?

- Ahora caigo. Es cierto que ha pasado bastante
tiempo.

- Me gustaria conversar con usted mds despa-
cio. Nunca olvidaré el trato tan humano que
nos dispensoé aquella noche.

Luz extrajo de su bolso de primera marca una

tarjeta de visita y me la entrego.

- Por favor, Ildmeme cuando tenga un rato.

- De acuerdo, hablamos.

Me quedé atoénito, jque vocabularioj No tenfa

ninguna duda sobre su positiva evolucién, por-

que a su innata clase, afadia un nivel cultural y

unos modales de mujer educada en un ambien-

te social elevado.
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A raiz de aquel encuentro surgié una since-

ra amistad. Nos reuniamos al menos una vez

a la semana y nuestro lugar de encuentro era

el bar El Fontan, donde nos contabamos nues-

tras penas, nuestras confidencias, mostrando la

cara buena, la sonrisa ‘profiden’. Me comencé a

preocupar cuando me conté que simultaneaba

una relacién con el politico que comenté an-

teriormente y con un empresario al que con-

siderabamos la punta de iceberg de la red que

mas droga introducia en Espafia, pero al que no

habia manera de vincularle con la organizacion.

La adverti sobre el riesgo que corria.

- Estas jugando con fuego.

- Claro. La vida es riesgo y para ganar hay que
apostar.

- Es mas facil perder.

- Tengo muy poco que perder y mucho, muchi-
simo que ganar.

Durante los dos meses que estuve en la ciudad,

el mercado del Fontan se convirtié en mi se-

gunda casa, era mi lugar de aprovisionamien-

to, acudia alli atraido por la limpieza, la calidad

de los productos, la estética del mercado y el

entorno del edificio. Regresé a Madrid imbui-

do en lo que llamo el “espiritu del Fontan”, y

siempre que puedo hago una escapada a Ovie-

do para aprovisionarme alli.

Mientras rememoro estas vivencias, un espec-

tro vestido de mujer me aborda.

- ;Qué busca la pasma por aqui? Hace mucho
que no hay redadas.

No contesté, me quedé aténito. La sorpresa por

ser reconocido me atolondro.

- ;Tiene Luz algo que ver?

Mi sorpresa aumento, pero reaccioné al instante.

- ;Quién eres? ;De qué me conoces, por qué
me hablas de Luz?

El espectro escudrifi6 la calle y cuando se asegu-

ré que no habia nadie cerca, retomé la palabra.

- Soy Michi. Supongo que te hablara de mi.

- $Michi? ;Su amiga de la infancia?

- Sigue siendo una tia legal, no se avergiienza
de sus amigas.

Aquella desgraciada no sabia que Luz ya no es-

taba entre nosotros, y se lo espeté a bocajarro.

- Luz ha muerto.

La expresion de terror de Michi me paralizé.

Su ajado rostro se desfiguré aun mas, logrando
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asustarme. Tras un eterno momento de silen-

cio, recobro la calma.

- Voy a casa, sigueme a distancia, cuando entre
en mi portal subes al 3° B, tengo algo para ti.
No vamos juntos porque no quiero que me
vean con un madero.

Tras un corto paseo por las tétricas calles ad-

yacentes al barrio chino, me introduzco en un

edificio tenebroso, lleno de vericuetos, con las
paredes mohosas, perfumado por un apesto-
so olor a orin. No puedo evitar desenfundar el

“fusco” y poner en alerta a todos mis sentidos.

Subo hasta el 3° B, llamo al timbre sin obtener

respuesta. Espero unos instantes, empujo sua-

vemente la puerta, se entreabre mostrando una
inquietante oscuridad, y un silencio tenebroso.

Quito el seguro de la pipa, enciendo la peque-

fa linterna que siempre llevo, dirijo el foco a

la pared en busca de una llave de luz, que por

fortuna esta pegada a la entrada. Cuando la sala
se ilumina, me recibe un dantesco espectacu-
lo: Michi yace en el suelo junto a un tremendo
charco de sangre y todos los cajones del minus-
culo apartamento aparecen dispersos por el
suelo. Tras un rapido vistazo observo que una
ventana esta abierta, me acerco con celeridad

y compruebo que da a un pequeifio tejado por

el que ha podido huir el asesino. Vuelvo hacia

Michi, compruebo que su pulso esta muy dé-

bil, poco puedo hacer por ella porque la vida

se le escapa a pasos agigantados. Llamo al 112y
con avidez comienzo a buscar entre los papeles
revueltos algo que pueda interesarme, pero es
evidente que alguien ha sido mas rapido. De-
tengo la busqueda al intuir unos sigilosos pa-
sos al otro lado de la puerta. En este instante
comprendo que estoy en un verdadero apuro.
Con mucha rapidez guardo la pipa reglamenta-
riay saco ‘la chunga’, me escondo en el minimo
cuarto de bafo, para dominar la puerta de en-
trada, y poder ver sin ser visto. Entran dos per-
sonas que contemplan a la chica, uno de ellos
se agacha, y acerca su oido al corazén de Michi.

- Aln estd viva.

- Hay que terminar la faena.

El individuo apunta a la inerte Michi. Superan-

do mis escripulos le disparo por la espalda y

a quemarropa. Jamas pensé que tendria que

hacer algo tan deleznable, pero la escasa vida
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de la chica esta en juego. Mientras se desploma
compruebo que es una persona muy cercana a
mi, confirmando lo que intuf al oir su voz. Me
revuelvo, y comienzo a disparar hacia la entra-
da, donde sus secuaces comenzaban a entrar.
Tras la orgia de disparos, y en previsiéon de que
puedan venir mas, huyo por la ventana donde
minutos antes buscé la impunidad el asaltante
de mi improvisada confidente.

Las sirenas de los sanitarios se entremezclan
con la de mis compafieros, decorando la noche
con un triste y alarmante sonido que provoca
alin mas urgencia en mi desesperada huida. Al-
canzo rapidamente el edificio contiguo, desde
el que accedo a la calle y me convierto en es-
pectador privilegiado del operativo que se hace
en estos casos. La razén me empuja a salir de la
zona y alejarme cuanto pueda, porque seguir
alli es un verdadero suicidio.

Cuando considero que estoy lo suficientemen-
te lejos, tomo un taxi que me lleva a casa. Tras
tomarme un par de tilas, me derrumbo en el
sofd y comienzo a analizar la situacién. Junto
a Michi, yace mi antiguo compafnero Ignacio
del Real, y dos tipos que supongo desconoci-
dos. ;Qué hacia Ignacio alli? ;Quién lo envi6?
:Un superior? o ;alguien ajeno al cuerpo pero
con mucho poder? Estoy perdido, desbordado
y imuy asustado! Tras un pequefio periodo de
reflexion decido jugar fuerte e ir a casa de Luz,
aver si puedo encontrar algo que arroje algo de
claridad a este espinoso asunto.

La ansiedad que me devora hace que la dis-
tancia a Galapagar, donde estd ubicada la casa
de mi fallecida amiga, parezca un viaje a Paris.
Cuando llego, tomo las precauciones propias
del momento, hago uso de las variadas artes
aprendidas de expertos delincuentes para alla-
nar el lujoso diplex. Un embriagador y familiar
perfume me descoloca.

iNo es posiblej jHuele a Luz;j Es un olor re-
ciente, si no esta en la casa, acaba de salir. ;Qué
estd pasando? No puede ser, me estoy volvien-
do loco. Los ultimos acontecimientos me han
trastornado.

La habitacién se ilumina, cercenando mi alian-
za con la impunidad, haciendo patente la inde-
fension en la que me encuentro. Acabo de en-
loquecer, jestoy viendo a Luz! Esta mas guapa

que nunca, embutida en un sugerente camisén

azul que deja translucir sus maravillosos encan-

tos. Sonrie mientras me apunta con un revolver.

- Hola Julian. No estas loco, ni ves visiones. Es-
toy viva, no soy ningun espiritu.

La imagen es sobrenatural, no estoy loco, sim-

plemente tengo un dnima frente a mi.

- {Vete espiritu! jVete! No me tortures mas.

- Calmate Julian. No soy un ser del mas alla. Soy
Luz. ;Quieres que te dispare para que te cer-
ciores?

Abrumado por la contundencia de sus afirma-

ciones me derrumbo en un sofa.

- {Estabas muerta! jLlevo semanas obsesiona-
do con el informe forense de tu fallecimiento,
releyéndolo sin parar, intentando encontrar
algo que me permitiera dar con tu asesino, si,
tu asesino, porque estaba convencido que te
habian asesinado!

- Tengo que matarte Julian. Este momento en-
sombrecera para siempre mi vida, pero no me
has dejado otra opcién.

Es sincera, un surco de lagrimas bafan su ros-

tro, deslizandose por su perfecto mentén, em-

papando su precioso cuello, hasta ahogarse en
sus privilegiados senos.

- ;Qué estas diciendo?

- Lo siento Julian.

Habla en serio, tengo que ganar tiempo parain-

tentar evitar que dispare contra mi.

- Al menos dime por qué.

Una tercera persona interviene.

- Estas en tu derecho, te concedemos este lti-
mo deseo.

- Javier del Pino!

- jPresente!

Luz interviene de nuevo.

- Como bien sabes, mantenia una doble rela-
cioén con Javier y el politico Mario Flores, que
por una aciaga coincidencia conocié mi rela-
cién con Javier. El orgullo herido es mal con-
sejero, y a Flores le hizo perder la templanza,
no supo mantener el tipo. Le amenazé con
hacer puablicos sus ‘negocios’, y le conminé a
‘deshacerse de mi’, en el sentido mas estricto
de la palabra. Javier, que me quiere de verdad,
urdié una farsa para enganar a Flores.

