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50 anos de Mercasa. Mirando
al futuro, un paso por delante

‘f Z% EDUARDO AMEUIDE Y MONTENEGRO. Presidente de Mercasa

MERCASA

s un honor para mi que, coincidiendo con mi presi-

dencia, se cumpla el 50 aniversario de la creacion

de Mercasa y, por tanto, considero un orgullo y una

satisfaccion poder impulsar en 2016 el reconoci-
miento publico de una iniciativa empresarial e institucional
que arrancé hace cincuenta anos y que ha tenido una tras-
cendencia notable para la sociedad espanola.

Mercasa fue en su origen uno de los ejemplos mas eviden-
tes del esfuerzo de modernizaciéon econdmica y social que
supusieron los planes de desarrollo de los anos 60.

Los impulsores del proyecto en ese momento disenaron
un modelo que, vistos los resultados 50 anos después, tuvo
vision de futuro y una gestién adecuada para complementar
la labor del Estado con la responsabilidad de los Ayuntamien-
tos; generando entornos de actividad econémica y empresa-
rial con repercusion directa en el conjunto de la sociedad.

El reto inicial fue modernizar las estructuras de abasteci-
miento, sustituyendo los viejos mercados centrales en las
principales ciudades -sin las debidas garantias sanitarias,
incomodos y molestos para los usuarios-, por instalaciones
modernas y con capacidad de evolucionar hacia el futuro.

El Estado aporté a través de Mercasa los recursos eco-
noémicos. Los Ayuntamientos, responsables de garantizar el
abastecimiento de las poblaciones, facilitaron los terrenos
necesarios, ubicados generalmente en localizaciones que
se anticiparon a la modernizacion de infraestructuras que
se generalizd unos anos después en toda Espana.

Y los empresarios mayoristas que operaban en los viejos
mercados centrales -asentadores, se decia en ese momen-
to- se trasladaron, no sin tensiones en algunos casos, a las
nuevas instalaciones de las Mercas, asumiendo su propio
reto de modernizacién empresarial.

Las Mercas se fueron extendiendo por Espafa, en su ma-
yoria entre los anos 70 y 90, configurando asi una estruc-
tura en red que moderniz6 el servicio piblico a mayoristas
y detallistas, con instalaciones que garantizan en ultima
instancia a los consumidores, destinatarios finales de todo
este engranaje, un abastecimiento cada vez mas seguro en
todos los sentidos, con mas variedad y calidad en los ali-
mentos frescos.

Unas instalaciones que fueron incorporando nuevas acti-
vidades complementarias al comercio mayorista: empresas
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de logistica, de frio, de envasado, de manipulado, de trans-
formacion, de servicios comerciales, de autoservicios de ali-
mentacién no perecederay de distribucion, hasta configurar
el formato actual de Unidad Alimentaria.

Las Mercas mostraron asi su flexibilidad para adaptarse al
fuerte ritmo de cambio de las estructuras comerciales en Es-
pana en todos los ambitos, y sobrevivir en un entorno cada
vez mas competitivo entre estructuras comerciales mayoris-
tas y detallistas de todos los tamanos y formatos.

GARANTIZAR EL FUTURO

Asi llegamos a una realidad actual, en el 50 aniversario de
Mercasa, muy diferente a la foto fija de sus origenes, con
unos activos materiales e inmateriales que son, en la practi-
ca, una base muy sélida para afrontar el futuro.

Porque si algo nos preocupa en este 50 cumpleanos es
garantizar una larga vida de éxitos al servicio que prestamos

Mercasa y las Mercas, cuyo sentido sigue siendo hoy tan
valido y necesario como al principio, adaptado a la realidad
de cada momento.

Mas aln tras haber superado con buenos resultados el
dificil periodo de crisis econémica que hemos vivido en los
Gltimos anos.

En el principio de nuestra trayectoria se hablaba de abas-
tecimiento, término que forma parte incluso de nuestra
denominacion societaria (Mercados Centrales de Abasteci-
miento, S.A.).

Hoy hablamos de cadena alimentaria. Y de la necesidad
asumida por todos, con responsabilidades publicas o priva-
das, de caminar juntos hacia una mayor vertebracion y equi-
librio, ante la evidencia de que sélo asi seremos todos mas
Gtiles y eficientes, y mas rentables econémica y socialmente
en el desarrollo de nuestras actividades.

Por ello, en los Gltimos afos hemos impulsado desde Mer-
casa un amplio debate sobre la Merca del futuro.

No podemos limitarnos a vivir de los éxitos del pasado o
la placidez del presente. Debemos evolucionar, en tanto que
estructuras comerciales al servicio de la cadena alimenta-
ria, y debemos contribuir, una vez mas, a impulsar el progre-
so paralelo hacia el futuro de los actores empresariales que
operan en nuestras instalaciones: vendiendo, comprando o
prestando servicios a los operadores de todo tipo.

A lo largo de su historia, Mercasa ha estado siempre pre-
sente, como actor principal, en los grandes cambios de la
distribucién y el consumo alimentario. Y siempre ha estado
en vanguardia de los acontecimientos.

Y ahora volveremos a estarlo. Reconceptualizando las Mer-
cas hacia un modelo de plataforma de servicios logisticos
para la distribucién, la restauracién y el consumo institucio-
nal; incluyendo alimentos frescos y no perecederos. El obje-
tivo es pasar de un concepto de demanda a otro de oferta.
Un modelo de Merca capaz de satisfacer las necesidades ac-
tuales y futuras del comercio especializado, las cadenas de
supermercados e hipermercados, la restauracion individual y
organizada, las empresas de comercio electrénico, etc.

Este proceso iniciado ya hacia la Merca del futuro sélo
serd posible con la colaboracién entre Mercasa y los Ayunta-
mientos respectivos, socios en cada Merca.

Ademaés del compromiso firme del colectivo de empresas
mayoristas y de servicios ubicadas en sus instalaciones, de
cuyo futuro estamos hablando en definitiva cuando habla-
mos de la Merca del futuro.

Sin olvidar que este nuevo modelo de Merca se enmarca
también en los objetivos estratégicos generales de Mercasa
para los préoximos anos.

En este ambito se incluye el impulso para favorecer una
mayor presencia en las Mercas de alimentos y bebidas con
denominacién de origen, como plataforma nacional hacia
una proyeccion comercial en el mercado internacional.

Destacando, asimismo, el disefio de un modelo avanza-
do de establecimiento detallista especializado en alimentos
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frescos, puesto a disposicion de los comerciantes actuales
o futuros, como una referencia valida de marca en la que so-
portar su apuesta empresarial, dentro de un mercado cada
vez mas competitivo, ya sea con comercios similares o con
el resto de formatos de mayor superficie y dimension.

MODERNIZACION DE LAS ESTRUCTURAS
COMERCIALES

Pero Mercasa, a lo largo de su historia, ha sido algo mas
que la red de Mercas, intentando cumplir la funcion que se
establecia ya en el articulo 2 del decreto de creacion de la
empresa, cuando hablaba de “contribuir con su actuacion al
mejoramiento del ciclo de comercializacién de los articulos
alimenticios”.

Por ello, en el 50 aniversario de Mercasa es de justicia
destacar también las mdltiples actividades desarrolladas
por la empresa con ese objetivo. A destacar, entre otras:

La creacion de centros comerciales de proximidad en nue-
vos desarrollos urbanos en los anos 80, donde no llegaba
en ese momento la iniciativa privada, que fueron previos
al boom de este tipo de equipamientos en Espana.

La colaboraciéon con Ayuntamientos y comerciantes en
multiples proyectos de modernizacién de Mercados
Municipales, apostando por un nuevo formato, combi-
nando comercio y restauracion, que ahora esta siendo
reivindicado por los consumidores.