Tenfamos que encontrar alguna mujer fallecida,

sin familia, y con cierto parecido a mi. El foren-
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se, que debia algin favor a Javier, se encargaria

de avisarle. El resto ya lo sabes.

- Luz, por favor. No tienes que matarme, soy tu
amigo, nunca haria nada que pudiera perjudi-
carte, ademas conoces mi discrecién. Supongo
que desconoces que se han cargado a Michi.

Prosigo al ver su cara de asombro.

- Ayer por la tarde estuve con ella, y por unos
segundos no pude evitar que la dieran pasa-
porte. Logré darles matarile a los tres indivi-
duos, uno de ellos mi antiguo compafiero Ig-
nacio Real.

Luz cierra los ojos. La anterior firmeza se troca

en duda, miedo. Javier la conmina a disparar.

- Termina de una vez, este tipo solo nos dara
problemas.

Luz, con parsimonia se vuelve hacia él.

- ;Qué sabes de lo de Michi?

- jPor Dios, Luz! jQué voy a saber! No te dejes
enganar.

La mujer comienza a llorar, se viene abajo por

completo, momento que intenta aprovechar

Javier para sacar su arma, pero el instinto de

supervivencia en este oficio es capital para so-

brevivir en situaciones limite, por lo que me
adelanto y de un solo disparo logro abatirle.

Luz se tira encima del cuerpo de Javier, y le

abraza entre gritos.
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- iLe has matado! jLe has matado!

El cansancio hace mella en Luz, que es inca-
paz de incorporarse. Esta exhausta, y se queda
dormida en el suelo. Por segunda vez en pocas
horas vuelvo a [lamar al 112, a la guardia civil, y
posteriormente a mis companeros, porque no
sé de quién puedo fiarme.

Han pasado dos afios. Sigo manteniendo con-
tacto con Luz, a la que dieron una nueva iden-
tidad tras declarar contra Mario Flores, que
decidi6 no comerse solo el marrén y repartir
todas las porciones. No voy a plasmar aqui to-
dos los nombres implicados, tan solo decir que
mi comisarfa estaba bastante ‘comprometida’. El
comisario era uno de las escasas personas lim-
pias de polvo y paja. Como dije antes, Luz tie-
ne una nueva identidad y soy la Ginica persona
que conoce su pasado y su presente. Siempre
que tengo dias libres viajo a Oviedo para verla,
me alojo en su casa. Lo primero que hacemos
es acudir al Fontan a proveerme de suculen-
tas viandas para los dias que permanezco en la
ciudad, y no faltamos ningtn dia a la hora del
aperitivo en el bar El Fontdn, lugar de nuestras
antiguas citas dentro del mercado.
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I mercado de El Fontan esta ubicado

en el casco historico de la ciudad
asturiana de Oviedo. El emplazamiento
de este bello mercado de arquitectura
modernista de hierro y cristal propio de
finales del siglo XIX, se remonta al siglo
XVI, cuando el emperador Carlos V con-
cedio al municipio un mercado franco.
Por tanto, El Fontan tiene para los ove-
tenses y para el Principado de Asturias
un valor no solamente comercial sino

también simbolico, profundamente en-
raizado en la historia del territorio y sus
gentes.

El mercado de El Fontan se ubica en
la Plaza 19 de Octubre de Oviedo, en-
tre las calles Fontan y Fierro. Su actual
configuracion nace hace 20 afos, en
1994; en aquel momento el ayunta-
miento propuso reunir los tres merca-
dos municipales de la ciudad, espe-
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cializado cada uno en sendos gremios
de carne, pescados y frutas-verduras
respectivamente, en un solo espacio:
el contemporaneo mercado de El Fon-
tan, que nace, por tanto, de la reunion
de los tres mercados. El ayuntamiento
ovetense aprovechd esta reubicacion
para emprender una modernizacion
arquitectonica del mercado, poniendo
en valor los aspectos constructivos
destacables, la estructura de metal, las



cristaleras que filtran la luz natural, la
sensacion de un espacio holgado, dia-
fano y ordenado.

Paralelamente el ayuntamiento impul-
sO una reordenacion administrativa del
mercado. Hizo una concesion adminis-
trativa a la asociacion de comerciantes,
que se constituyo en Sociedad Andnima.
A partir de entonces el papel del ayunta-
miento se reduce a velar por el cumpli-
miento de las ordenanzas municipales.
Son los comerciantes los que asumen la
direccion y gestion plena del mercado a
través de una junta rectora compuesta
por siete miembros que representan a
cada uno de los gremios presentes en
el mercado y en los diferentes espacios
que agrupa la sociedad: Los 45 del in-
terior del mercado, los 20 comerciantes
del exterior y los comerciantes del mer-
cadillo que rodea el mercado en los dias
habilitados para su desarrollo.

Todos estos gremios retinen a comer-
ciantes que con el paso del tiempo se
han especializado en la distribucion
de productos del terreno de muy alta
calidad. Destacan el gremio de carnes,
pescados, frutas-verduras y charcu-
teria-quesos. El mercado esta espe-
cializado en productos de calidad del
territorio.

Por ejemplo, el gremio de las carnes.
Destacan las carnicerias que ofrecen
piezas de ternera autoctona asturiana,
de buey y novilla asturiana. Son varios
los puestos que elaboran sus propios
embutidos y morcillas combinadas con
otros productos del terreno como la
manzana, la nuez, la castafa, ofrecien-
do las morcillas de manzana, castafa
y nuez respectivamente, todas ellas
morcillas de elaboracion propia con-
vertidos en productos especificos as-
turianos, por poner un ejemplo. Existen
en el mercado de El Fontan dos carni-
cerias especializadas en carnes ovinas,
cabritos y cordero lechal.

Destaca el gremio de queseros y
charcuteros como derivados de la

(il
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ganaderia. Son hasta once los co-
merciantes que trabajan los quesos
de las comarcas asturianas, haciendo
honor a la gran cabafa ganadera del
Principado y de las aledanas tierras
de Ledn. Algunas de las charcuterias
del mercado de El Fontan se han ido
especializando en productos delica-
tessen incluyendo desde prestigiosos
productos de las charcuterias italiana
y francesa respectivamente, hasta
productos derivados de las algas. En

estos puestos no faltan bebidas del
terreno como los vinos, licores y sobre
todo las sidras compuestas a partir de
la manzana asturiana.

En los dltimos afios, el mercado ha
empezado a vender leche fresca recién
recogida de los valles que rodean Ovie-
do. Diariamente se vacian las cubetas
habilitadas, llegandose a vender hasta
300 litros de leche fresca diariamente
en el mercado.
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Respecto al gremio de pescaderos, la
cercania del mar Cantabrico hace de
las pescaderias un gremio de gran
prestigio. Todos ellos y ellas adquie-
ren diariamente sus productos en las
lonjas de Avilés y Gijon. Destacan la
merluza del Cantabrico, la caballa, el
bonito, la sardina como especies mas
representativas. Algunos de ellos han
asumido técnicas de comercializacion
innovadoras como la venta y entrega
online, pensada sobre todo para el ca-



nal HORECA. (www.pescaderiaencasa.
com, www.pescadosmilagros.com).

Respecto a los comerciantes de frutas
y verduras, destacan por la calidad de
los productos del terreno que ofertan
a los clientes del mercado. Algunos de
ellos poseen sus propias parcelas y
ofrecen en sus puestos las verduras y
hortalizas de temporada: lechuga, ajo,
setas, manzanas, etc. Uno de los pro-
ductos estrella son las legumbres, y
las fabas en particular, base de uno de
los platos de la gastronomia asturiana
mas universales: la fabada asturiana.
La relacion del mercado de El Fontan
con los productores locales ha sido
estrecha a lo largo de toda su histo-
ria. Por ejemplo, todos los jueves en
la plaza se reunen unas 40 hortelanas
de las comarcas aledafias para ven-
der los excedentes de la temporada:
desde lechugas, ajos, manzanas, etc.
Durante unos afos se clausur6 esta
practica tradicional, sin embargo, el
clamor popular hizo que las hortela-
nas carbayonas volvieran a la plaza,
donde los jueves y los sabados siguen
vendiendo sus productos agrarios.

En el mercado también encuentra
su lugar la rica y variada oferta de

panes, harinas y dulces tipicos de
Oviedo: Pan de lefia bregao y pan de
escanda, bollos prefiaos, empanada y
carballones, unos pasteles de almen-
dra tipicos de Oviedo.

Rodeado de supermercados de ba-
rrio, el mercado del Fontan busca di-
ferenciar su oferta para atraer y fide-
lizar un perfil de vecino y de clientela
que valora la calidad y el trato perso-
nal del pequefio comerciante. En este
sentido encuentra su espacio la coo-
perativa ecologica. El puesto calido
ofrece toda una oferta de productos
ecologicos certificados, muchos de
ellos productos de temporada naci-
dos en los propios terrenos agrope-
cuarios de la cooperativa. Ecoastur
distribuye sus productos, hortalizas,
aceites, cosméticos, pastas, etc, de
forma presencial en el mercado pero
también online a través de su pagina
web. (www.ecoastur.es).

El Fontan no ofrece actualmente el ser-
vicio de compra online centralizado, lo
tuvo en su momento y tiene en proyec-
to volver a ponerlo en funcionamiento
via online. En parte porque el mercado
tiene una parte de su clientela fuera
de la propia ciudad de Oviedo. La red
HORECA de centros y restaurantes as-
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turianos repartidos por todo el estado
espanol es una clientela importante
que se quiere potenciar. Estos esta-
blecimientos buscan en los puestos
de El Fontan los productos de calidad
garantizados que ofreceran a sus co-
mensales.

Otro tipo de clientela en creciente
desarrollo es el vinculado al turismo
de congresos. En coordinacion con el
ayuntamiento de Oviedo el mercado
es visitado por los turistas que visitan
Oviedo en el marco de la creciente
expansion de este tipo de turismo.
El palacio de Congresos y Ferias de
Oviedo colabora con el mercado El
Fontan, proponiendo su visita a los
congresistas como paseo cultural
imprescindible en el corazon de la
ciudad ovetense.

Sin embargo, la clientela fundamental
del mercado sigue siendo la autdctona
de la ciudad y comarcas. La gerencia
del mercado —como sefiala su gerente,
José Maria Leon- detectd hace arios el
creciente envejecimiento de esta clien-
tela, lo que llevd a la puesta en marcha
de diferentes acciones con el fin de
atraer a la clientela mas joven, en edad
laboral y con nifios a su cargo. Las visi-
tas de los nifios y adolescentes al mer-



cado concertadas con la Concejalia de
Educacion ha sido una de estas accio-
nes. Otra accion ha sido la identificacion
del mercado con el concepto de espacio
cultural integral de la ciudad. En El Fon-
tan se desarrollan conciertos, exposicio-
nes de arte y otros eventos culturales
que animan a la ciudadania a visitar el
centro de Oviedo e incluir en el recorrido
el mercado de El Fontan como parada
imprescindible durante el fin de sema-
na. Por ello, en los Ultimos afios se per-
cibe la vuelta al mercado de gente joven
que busca el reencuentro con la cultura
de mercado que ofrece El Fontan.

5y —

Otro factor destacable es la posibilidad
de realizar una compra integral. Si-
guiendo el modelo de centro comercial
abierto, el mercado es el epicentro de
una amplia oferta de todo tipo de pro-
ductos de alimentacion perecederos,
sobre todo en el mercado interior y los
puestos exteriores, que se ve comple-
mentado con la oferta de productos no
perecederos en el mercadillo que se
instala en la plaza rodeando al mercado.
Este mercadillo no vende productos de
alimentacion perecederos, sino peque-
fas manufacturas, productos textiles,
artesanias, etc.
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En definitiva, el mercado de El Fontan
se ha convertido en el buque insig-
nia de la revitalizacion de esta zona
del centro de Oviedo. Un proyecto
de vertebracion social basado en
la potenciacion de la trama urbana
originaria a partir de la correspon-
sabilidad de comerciantes, vecinos y
administracion.

Juan Ignacio Robles
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[ RESUMEN

Los anos 50 del pasado siglo marcan un hito en el co-
mienzo de la produccion de mejillon cultivado en Espana
(particularmente en Galicia) lo que a la postre llevo a
nuestro pais a ser un referente mundial. Recientemente
las relaciones tradicionales del sector con los mercados
(bien en fresco o como input de la produccion conserve-
ra) se vieron afectadas por el Acuerdo de Asociacién y Li-
bre Comercio entre la Unién Europea y Chile que propicia
el desarme arancelario en las importaciones de mejillén
chileno hacia Espana y, al mismo tiempo, las inversiones
espanolas en aquel pais. En la presente investigacion se
analiza la ruptura y cambio en dichas relaciones, las con-
secuencias econémicas de dicho acuerdo sobre el sector
y los consumidores, asi como las perspectivas de futuro.
PALABRAS CLAVE: Produccion, consumo, precios, mejillén,
Espana, Galicia, Chile. Clasificacion JEL: D12; Q22; F59

| mejillén es un molusco bivalvo con valvas idénticas, a

través de las cuales filtra el agua para alimentarse. Exis-

ten dos especies predominantes en Europa, el Mytilus

edulis y el Mytilus gallo-provincialis. Esta Ultima es la
que alcanza mayor produccion en Espana®.

Vive adherido a las rocas o se fija en cuerdas que penden de
bateas (plataformas flotantes de forma rectangular). Su cultivo
comienza por la fijacion de la semilla. A partir de ahi, su progre-
sivo crecimiento exige un desdoblamiento de la produccién en
nuevas cuerdas; y dicha dindmica se mantiene hasta que llega
a su tamano comercial, segmentado en funcién del mercado
al que va dirigido. El tiempo que se necesita para este proceso
es de aproximadamente entre 14-18 meses, en funcién de los
aportes de nutrientes, caracteristicas del poligono de cultivo en
donde se ubica la batea y de las condiciones internas y externas
derivadas de los rasgos del ecosistema.

A comienzos de este siglo Espaia era el segundo pais productor
del mundo, detras de China, y se situaba entre los principales pai-
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ses exportadores. A lo largo de los Gltimos
anos ha mantenido dicha posicion, aunque
en el 2008 cedi6 a Chile ese lugar, para re-
cuperarlo de forma inmediata. En la actua-
lidad nuevos paises disputan los mercados
a los productores espanoles.

La mayor produccion de mejillones
esta concentrada en Galicia (en 2012 re-
presentaba el 98% del total de Espana) y
mas en concreto en la Ria de Arousa (tres
cuartas partes de la produccién gallega),
en donde se ubican aproximadamente
un total de 2.200 bateas.

Su cultivo supone identificar una acti-
vidad econémica de enorme relevancia
pero de gran complejidad, soporte de la
economia local y, en muchos casos, pri-
mera fuente de rentas econémicas para
las familias que la llevan a cabo. De ahi,
su transcendencia y su valor estratégico.

CIFRAS BASICAS

Analizando los datos relativos a la pro-
duccion espanola de mejillon, se aprecia
un elevado nivel de variabilidad, ya que
estd a expensas de numerosas condi-
ciones exdgenas, tales como la produc-
tividad primaria, climatologia, salinidad,
contaminacion, etc. En particular, duran-
te los Gltimos diez anos (2003 - 2012),
la produccion gallega de mejillon (en la
practica, casi la totalidad de la espanola)
alcanz6 su maximo valor en el ano 2006
con cerca de 300.000 toneladas, de las
cuales se destinaron al consumo en fres-
co el 39,48% y al abastecimiento de la
industria el 60,52% (Grafico 1)2.

A partir de dicho ano puede apreciar-
se un cambio de tendencia destacable:
por una parte, la produccién se estanca
practicamente en torno a las 200.000 to-
neladas y, por otro lado, tiene lugar una
redistribucion del destino de la misma:
aumenta la oferta de mejillon fresco y
la industria demanda cada vez menos
materia prima. Como prueba de ello, re-
senar que en 2012 el sector industrial
solamente absorbe 79.420 toneladas,
el 44% de lo que demandaba en 2006
(180.885 t).

El comportamiento de los precios en
origen presenta dos singularidades: inde-
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GRAFICO 1

Produccién gallega de mejillén segin destino 2003 —2012 (miles de t)
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GRAFICO 2

Precios en origen del mejillén gallego segin destino 2003 -2013 (€/kg)

Precios corrientes

0,8

0,6

0,5

IS G

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

-l Industria

2011 2012

Fresco

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del Consello Regulador

pendientemente de la cantidad deman-
dada, el pagado por el sector industrial
se sitlia para todo el periodo analizado
alrededor de los 40 céntimos de € por
kilo (Gréafico 2), comportamiento que
es similar cuando se efectla el analisis
con los precios actualizados (Grafico 3);
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por otro lado, los precios de venta para
el consumo en fresco sufren una caida
constante desde el ano 2003 (en que se
pagaba a 0,70 €/kg.) hasta el ano 2009,
en donde practicamente se estanca en
0,40 €/kg. Si se analiza este compor-
tamiento con los precios deflactados, la



GRAFICO 3

El mercado de mejillén en Espana

Precios en origen del mejillén gallego segin destino 2003 -2013 (€/kg)
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GRAFICO 4

Produccién de meijillén en Galicia 2003 —2013 (t —miles €)
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caida de precios resulta mucho mas acu-
sada y a partir del ano 2007, los precios
pagados por la industria y los de fresco
practicamente se igualan en los anos
posteriores®.

Esta breve radiografia del sector en la
década analizada se completa con una re-
ferencia comparativa entre la produccion y
el valor en origen de la misma. Puede ob-
servarse en el Grafico 4 que, en sintesis,
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desde el aino 2007 la produccion se estan-
cay, lo que es lo mas importante, como
consecuencia de la bajada de precios del
producto (especialmente en la venta en
fresco) el valor de dicha produccion se
mantiene constante en los Ultimos anos,
en torno a los 100 millones de euros®.

En resumen, estancamiento de la pro-
duccion, menor demanda industrial, cai-
da de los precios en origen para fresco y
estabilidad en el destinado a la industria,
pueden citarse como rasgos mas caracte-
risticos del sector del cultivo del mejillon
en Galicia durante el periodo analizado.