La actividad internacional, exportando la experiencia
adquirida en Espana hacia aquellos paises que han ido
abordando la modernizacion de sus estructuras comer-
ciales.

La gestién del conocimiento, la informacién y la cultura
alimentaria, puestos al servicio de la cadena alimen-
taria y el conjunto de la sociedad, apoyando en estos
ambitos las acciones que impulsa el Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

Unas actividades que Mercasa ha ido abordando a lo largo
de los anos, gracias al impulso de sus accionistas, el Minis-
terio de Agricultura y la SEPI, los sucesivos presidentes y
directivos de la empresa, y sobre todo del colectivo de traba-
jadores y trabajadoras de Mercasa, técnicos y administrati-
vos, que han sido y son la base del verdadero conocimiento
acumulado por la empresa y su mejor activo para cumplir
con su mision.

Nuestro objetivo en la conmemoracion del 50 aniversario
de Mercasa no es hacer un relato cronolégico de aconteci-
mientos ni hechos relevantes.

Nuestro objetivo, mas bien, es poner en valor el trabajo de
Mercasa, directo e inducido; porque los resultados obteni-
dos no habrian sido posibles sin el espiritu de colaboracion
plblico-privada que inspira todo el proyecto de Mercasa des-
de su creacion.

Distribucién y Consumo 7

Quiero también hacer un reconocimiento muy especial a
todos los presidentes que ha tenido Mercasa: José Garcia de
Andoain, Carlos Cortés, Jesus Prieto, Julian Arévalo, Roberto
Dorado, Miguel Ramirez, Javier de Paz e Ignacio Cruz Roche.

A todos ellos debemos agradecer su compromiso con el
progreso de Mercasa cuando estuvieron al frente de la em-
presa.

Agradecimiento extensivo, como no puede ser de otra ma-
nera, a todos los Consejos de Administracion, directivos y
trabajadores que han formado parte de la historia y el pre-
sente de Mercasa, con un especial recuerdo a aquellos que
ya no estan entre nosotros.

Y al colectivo actual que trabaja en Mercasa, como a todos
los directivos y trabajadores de las Mer-
cas, y al complejo entramado empresarial
y laboral vinculado a ellas, les animo a
apostar con fuerza por el futuro. A volver
a estar, como siempre hemos estado, un
paso por delante. ®
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En el 50 aniversario de Mercasa:
definiendo la Merca del futuro

PABLO GONZALEZ. Director de Estrategia y Operaciones de Mercasa

s incuestionable que a estas alturas del siglo XXI el mo-
delo espanol de distribucion alimentaria en general y de
los productos frescos en particular, es un modelo conso-
lidado de éxito e internacionalmente reconocido.

Tampoco existe duda alguna sobre el papel que Mercasa
ha venido jugando en todo este proceso de consolidacion. En
su inicio, como catalizador de las ideas que desde todos los
ambitos de la economia surgian respecto al modelo a definir;
posteriormente como ejecutor de los planes definidos y de
los que salieron unas infraestructuras que aun hoy, 50 afnos
después, rinden a plena satisfaccion; en los Gltimos tiempos,
como garante de un sistema de distribucién reconocido por
todos los que componen la cadena de valor de la distribucién
alimentaria en Espana.

Este modelo se ha basado en tres pilares indispensables
para su creacion, desarrollo y consolidacion a través de estos
50 anos de existencia:

El marco juridico que ha permitido ordenar un sistema de
distribucién inicialmente anarquico, que ha garantizado el abas-
tecimiento de la poblacion en condiciones sanitarias 6ptimas y
que ha evitado la especulacion, el abuso y el fraude que de no

haber existido podria haberse producido. Este marco juridico se
ha articulado a nivel local con la participacién de las Corpora-
ciones Locales y a nivel nacional con la participacion directa del
Estado a través de Mercasa.