HIPOTESIS DE PARTIDA

Para explicar este comportamiento del
sector mejillonero gallego y averiguar las
causas de que no se maximice su valor,
por parte de los productores, se formulan
las siguientes hipotesis:
a) Primera hipotesis. Estabilizacion del
nivel de consumo en fresco del meji-
ll16n en Espana, en donde apenas han
cambiado sus habitos de demanda y
la preferencia de consumo, al igual
que resulté muy escasa la captacion
de nuevos nichos de mercado tanto
nacionales como internacionales. La
combinacién de estas dos razones
viene a significar la constatacion de
la existencia de una demanda muy ri-
gida, y una constante desvalorizacion
en lo que concierne a la cadena de
distribuciéon del mejillon en fresco. Por
el contrario, el mejillén congelado y en
conserva presentan una demanda con
relativo crecimiento.
b) Segunda hipdtesis. Hasta los primeros
anos del siglo XXI, podrian considerar-
se como variables que intervenian en la
formacion de los precios las siguientes:
a. Existencia de una fuerte interrela-
cion con la industria conservera: el
cultivo y la explotacion del mejillon
estuvo muy vinculada y relacionada
con la industria de la conserva.

b. Debilidad relativa de la organizacion
sectorial.

c. No llega a funcionar la ley de la ofer-
ta y la demanda. Es decir, la teoria
clasica indica que a mayor produc-



cion, descenso de precios; y vicever-
sa, a menor produccion, un aumento
del valor.
¢) Tercera hipétesis. El modelo de funcio-
namiento tradicional reflejado en la hi-
pétesis segunda, se rompe y evoluciona
al introducirse un nuevo elemento: en
el ano 2003 y raiz del Acuerdo de Aso-
ciacion y Libre Comercio entre la Union
Europea y Chile®, se establece la des-
aparicion completa (a partir de enero
del 2007), de los aranceles, con lo que
se estimula la importaciéon europea de
mejillones procedentes de Chile para
servir de materia prima a la industria
conservera y satisfacer las demandas
del mercado. Estas consideraciones
estaban unidas a otra particularidad
incluida en el propio acuerdo: el am-
paro a las inversiones comunitarias
en Chile en dicho sector, hecho por el
que muchos inversores espanoles se
dedicarian a especializarse en los cul-
tivos de mejillones para, a su vez, su-
ministrarlos a las empresas espanolas.
Estas acciones poseen una incidencia
muy relevante en lo tocante a la presion
a la baja de los precios del mejillon en
el mercado espanol. Este proceso va a
suponer un efecto sustitucion del meji-
l16n gallego por el procedente de Chile
dentro del sector industrial.

CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS

Evolucién del consumo

Presentados los datos basicos por el lado
de la oferta en la radiografia del sector, el
analisis del comportamiento de la deman-
da no ofrece dudas sobre su estabilidad
(Cuadro 1). En el periodo analizado (2008
-2011) el consumo per capita de mejillon
fresco se mantiene practicamente cons-
tante en Espafna en torno a 1,2 kg por
persona y ano. El gasto se comporta de
manera similar, aunque se constata una
bajada del orden del 10% entre principio
y final del periodo, a precios corrientes.
Estas apreciaciones no son extensivas a
las restantes categorias de presentacion
del mejillon que se incluyen en el cuadro:
entre 2008 y 2011 el consumo per capita

El mercado de mejillén en Espana

CUADRO 1

Evolucién del consumo per capita de mejillén en Espaiia (2008-2011)

2008

kg € kg

Congelado 0,07 043 0,07
Fresco 1,24 3,19 1,27
Conserva 0,24 1,89 0,25

2009

2010 2011

€ kg € kg €

043 006 036 010 040
3,24 119 293 120 290
193 026 198 030 220

Fuente: Elaboracién propia a partir de MERCASA (varios afios).

de las conservas se incrementa un 25%
(con un aumento del 16,4% del gasto) y
el relativo al mejillén congelado aumenta
un 43% su consumo pero, por el contrario,
disminuye el gasto en un 7%.

Formacion de los precios en la etapa
tradicional (previa al acuerdo prefe-
rencial con Chile)

Interrelacion con la industria conser-
vera. Tradicionalmente, los incrementos
de los precios del mejillén han sido méas
bajos que los experimentados por otros
moluscos, tales como los berberechos,
almejas, ostras, etc., que pueden ser
enlatados y servir de aporte alimentario
para responder a fuertes incrementos
de demanda. Al ser las conserveras los
principales demandantes de inputs, son
ellas mismas quienes marcaban los valo-
res del mejillén (Porto, 1975, 27).

Eso es asi porque una de las caracte-
risticas fundamentales del sector gallego
de miticultura fue “la estructura de mer-
cado, siempre inclinado a la sobreoferta
y con un elevado nimero de oferentes
sin poder de negociacion, y un reducido
grupo de demandantes que imponian su
ley“ (Fernandez, 2005); o lo que es lo
mismo, por “el poder tradicional de oligo-
polio ejercido por la industria conserve-
ra” (Fernandez y Giraldez, 2013).

Segln Rodriguez (2008, 186), la capa-
cidad de monopolio de la industria con-
servera con respecto a los productores
se basaba en:
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- Grado de concentracién de la industria.
- Volumen de demanda que representan.
- Reducida dependencia de la miticul-
tura.
- Capacidad de almacenaje del producto.
- Mayor capacidad financiera frente a los
productores.

Debilidad de la organizacion sectorial.
Frente al oligopolio de demanda de la
industria conservera tenia que surgir un
“poder compensador” en la oferta como
respuesta (Rodriguez, 2008, 173). Sin
embargo, una caracteristica muy pecu-
liar de la organizacion sectorial son las
actuaciones esporadicas y puntuales de
caracter asociativo. Siempre estuvieron
en linea con las necesidades de solven-
tar tanto las oscilaciones de la cotizacion
del producto como la baja valorizacion
del mismo.

En los anos sesenta se constituyé SO-
MEGA (Sociedad Mejillonera de Galicia)
con el objetivo de acometer el estableci-
miento de normas de comercializacion
y regulacion de los precios de primera
venta. Fue un parto dificil dada la idio-
sincrasia de los productores familiares,
atomizados geograficamente y que pug-
naban por el control de la produccién y
representatividad.

Luego de constatar el fracaso de esa
unién frente a las oscilaciones de pre-
cios, emergen sociedades locales como
la Asociacion de Mejilloneros de Cabo de
Cruz (AMC) y la Asociacién de Mejillone-
ros de O Grove (AMEGROVE), ambas en
1977. En 1979 se constituye FEPMEGA
(Federacion de productores de mejilléon



de Galicia) que pugna por conseguir la
representatividad total del sector y con-
figurarse como el 6rgano que pudiera
servir para mantener, sostener y lograr
una rentabilidad econémica de la acti-
vidad a través de la defensa del sector
tanto con respecto a la industria como
ante las administraciones publicas.

En 1987, FEPMEGA se integra en
OPMAR (Organizacion de productores
de mejillon de Arousa), que se amplia
y transforma en OPMEGA (Organizacién
de productores de mejillon de Galicia),
en el ano 1996.

Siempre ha existido una conciencia
y necesidad de asociacionismo, pero
también siempre ha existido una fuerza
interna o externa capaz de evitar la con-
solidacién de dicha fuerza negociadora.
Ello significa la existencia de un triple
asociacionismo jerarquizado: local, es-
pacial y de comunidad. Tal fue asi que,
en 2008, se crea el Consello Regulador
de Mexillon de Galicia, que agrupaba a
41 asociaciones que integraban el 96%
de las bateas existentes, en aras a po-
tenciar y proteger la cultura del mejillon.

En suma, la estructura y el modelo
de organizacion empresarial del meji-
II6n manifiesta una amplia diversidad,
especializacion y profesionalizacion. Se
constatan varios procesos de integra-
cion vertical (depuradoras, actividades
de transformacion, plantas de elabora-
cion de transformados, empresas rela-
cionados con la comercializacién, etc.).
Sin embargo, en lo que se refiere a las
capacidades de negociacion en lo to-
cante a los precios, los productores del
mejillon muestran una amplia diversi-
dad de criterios, producto de su amplia
y disimil intensidad en lo que se refiere
a las relaciones profesionales y de las
expresiones de apoyo politico.

El éxito del asociacionismo podria ve-
nir dado por la viabilidad econémica de
las explotaciones y dependia, muy direc-
tamente, de los bajos costes de la mano
de obra y de las relaciones de comple-
mentariedad con otras tareas (agricolas
y comerciales, preferentemente).

Por tanto, siempre hubo necesidad y
voluntad de agruparse, a fin de dar res-
puesta a los condicionantes existentes
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(ya sean internos o externos). Sin em-
bargo, la heterogeneidad de las asocia-
ciones hacia muy volatil su fortaleza.
De esta forma, se observa un grado de
pertenencia muy variable, un nimero
de productores no controlables y otros
que no respetan las normas o las pro-
pias decisiones de sus organizaciones.
Gonzalo Rodriguez lo explica claramente
cuando sefnala las debilidades de este
proceso: “en primer lugar, la existencia
de productores no asociados a los que
las organizaciones del sector no pueden
controlar o imponer condiciones de ven-
ta, tanto en términos de precios, como
volimenes o plazos; vy, en segundo lu-
gar, a la dificultad para controlar plena-
mente a sus miembros, tanto en lo refe-
rente al cumplimiento de los acuerdos
estipulados, como a la hora de limitar la
entrada y salida en las organizaciones”
(Rodriguez, 2008, 56).

Esta volatilidad en la organizacién de
la oferta tiene sus consecuencias sobre
los precios del mejillon destinado a la
industria: cuando la estructura orga-
nizativa es débil y existe conflictividad
(mediados de los anos 90 del pasado si-
glo), los precios bajan; en los afnos 1995
a 1996 (mayor asociacionismo), suben
los precios; entre 1998 y 2000 (menor
asociacionismo) los precios disminuyen
para -después de un ligero repunte en
2001 y 2002- a partir del ano 2003
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mantenerse ya en minimos durante una
década, fruto de la introduccién de ofer-
ta foranea.

Funcionamiento de la ley de la de-
manda. Segln Rodriguez (2008, 171
y ss.) en el periodo 1990-2004 existia
una relacién directa entre produccion y
precios. A medida que se incrementa-
ba la produccion, los precios también
aumentaban. Asimismo, del analisis de
dicho periodo podrian destacarse tres
rasgos relevantes: a) se visualiza un au-
mento del precio del mejillon destinado
a los mercados de fresco; b) variaciones
irregulares en el precio del mejillon des-
tinado a las conservas; y ¢) como con-
secuencia de lo anterior, no existe una
correlacion entre volumen de produc-
cion destinada a conserva y los precios
pagados por ésta. En consecuencia, la
evolucion de los precios se manifiesta
de manera irregular e inestable. Du-
rante el periodo 1992-2002, el mejillon
para fresco se incrementa un 57% y el
destinado a la industria, un 61%.

Una de las razones que explicarian
este comportamiento se encuentran ex-
plicita en los apartados anteriores: la in-
terrelacién con la industria conservera y
el poder oligopdlico de ésta (no compen-
sado por la organizacion de la oferta),
tiende a distorsionar la formacion de los
precios. En segundo lugar, la influencia
de las mareas rojas es otra de las causas




CUADRO 2
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Cronograma de desgravamen contemplado en el acuerdo UE-Chile para

productos derivados del mejillén.

Cédigo Tasa base (%)
Vivo 6,5
Congelado 6,5
Procesado 70

Fuente: Elaboracién propia

que contrae la demanda final, especial-
mente para el mejillén destinado al con-
sumo en fresco. Y, por Gltimo, el papel de
la depuraciéon como elemento obligatorio
en la comercializacion del mejillon, ofre-
ce otro elemento que actla en la compo-
sicion de los precios y, en consecuencia,
sobre el no cumplimiento de la ley de la
demanda (Rodriguez, 2008, 177).

La ruptura de las relaciones tradi-
cionales

La firma del Acuerdo de Asociacién y Li-
bre Comercio entre la Union Europea y
Chile va a significar un cambio sustan-
cial en las relaciones entre productores
y CONServeros y, en consecuencia, en la
formacion de los precios. En el Cuadro 2
se incluyen las etapas del desarme aran-
celario con este pais.

Las importaciones de mejillones fres-
cos han sido relativamente constantes,
alcanzando un valor maximo en el ano
2005 (7.438 t) y la cota mas baja en el
2011 (2.715 t). En general, aunque las
oscilaciones fueron pequefas y poco
abruptas, reflejan la variabilidad de la
produccién nacional y la demanda mas
0 menos estable del consumo y del apro-
visionamiento a la industria. Proceden
fundamentalmente de paises comuni-
tarios (Francia, Grecia e ltalia) pero, en
cualquier caso, representan un escaso
porcentaje de la produccién nacional
(Gréfico 5).

Arancel (%)

2003 2004 2005 2006
4,9 e 16 0,0
49 3,3 16 0,0
5,8 88 18 0,0

Los mejillones congelados impor-
tados han ido experimentando un au-
mento progresivo desde el ano 1996
(1.427 t) hasta el 2006 (8.636 t). Es a
partir de este ano, cuando se empieza
a visualizar un descenso progresivo de
las importaciones de mejillones en esta
presentacion, hasta llegar a las 3.390 t
en el 2011. A mediados de la década de
los noventa, las importaciones de fresco
duplicaban a las de los congelados; y en
el ano 2000, eran el triple. Sin embar-
go, en el ano 2006, las compras de me-
jillones congelados en el exterior eran
superiores a las de fresco en un 30%;
tendencia que se mantiene a finales de
la primera década de este siglo, aunque
en menor medida. Proceden, preferen-
temente, de Chile (Mitilus chilensis) vy,
en menor volumen, de Nueva Zelanda
(Perna spp.). Los mejillones de ambos
paises son vendidos en el mercado es-
panol con precios inferiores a los na-
cionales. Las importaciones espanolas
proceden, en gran parte, de las plantas
existentes en dichos paises que respon-
dieron a decisiones de inversiéon de los
agentes espanoles (Espinoza, 2009).
Los mejillones congelados importados
cumplen con los estandares espanoles
y de ahi su consolidacién en el mercado
nacional en donde, como se ha men-
cionado anteriormente, el consumo per
capita en este formato aumenta. Estas
importaciones corresponden a la carne
de mejillon congelado, re-empaquetado,
o transformado a continuacién en Espa-
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na. Analizando el comportamiento de
los Ultimos afos, se observa una ligera
disminucion a partir del 2007 volvien-
do, a partir de dicho ano, a los niveles
de compras al exterior de finales de los
anos noventa.

Los cambios en la composicion de las
importaciones en los Ultimos afos, han
ido asociados a las propias transforma-
ciones de los mercados y de la misma
actividad. Habria que tener en conside-
racion dos elementos: el primero, hace
referencia al nuevo rol que desempena
Chile; el segundo, al papel y la presion
de las empresas de distribucion y de la
propia industria conservera.

Los mejillones importados destinados
a la industria conservera espanola son
los que presentan una evolucién cre-
ciente desde la década de los noventa.
Ya sean en conserva hermética, ya bajo
la forma de preparados y conservas no
herméticas, los volimenes importados
crecen sin parar (Cuadro 3). De contabi-
lizarse menos de un millar de toneladas
a mediados de la década de los noven-
ta, se han alcanzado cerca de 20.000 t
en el ano 2011. La ruptura, esto es el
gran salto en las ventas hacia Espana,
tiene lugar a partir del ano 2007. Proce-
den de manera practicamente exclusiva
de Chile. Su competencia con la produc-
cibn comunitaria es elevada, tanto en
términos de volimenes de importacion
(creciente) como en términos de valor ya
que el precio medio de las conservas im-
portadas es menor: 2,90 €/kg, en 2007,
por 6,73 €/kg para la produccién espa-
nola (Fernandez y Giraldez, 2013).

El comercio bilateral con Chile ha expe-
rimentado un alza espectacular en estos
Gltimos anos. En lo que se refiere a la
presentacion en conserva hermética, las
importaciones espanolas entre 2003 y
2011 se multiplicaron por mas de 2.000,
pero las procedentes de Chile lo hicieron
por 11.000. En esta categoria, las impor-
taciones chilenas representan el 90,13%
en el total del periodo, llegando a ser
practicamente el 100% en el aho 2009.
Por lo que respecta a la categoria de
preparados y conservas no herméticas,
crecen en este intervalo temporal mas
de un 1.300% y las procedentes de Chile
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GRAFICO 5
Importaciones espafiolas de mejillén segin presentaciones (t).
(2003-2011)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de DATACOMEX

CUADRO 3
Origen de las importaciones espafiolas de mejillon (t). (2003 -2011).

. Preparados y conservas no
En conserva herméticos

herméticas

Afos Total Chile % Total Chile %

2003 223 36 16,24 1027 979 95,33
2004 584 373 63,83 1500 1453 96,87
2005 816 617 75,60 899 861 95,74
2006 1787 1657 92,70 1.255 1210 96,40
2007 2.517 2425 96,35 3.656 3.628 99,24
2008 1.867 1.848 98,99 7094 7030 99,09
2009 2.402 2.390 99,50 6.211 6.131 98,72
2010 2.806 2.644 94,24 8.014 7.949 99,19
2011 4938 4.179 84,63 14.054 13.937 99,17

Fuente: Elaboracion propia
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representan una media del 98,78%. La
razoén aunque resulte obvia hay que bus-
carla, como ya se ha mencionado, en los
efectos de las condiciones establecidas
en el Acuerdo de Asociacion Econémi-
ca entre Chile y la Unién Europea que
contemplaba la reduccion progresiva de
aranceles para los productos proceden-
tes de la pesca y de Chile para el perio-
do 2003-2007, ano en el que éstos se
eliminaban. Y, al amparo de este nuevo
marco favorable y dadas las excelentes
condiciones para el cultivo del mejillon,
los productores e inversores espanoles
decidieron, asimismo, establecerse en
dicho pais potenciando y promoviendo el
cultivo del mejillén, estimulados y favore-
cidos por dicho Acuerdo de Asociacion.

En lo que respecta al destino de las im-
portaciones chilenas por comunidades,
en el Cuadro 4 se desglosan las canti-
dades que fueron efectuadas hacia Ga-
licia y al resto de Espafa. Los resultados
son bien elocuentes: la industria gallega,
durante el periodo analizado, importa el
64,34% de mejillones en conserva her-
mética y el 89% de los de la categoria de
preparados y conservas no herméticas.

Otra de las cuestiones que sin dudan
reforzarian la idea del efecto sustitucion
de mejillon chileno por gallego por parte
de la industria, se basa en la estacionali-
dad de la produccién. En Chile, la produc-
cion de mejillén (también denominado
chorito) se concentra entre los meses
de enero y julio (un 75%), con una mayor
presencia en marzo, abril y mayo (Espi-
noza, 2009). Por el contrario, segin los
datos del Consello Regulador, en Galicia
la época de cosecha del mejillon gallego
depende, entre otras razones, de su des-
tino. Asi, el que se suministra a la indus-
tria conservera y a las empresas trans-
formadoras se cosecha generalmente
en el verano y el destinado al consumo
en fresco se recolecta preferentemente
durante el otono e invierno, concentran-
dose el 60% del total de las ventas en el
mes de diciembre.

En el Grafico nimero 6 se recogen las
importaciones mensuales para cada uno
de los anos analizados. Por una parte, se
aprecia el constante crecimiento anual de
las importaciones de mejillon chileno vy,
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CUADRO 4
Destino de las importaciones espaiolas de mejillén. Galicia— Resto de
Espafa (t). (2003 -2011)

Preparados y conservas
no herméticas

Resto %

En conserva herméticos

Resto %

ANOS Chile Galicia Espafia Galicia Chile Galicia Espafia Galicia
2003 36 9 27 2576 979 896 83 9156
2004 373 97 276 26,00 1453 1.376 77 94,67
2005 617 144 473 23,35 861 811 50 94,21
2006  1.657 637 1020 3843 1210 1148 62 9485

2007 2425 1788 637 7372 3628 3511 117 96,76
2008 1848 1049 799 56,75 7030 6.460 570 91,90
2009 2390 1432 958 59,91 6131 5.628 503 91,80
2010 2644 1959 686 7407 7949 6881 1068 86,56

2011 4179 3.289 890 7869 13937 11697 2240 8393

Fuente: Elaboracion propia a partir de DATACOMEX

GRAFICO 6
Estacionalidad de las importaciones espaiiolas de mejillén procedentes
de Chile (t).
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por otra, un grado de concentracién de las
mismas muy acusado entre los meses de
febrero y julio. Este fenémeno, que es una
constante para cada ano, coincide con los
periodos de recoleccion antes menciona-
dos, de forma que la industria importado-
ra se abastece de producto en los meses
de maxima produccion en Chile. Por lo
tanto, no resulta dificil derivar de los da-
tos analizados que, desde 2007, la baja-
da constante de la demanda de mejillon
gallego para la industria es consecuencia
de ésta ya que se encuentra abastecida
por las importaciones chilenas realizadas
secuencialmente y de forma coincidente,
en meses anteriores.