El marco econdmico, mediante el cual han confluido en el
modelo todos los actores que componen la cadena de valor des-
de el productor hasta el consumidor final. Ello ha permitido el
desarrollo econémico y la creacion de riqueza de una manera
justa y equilibrada, evitando, como ya se ha mencionado, abu-
sos y especulaciones.

El marco social, al ser un modelo orientado a dar servicio a
la gran mayoria social de la poblacion espafola sin exclusiones.
Este modelo ha permitido poner a disposicion de la mas amplia
mayoria de la poblacién toda la gama de productos que compo-
nen la base de nuestra alimentacion.

Sin embargo, el paso del tiempo obliga a la revision de este
modelo para adaptarlo a las necesidades de nuestro tiempo.
Mercasa se ha propuesto llevarlo a cabo igual que participé en
su creacion y consolidacion. Hay factores que hay que conside-
rar y que, sin duda, van a influir en el futuro mas inmediato. Un
mundo mas competitivo y mas global, las nuevas tecnologias
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que han irrumpido con fuerza transformando los habitos de
consumo, nuevos modelos de negocio mas directos y con nue-
vos actores, etc., hacen que tenga que reconfigurarse nuestro
modelo para mantener su vigencia y solvencia.

Si el modelo inicial tenia como objetivo garantizar el abasteci-
miento de la poblacién resaltando su vocacion de servicio publi-
co, el nuevo modelo debe basarse, sin perder de vista los tres
pilares sefnalados (juridico, econémico y social) en una vocacién
de servicio, calidad y especializacion.

Asi, la Merca tal y como fue concebida se sustentaba basi-
camente de los Mercados Mayoristas y de un area adyacente
en la que se desarrollaron las industrias de transformacién
de los productos frescos a las que se llamé Zonas de Activi-
dades Complementarias (ZAC). Inicialmente el gran negocio
de las Mercas se desarrollaba en los Mercados Mayoristas,
para ir, con el paso del tiempo repartiéndose con el negocio
generado en las ZAC. Hoy, podemos decir que se genera ne-
gocio a la par, con clara tendencia a ser superior el negocio
generado en la ZAC.

La aparicion de nuevos formatos de distribucién alimenta-
ria como las grandes superficies, las centrales de compras o
las asociaciones en cooperativas de productores, por ejemplo,
han hecho que el modelo deba modificarse para adaptarse a
estos cambios.

En consecuencia, la Merca debe transformarse para adap-
tarse a los nuevos tiempos en los que los Mercados Mayoristas
jugaran un papel importante basado en la calidad de sus pro-
ductos y no en la necesidad de abastecimiento de la poblacion.
Es probable que ello obligue a una concentracion de Mayoristas
y, €n consecuencia, una concentracion de la oferta.

La nueva Merca debe crear, desarrollar y potenciar las Zonas
de Actividades Complementarias potenciando asi su especiali-
zacion en el desarrollo de las industrias auxiliares y transforma-
doras del sector alimentario.

Para potenciar este valor de “especializacion” se han de de-
sarrollar en torno a las actividades mayoristas y transformado-
ras una serie de servicios de alto valor anadido que diferencie
las instalaciones de la nueva Merca de instalaciones generalis-
tas sin especializacion alguna. Nos estamos refiriendo en con-
creto a aquellos servicios inherentes a una actividad industrial
como la que nos ocupa: la logistica, el frio, el almacenamiento,
las facilidades para la importacion y exportacion, el aprovecha-
miento de economias de escala, etc.

Mencién especial merece, como hecho relevante en la es-
trategia para definir la Merca del futuro, el objetivo Gltimo al
que debemos dirigir todos nuestros esfuerzos. Si concebimos
la cadena de valor de la distribucion alimentaria la compuesta
por productor - mayorista - distribucion - canal - consumidor
final, el objetivo de nuestro modelo debe ser el de estar presen-
te en cuantos mas eslabones de la misma sea posible.