Resulta también relevante la presion
de las nuevas estructuras comerciales y
el peso de la industria, tanto en la orga-
nizaciéon de los productores como en la
formacion de precios. Es evidente, que
bajo una “nueva relacion de fuerzas” de-
finida entre los productores-oferentes y
los productos distribuidos, vinculada a la
industria de la conserva-demandantes,
los incrementos de las importaciones de
mejillon ya sea congelado, ya sea bajo la
modalidad de conservas o preparados
(normalmente a menor precio que el me-
jillén para fresco en los mercados “tradi-
cionales de origen”) hacen tambalear las
economias familiares de los productores.

De igual manera, la compra directa
de conservas chilenas ocupa una cuota
de mercado, sustitutiva de las histéricas
opciones de venta del mejillon fresco na-
cional; y una nueva funcién de suministro
y proveedor Unico de materia prima. Tal
circunstancia, ha generado mucha con-
flictividad, siendo objeto de numerosos
andlisis y declaraciones sectoriales. Por
eso, se puede llegar a establecer una re-
laciéon muy sincronizada en lo referente a
la valoracion del mejillon en fresco, segln
existieran acuerdos para la determinacion
de los precios 0 ausencia de los mismos o
de los flujos de comercio exterior.

Lo que no hay duda es la estrecha co-
nexion entre la miticultura chilena y la
industria transformadora espanola. A jui-
cio de Espinoza (2009) y atendiendo a lo
apuntado por Fernandezy Giraldez (2013)
dicha alianza “provoco el retroceso de las
producciones gallegas en los mercados



de transformados”. El destino de la pro-
duccién podria abundar en esta hipétesis,
en la medida que en la década de los no-
venta, mas del 60% de la produccién na-
cional se canalizaba hacia la industria y a
partir del 2007, solo absorbia el 40%, con
lo que el mercado fresco ganaba cuota de
mercado en el consumo nacional; y la in-
dustria se fue aprovechando de los bajos
precios derivados de las importaciones y
del aumento del consumo per capita de la
presentacion en conserva.

Este tipo de transformaciones, cambios
y adaptaciones tuvieron una influencia
muy determinante en la formacién de los
precios: el del mejillon en fresco se redu-
ce un 40% entre 2002 y 2010; el precio
del mejillon para la industria muestra una
tendencia relativamente alcista hasta
2007 para luego estabilizarse. En lo que
respecta al precio en conjunto (fresco y
para la industria), se podria decir que au-
menta hasta el ano 2002 y luego descien-
de paulatinamente hasta valores minimos
y estables a lo largo del periodo®.

Por otro lado, después del ano 2007,
las conserveras (con el objetivo de con-
tener costes) orientan su demanda hacia
las producciones chilenas, lo que obliga
a un replanteamiento de las estructuras
comerciales del mejillon y a tener que
concentrarse en el potenciamiento del
consumo en fresco originando, en con-
secuencia, una acusada caida de precios
(Fernandez y Giraldez, 2013).

Conclusiones y perspectivas

La investigacion llevada a cabo tenia
como objeto verificar adecuadamente si
las hipétesis de partida podrian refren-
darse a través del andlisis llevado a cabo
y de los datos aportados. La primera con-
clusién es que esas hipotesis se verifican
practicamente en su totalidad, en base a
los siguientes argumentos:

* El modelo tradicional de funcionamien-
to del sector mejillonero en Galicia se
ha venido basando en tres aspectos
fundamentales:

- La interrelacién con la industria con-
servera, que adquiere la forma de un
oligopolio de demanda (ademas con
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amplia capacidad financiera, alto gra-
do de concentracion y capacidad de
almacenaje) es una de las razones
por las que los precios del mejillén se
fijen de forma poco competitiva.

- Los intentos de organizacion del sector
como poder compensador del oligo-
polio de demanda han sido intensos
pero de resultados dispares: en cual-
quier caso, se constata que las etapas
de mayor organizacién han subido los
precios en origen y en épocas de esca-
S0 asociacionismo, han bajado.

- Como consecuencia de las anterio-
res consideraciones es impensable
que, en circunstancias habituales,
se pueda afirmar que la ley de la de-
manda llegue a cumplirse.

Con motivo de la firma del Acuerdo Pre-

ferencial de la UE con Chile, esta estruc-

tura tradicional de comportamiento se
rompe: se produce un efecto sustitucion
del mejillén gallego para la industria por
mejillén importado de Chile. El incre-
mento de las importaciones chilenas en
formatos industriales y la paralela dis-
minucién de la demanda de produccion
gallega para transformacion industrial
asi lo confirman, especialmente a partir
del ano 2007, fecha de desarme aran-
celario completo. Las inversiones de
empresas espanolas en Chile en el sec-
tor al amparo de dicho Acuerdo, consta-
tan una estrategia clara de sustitucion’.

La composicion de los habitos de com-

pra de mejillén en Espana, ayudan a

esta ruptura: el consumo per capita en
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fresco se estabiliza en los Ultimos anos

y aumenta ligeramente la demanda de

congelado y conservas. En consecuen-

cia, si el sector vende menos al sector
industrial por efecto de las importacio-

nes sustitutivas, ofrece mas en fresco; y

si la demanda en esta presentacion se

estabiliza, los precios bajan, como asi
ha podido observarse.

Una segunda cuestion no menos impor-
tante -que sin duda ha sido otro elemen-
to a tener en cuenta en la ruptura de las
relaciones tradicionales de explotacion
del sector- es la escasa diferenciacion
de cara al consumidor de los mejillones
importados (especialmente en su presen-
tacion como conserva) con respecto a los
procedentes de la produccién nacional.
Tradicionalmente, las asociaciones de
productores han centrado sus objetivos
en aspectos relacionados con la regu-
lacion de los precios y a las condiciones
de pago. También han intentado mejorar
sus posiciones competitivas en los merca-
dos por medio de aumentos de la oferta,
una nueva clasificacion del producto por
tamanos y la formalizacién de acuerdos
con las grandes cadenas de distribucion.
Sin embargo, los esfuerzos por acentuar
la diferenciacion ya sea por medio de la
incorporacion de distintivos basados en
la ADN o en la Denominacion de Origen
Protegida, no tuvieron efectos positivos
en los precios, ni en la dimensiéon com-
petitiva. Es decir, el hecho de tratar de
reforzar la imagen de marca, “Mexilléon de
Galicia”, denominacioén de origen concedi-



da por la UE (2008) no sirvié de acicate,
sino todo lo contrario. Ademas, ese paso
en la diferenciacion del producto provocod
un enconado conflicto entre el propio Con-
sello Regulador del Mexillén y la industria
conservera, en la medida que los prime-
ros defendian la utilizacion exclusiva y dis-
tintiva del producto obtenido en el territo-
rio; y los segundos, llamaban la atencion
sobre lo generalizado de la préactica del
enlatado del mejillén chileno. Esto es, por
parte de los productores se entrecruzan
numerosos intereses con estrategias cor-
toplacistas que no abordan la esencia de
su pérdida de competitividad, y tampoco
se avistan enfoques que busquen abordar
estrategjas de integracion vertical de cara
a fortalecer su posicion en los mercados.

En consecuencia, el futuro del sector
mejillonero debe afrontar varios desa-
fios, ya sea en el campo productivo, en
el plano de los mercados y en el ambito
de la organizacion. Por su parte, la in-
dustria conservera busca los aprovisio-
namientos de materia prima de cara a
incrementar la oferta en los mercados
emergentes. Pero lo que no cabe duda
es el hecho de que no toda la industria
especifica el origen de su producto en
los envases. En este sentido, el consu-
midor apenas puede comprobar el tipo
de especie que ha adquirido y esta dis-
puesto a consumir.

Por ultimo, el rol del Consello Regu-
lador en su loable misién de defender y
proteger su producto no tuvo capacidad
de supervisar ni de controlar los flujos in-
traempresariales de materias primas. En
ocasiones, sus reivindicaciones no plas-
maron acertadamente las estrategias ne-
cesarias para una mejor linea tendente a
maximizar su producto, centrandose pre-
ferentemente en labores de organizacion
sectorial mas que en los d&mbitos comer-
ciales y de mercado.

Paginas web
http://www.mexillondegalicia.org/

Notas

1 En el afio 2012, 231.734 toneladas (MA-
GRAMA, 2013).

2 la caida de la produccion en el ano
2005 se debe al cierre de los poligonos
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durante algunos meses, afectados por
la marea roja.

3 En principio, no puede hablarse de co-
rrelacion lineal alguna entre las can-
tidades ofrecidas y los precios segun
destino. En particular, el coeficiente de
correlacion de Pearson entre la oferta
para fresco y sus precios respectivos al-
canza un valor inverso de -0,7877 y en-
tre la produccion destinada a la indus-
tria y los precios pagados, de -0,6016.

4 El parque de bateas operativas en Gali-
cia se mantiene también practicamente
constante en los Gltimos anos. En el afo
2012 aparecen contabilizadas 3.337 se-
gun el Consello regulador.

5 Firmado el 18 de noviembre del 2002, en
Bruselas (D.O. de 1 de febrero de 2003).

6La unica excepcion a este comporta-
miento tiene lugar en el ano 2010 en

el que se produce un leve repunte de
los precios del mejillon en origen, tanto
como input de la industria conservera
como para su consumo en fresco.

7 Las alianzas estratégicas entre empre-
sas y las cadenas de distribucion han
ejercido una funcion y un rol muy im-
portante en las dinamicas del sector
en los ultimos anos. Tanto las mejores
condiciones arancelarias, 10s precios
del mejillén importado y el comporta-
miento no diferenciado de los consu-
midores, incidieron en consolidar una
nueva situacion. Hasta tal punto, que
Juan Vieites, presidente de la patronal
conservera, ANFACO, llegaba a afirmar
“el mejillon de Galicia ya no es la refe-
rencia en el canal de distribucion de
nuestros productos” (Faro de Vigo, 24,
IX, 2008).
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LOS nuevos retos en la cadena de
suministro

JORGE PENA CARRASCO. Gerente de Deloitte, miembro de la industria de bienes de consumo.

B RESUMEN

El modelo de gestion de la cadena
de suministro en nuestro pais esta
atravesando un periodo de necesaria
transformacion como consecuencia
del entorno cambiante que afecta a
todo el sector del gran consumo. Con
el objetivo de conocer la realidad y las
expectativas de los directivos de las
principales companias espanolas del
sector de fabricantes de este sector,
Deloitte ha lanzado un estudio a nivel
nacional sobre los retos en la gestion
de la cadena de suministro.

Las conclusiones de este giran en tor-
no a los importantes cambios de para-
digma que perciben los responsables

de la cadena de las empresas lideres
del sector en cada uno de los esla-
bones que la constituyen (gestién del
portafolio de producto, gestion de la
tecnologia, gestiéon del footprint, mo-
delo de mejora, planificacién, transfor-
macién, compras y aprovisionamiento
y distribucion), y senalan las areas de
foco fundamentales para los préximos
anos. Ademas, se pone de manifiesto
una necesidad de evolucién hacia un
modelo de gestion integral de la cade-
na de suministro.

Palabras clave: cadena de suministro,
fabricantes de gran consumo, estudio,
cambio de modelo, retos
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n los dltimos tiempos, y como

consecuencia del entorno cam-

biante que afecta a todo el sec-

tor de gran consumo, (cambio
en la estructura de canales de venta,
incremento del peso de la MDD, incre-
mento de los niveles de servicio o cre-
cimientos dispares tanto en distribuido-
res como en fabricantes o modificacion
del esquema de relaciones en el sector,
entre otros aspectos), se ha impulsado
una redefinicién general en el modelo
de gestion de la cadena de suministro
en nuestro pais.

Bajo esta tesis, y con objeto de pulsar
la realidad y expectativas de los directivos
de las principales companias espafolas
del sector de fabricantes de gran consu-
mo, Deloitte ha realizado un estudio de



Los nuevos retos en la cadena de suministro

Retos y Tendencias en la Gestion de la

Cadena de Suministro.

Para el mismo, se ha generado una te-
sis de evolucién de la cadena de suminis-
tro en cada una de sus palancas, con el
objetivo de poner en comin con los exper-
tos en cadena de suministro de empresas
lideres de fabricacién en gran consumo
en Espana dicha vision. De este modo, la
meta que persigue este analisis es doble:
* Por un lado, consensuar los cambios

de paradigma en la gestion de la ca-

dena de suministro en este sector en
nuestro pais.

* El otro, evaluar el grado de desarrollo
del cambio en este selecto grupo de
empresas, de forma que podamos ayu-
dar en la identificacion de las areas de
foco clave para los préoximos anos.

El enfoque del estudio parte de un
entendimiento integral de la cadena de
suministro como un ente complejo con-
formado no s6lo por los procesos clasicos
del ambito de las operaciones (planifica-
cién, compras/aprovisionamiento, trans-
formacién y logistica/distribucién), sino
por otra serie de factores estructurales de
gran relevancia. El conjunto de estos esta
compuesto por la gestion del portafolio de
producto, la gestién de la tecnologia en-
tendida en un sentido amplio (sistemas
de informacion, automatismos, utiles in-
dustriales, etc.), la gestion del footprint o
huella logistica e industrial de las compa-
fnias y, por Gltimo, el modelo de mejora.

Por (ltimo, existe un Gltimo concepto
a analizar en el marco del estudio, de-
nominado sincronizacion entre las tres
cadenas. En este entorno existen tres
cadenas que corren en paralelo en las
empresas y cuyos ritmos y ciclos de vida
son dispares por definicion. Se trata de
la propia cadena de suministro (planifi-
car, comprar, producir y distribuir, esen-
cialmente), la gestion del portafolio (es-
trategia de incorporacion y delistado de
referencias) y la gestion de la tecnologia.

Mientras que una unidad de una referen-
cia puede estar en nuestra cadena de sumi-
nistro 30 dias, por ejemplo, la vida de esta
en el portafolio puede ser de dos anos, y la
tecnologia asociada a su fabricacién puede
estar evolucionando a un ritmo de innova-
ciones sensibles cada ano. Estos tres ritmos

GRAFICO 1
Cadena de Suministro

Factores estructurales

Procesos

1. GESTICON DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTO

2, GESTION DE LA TECNOLOGIA

3. GESTION DEL FOOTPRINT

4, MODELC DE MEJORA

TRANSFORMACION

9, SINCRONIZACION DE LAS TRES CADENAS

son muy diferentes y, sin embargo, las orga-
nizaciones estan condenadas a convivir con
todos ellos. El objetivo, por tanto, ha de ser
la adecuada armonizacion de las tres cade-
nas, gestionandolas de forma proactiva e
integral, algo que suele resultar complejo de
implementar en las organizaciones.

La realizacion del informe se ha apo-
yado en el mantenimiento de entrevistas
personales a 25 responsables de cadena
de suministro de un selecto grupo de las
principales empresas de fabricacion de
Gran Consumo en Espafa. A titulo ilus-
trativo, cabe destacar que las 25 empre-
sas participantes suman una facturacion
agregada de 7.000 millones de euros, lo
cual supone en torno al 8% del volumen
total estimado del sector.

Asimismo, la muestra se encuentra
sesgada hacia un perfil de empresa con
una cadena de suministro tensionada y
compleja. Algo que se pone de manifiesto
al comprobar que mas de la mitad de los
participantes son empresas con una factu-
racién de mas de 200 millones de euros,
con un elevado caracter internacional (ya
sea porque se trata de filiales de multina-
cionales en Espana o porque su negocio
fuera de nuestro pais ya supone mas del
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50% del total) y con una amplitud de cata-
logo notable (mas de 500 referencias), con
el grado de complejidad que ello introduce.
Ademas, la vocacion innovadora es paten-
te en la muestra, dado que el 80% de las
empresas participantes renuevan en mas
de un 5% su portafolio cada ano.

En Ultimo lugar, y para terminar de sentar
las bases del estudio, cabe destacar que la
muestra elegida es multicategoria. Dado el
marcado caracter cualitativo y de opinién
sobre enfoque estratégico de la cadena de
suministro en el estudio, esta seleccién mul-
ticategoria resulta igualmente representati-
va, ya que los retos y tendencias de cambio
son comunes y perfectamente aplicables a
todos los subsectores por tipo de producto
dentro de la fabricacién de gran consumo.

RESULTADOS DEL ESTUDIO

El primer objetivo del analisis es evaluar
el grado de consenso acerca de las tesis
de cambio sobre todas y cada una de las
9 palancas bajo las que se ha planteado el
entendimiento de la cadena de suministro.

El mensaje fundamental en este sentido
es que los participantes en el estudio visua-
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lizan profundos cambios de paradigma en
la gestion de la cadena, validando hasta en
un 90% de los casos las tesis preliminares
que Deloitte planteaba en las entrevistas.

Las evoluciones para cada palanca y

las principales tendencias a futuro para
su gestion se resumen en:

Gestion del portafolio de producto:
Existe un elevado nivel de convencimien-
to en las organizaciones acerca de que
un amplio catélogo es la mejor manera
de disparar los costes y reducir el nivel
de servicio, en lugar de ser la mejor for-
ma de servir a los clientes. Es evidente
que el portafolio debe evolucionar en las
companias, pero se percibe que el au-
mento de su dimensién es un generador
de complejidad muy importante. Esta
caracteristica no es en esencia ni buena
ni mala, pero si debe ser gobernada de
forma estructurada en la organizacion.
Gestion de la tecnologia: Los partici-
pantes indican de forma generalizada
que la tecnologia es un motor para la
blsqueda de la eficiencia (reduccion de
costes) y para la innovacién, como fuen-
te de ventaja competitiva, en lugar de un
medio para ejecutar las operaciones. Por
ello, se aprecia la necesidad de dedicar
tiempo a gestionar el proceso de iden-
tificacion, analisis y aplicabilidad de la
tecnologia de una manera estructurada
para anticiparse a sus competidores.
Gestion del footprint: El sector entiende
que el diseno de footprint puede ser una
fuente de generacion o de destruccion

de valor. Incorporar al modelo de mejo-
ra de la empresa la revision recurrente
de la huella logistica e industrial es un
ejercicio que se asume COmMo una evo-
lucién natural desde las revisiones de
footprint que histéricamente han podido
venir inducidas por presiones externas
(crecimiento, costes, operaciones corpo-
rativas, etc.).

Modelo de mejora: Los entrevistados
coinciden en que la blisqueda de 6pti-
mos parciales en cada uno de los esla-
bones de la cadena de suministro no es
el objetivo a implantar en la empresa. El
cambio de paradigma se centra en bus-
car permanentemente el 6ptimo global
y no de cada uno de los sumandos, por
medio de un proceso de mejora formal
y estructurado en la compania.
Planificacion: Desde un enfoque mas
clasico, muy centrado en la reduccion
del coste de inventarios, el cambio que
se atisba en el sector es una evolucién
hacia la planificacion integral de la ca-
dena de suministro como palanca para
la mejora de la eficiencia, a través de
una visién compartida y global de la
cadena, asi como el desarrollo de capa-
cidades, todo ello sustentado por una
cultura cientifica que permita perma-
nentemente la bldsqueda del equilibrio
entre inventario y nivel de servicio.
Transformacion: El entendimiento de
la funcién industrial no como un factor
necesario para el hegocio, sino como un
elemento estratégico sobre el que conti-
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nuar avanzando en materia de reduccion
de costes a través de la adecuacion del
modelo organizativo, mejora bottom-up
y adherencia de la planificacién, es la
evolucion que la muestra percibe en este
eslabén de la cadena de suministro. De
hecho, la aspiracion en el plano indus-
trial deberia ser alcanzar los costes de
un operador low cost de dimension euro-
pea, con independencia de la estrategja
de la compania (marquista, innovador...).
Por (ltimo, se apunta al OEE como herra-
mienta de mejora de las operaciones y
complemento basico al modelo de con-
trol en planta.

Compras y aprovisionamiento: El sec-
tor vislumbra la evolucién en la funcién
de compras desde un enfoque mas cla-
sico, fundamentalmente centrado en el
coste, a otro mas evolucionado donde
las compras se orientan hacia el valor y
la busqueda de alianzas, manteniendo
el objetivo de reduccion de costes y ase-
gurando los suministros clave.
Distribucion: En esta palanca de la cade-
na de suministro es donde menor grado
de consenso se aprecia entre los partici-
pantes. La tesis de partida es una evo-
lucién de los procesos logisticos como
elementos internos gestionados con un
indicador claro de coste hacia un proce-
so, parcial o totalmente externalizado,
donde se busque el equilibrio entre coste
y nivel de servicio. A juicio de la muestra,
y teniendo en cuenta las diferentes expe-
riencias existentes, la externalizacion de
la logistica no es un paradigma que deba
ser aceptado siempre como generador
de valor, ya que el grado de éxito varia de
forma notable. Sin embargo, si se acepta
como esencial el hecho de disponer de
una estrategia clara de outsourcing (no
s6lo en logistica sino también en otras
areas, como industrial) para asegurar
que lo que se deja en manos de un ter-
cero cumple con los objetivos esperados,
replanteandose formal y recurrentemen-
te el desempeno de este proceso.
Sincronizacion de las tres cadenas:
Finalmente, los participantes en el estu-
dio coinciden en indicar la importancia
de que en el plan estratégico o de ne-
gocio de la compaiia exista una vision
integrada de las tres cadenas a largo
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plazo (cadena de suministro, gestién
del portafolio y gestion de la tecnologia)
en lugar de una ausencia de sincroniza-
cién efectiva de los tres ambitos.

A modo de resumen, el grafico n® 3
sintetiza el grado de consenso de la
muestra de participantes en relacion a
las evoluciones y tendencias expuestas
para cada una de las nueve palancas en
las que se ha conceptualizado la supply
chain en este estudio.

PLANIFICAR EL FUTURO

En términos de priorizacion, al preguntar
a los expertos de cadena de suministro
acerca de sus principales areas de interés
en los préximos anos dentro de estas nue-
ve palancas, se observa que los aspectos
intangibles cobran la mayor importancia.
Es decir, lo relacionado con planificacion
y modelo de mejora se sitla en las agen-
das en un punto destacado, por delante
del resto de areas, como se observa en el
grafico n° 4.

Por otra parte, analizar de manera ex-
haustiva el nivel de madurez interno de
cada una de las nueve palancas en las
compaiias seleccionadas, los respon-
sables de cadena de suministro de es-
tas 25 empresas lideres senalan que el
mayor desarrollo alcanzado se observa
en las areas de transformacion y distri-

bucién. Se aprecia, por tanto, que bajo
la premisa de reduccidn de costes se ha
realizado un intenso trabajo en estos dos
ambitos en los Gltimos anos, por encima
de otras palancas. Asi, el aprovisiona-
miento o la gestion del portafolio se se-
nalan como los puntos donde la cadena
de suministro tiene mayor recorrido de
mejora en las organizaciones del sector.

Como comentario adicional, cabe des-
tacar que, dentro de la muestra, aquellas
empresas con un mayor volumen y un
mayor grado de complejidad en su es-
tructura son las que perciben de forma
critica un nivel de madurez menor en las
distintas palancas.

Por tanto, la combinacion de la percep-
ciéon de grado de desarrollo por palanca
(donde los mayores desarrollos se iden-
tifican en transformacion y distribucion y

los menores en los aspectos intangibles y,

especialmente, en compras y gestion de

portafolio) y la priorizacion de las areas

(destacando la planificaciéon y el modelo

de mejora, y dejando en Ultimo lugar la

transformacioén y la distribucién) dibujan
una secuencia mental de desarrollo de la
gestion de la cadena de suministro que se

representa en el grafico n° 6.

Este camino critico resultante del es-
tudio y en linea con las opiniones de los
participantes, se resume en los tres pa-
sos siguientes:

1. En las areas de transformacion y dis-
tribucién se ha acometido un profundo
esfuerzo de optimizacion reciente con
la palanca clave del coste y su reduc-
cién como objetivo. Este trabajo por si-
los o departamentos es el primer paso
en la evolucién de la cadena de sumi-
nistro, en el cual la mayoria de las com-
paiias ya han trabajado intensamente
o pretenden culminar sus esfuerzos en
el corto plazo.

2. Una vez completado el primer paso, la
secuencia muestra un foco hacia los
aspectos intangibles de planificacion
y modelo de mejora, lo cual implica
romper barreras internas en la organi-
zacion, promoviendo una vision colabo-
rativa y conjunta de todo el sistema en
torno al modelo S&OP (Planificacion de
Ventas y Operaciones, en sus siglas en
inglés). También requiere de un cambio
de mentalidad hacia una visién end-to-
end de la cadena completa.

3. Finalmente, y una vez completadas las
dos etapas previas, la tercera fase se
centra en una ruptura de esquemas
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mentales para alcanzar un verdadero
clima de trabajo en equipo. Esto debe
producirse no sélo a nivel interno de la
organizacion (por ejemplo, integrando
las visiones comercial y de cadena de
suministro para la gestion del portafo-
lio), sino también a nivel externo, pro-
moviendo la cadena extendida como
paradigma y reforzando asi, entre otras
cuestiones, la funcion de compras ha-
cia modelos de colaboracion integrada
con proveedores nacionales y globales.

Esta secuencia ha sido construida,
compartida y validada con los partici-
pantes en el estudio y se observa como
las diferentes companias se encuentran
en distintos puntos de este recorrido.

Por dltimo, en el estudio se pregunté a
los responsables de cadena de suministro
cuales consideran que seran las claves de
su gestion para los préximos 2 o 3 anos.
El resultado muestra que, al igual que en
otros estudios anteriores de la firma, el
factor reduccion del coste es uno de los
principales puntos a tener en cuenta. La
diferencia radica en c6mo abordarlo.

BUSQUEDA DE EFICIENCIAS

En el estudio aparecen dos grandes con-
ceptos, en torno a la blsqueda de eficien-
cias, que deben ser tenidos en cuenta
como retos para seguir avanzando en la
optimizacion de la cadena de suministro y,
consecuentemente, en la racionalizacion
de sus costes:

e La vision integrada, tanto dentro de
la propia organizacién como fuera, de
manera que se trabaje con una cadena
de valor extendida que integre eficaz-
mente a proveedores y clientes aguas
arriba y aguas abajo del negocio.

* La complejidad, tanto en el servicio
como en el producto, como un factor
que necesariamente debe ser gober-
nado y entendido en profundidad para
asegurar la captura de eficiencias en la
cadena de suministro.

Conviene destacar que hay otros con-
ceptos que aparecen en segundo plano
dentro de las areas de foco expuestas por
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los participantes. La sostenibilidad y el im-
pacto online no ocupan las primeras posi-
ciones en las prioridades de los gestores
de cadena de suministro, pero constituyen
un paquete de cuestiones muy a tener en
cuenta para los préximos afos, como rea-
lidades que ya estan en el sector y cuya
importancia se espera que aumente en los
proximos anos.

CONCLUSIONES

A modo de conclusién del estudio cabe
destacar que para avanzar en la secuen-
cia de evolucién de la gestion de la cade-
na de suministro, la planificacién integral
es el pilar fundamental sobre el que pivo-
ta ese cambio. No es posible alcanzar un
nivel de planificacion integral éptimo en

un solo paso, pues se trata de un proceso
constante de cambio soportado por ini-
ciativas de mejora. Las companias deben
partir de un profundo entendimiento de
su situacion actual para ir dando peque-
nos pasos progresivos hacia la implanta-
cién efectiva del modelo.

Finalmente, la planificaciéon integral
es so6lo uno de los elementos que deben
formar parte de lo que Deloitte denomina
GICS (Gestion Integral de la Cadena de
Suministro) como estructura fundamen-
tal de alineamiento y mejora en cuatro
grandes factores:

* Vision compartida y global de la cade-
na de suministro (blsqueda del 6ptimo
global).

* Desarrollo progresivo de capacidades.

¢ Sustentado por una Cultura Cientifica.

¢ Con la Planificacién Integral como pa-
lanca.

El marco GICS es, tomando como base
los resultados del estudio y la visién de
Deloitte, el modelo de referencia que per-
mitira avanzar en la gestion de la cadena
de suministro para afrontar los retos in-
mediatos, asi como los cambios de para-
digma en el sector de gran consumo. M
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