La Merca tradicional, tal como la tenemos actualmente confi-
gurada, participa de forma mas o menos intensa en el produc-
tor, en el mayorista, de forma muy modesta en la distribucion,
pero en absoluto en el resto de los eslabones de la cadena.

La nueva Merca debe fijarse como objetivo desarrollar cuan-
tos mecanismos sean necesarios para participar en todos los
eslabones de la cadena, potenciando incluso su presencia en
aquellos en los que ya actua.

Para que ello sea posible debe producirse un cambio de ac-
titud que Mercasa esta propiciando con su nueva concepcion
de las Mercas anteriormente descritas: la nueva Merca ha de
ser una empresa que cambie su forma de presentarse ante su
competencia, pasando de tener una actitud de “estar a la de-
manda” a pasar a una actitud de “estar a la oferta”.

La Merca tradicional ha estado a la espera de que los diferentes
actores de la distribucion alimentaria acudieran a sus instalacio-
nes para desarrollar en ellas su actividad. Esta posicion de espera
(o de estar a la demanda) ha sido posible durante estos anos en
los que la competencia no era tan intensa como lo es ahora.

Los nuevos tiempos, marcados por la globalizacién, han de-
sarrollado en todos los 6rdenes de la actividad econémica (y la
distribucién alimentaria no podia ser una excepcion) una compe-
tencia que sin duda redunda en beneficio de los consumidores.

La nueva Merca no puede ser ajena a ello y tiene que modi-
ficar su actitud pasando de una situacion de espera a una de
blsqueda (estar a la demanda). Debe cambiar su actitud y salir
a buscar a los actores del sector para que desarrollen su activi-
dad en estas instalaciones.

Por Gltimo hay que sehalar que es un factor vital para el de-
sarrollo de la Merca del futuro la incorporaciéon de las nuevas
tecnologias como instrumento facilitador y diferenciador de la
situacion actual. Estas tecnologias, sin duda,
ayudaran a conseguir los objetivos de trans-
formacion que Mercasa esta poniendo ya en
marcha para la construccion de la Merca del
futuro y que garantizaran, al menos, otros 50
anos de éxitos. W

Nota

Este articulo forma parte del libro “50 afnos de Mercasa. Mirando
al futuro, un paso por delante”, que puede consultarse integro en
www.mercasa50aniversario.es.
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Pisadas y huellas de Mercasa.
Innovacion adelantada

JAVIER CASARES RIPOL. Universidad Complutense de Madrid

MERCASA

50qos

B RESUMEN

Este articulo repasa los 50 anos de la
historia de Mercasa, desde su creacion
en 1966, y su contribucion al desarrollo
econdémico y social de Espana en este
periodo. Especialmente se han estu-
diado las huellas innovadoras de Mer-
casa- siempre un paso adelante- en lo
referente al servicio publico, la distribu-
cion fisica y la logistica, la tecnologia, las
concepciones comerciales avanzadas, la
gestion del conocimiento y la internacio-
nalizacion, la responsabilidad social y la
contribucion a la ciudadania alimentaria.
PALABRAS CLAVE: Mercasa, Mercas,
mercados mayoristas, centros comer-
ciales, mercados municipales, innova-
cién, comercio, distribucién, historia,
consumo

esde una atalaya general de ob-
servacion se puede sefalar que
los mercados pueden ser de au-
toejecucion o de autoaplicacion,
gue son los que surgen espontaneamente,
y los creados socialmente que se nutren de
disposiciones institucionales. Herédoto se-
nala, en relacion con la espontaneidad de
los mercados, que los cartagineses tenian
un lugar en Libia en el que llegaba con sus
barcos de mercancias, desembarcaban
la carga y encendian senales de humo.
Los nativos se acercaban posteriormen-
te, depositaban una cantidad de oro y se
alejaban. Los cartagineses volvian desem-
barcar y si creian justo el pago se iban, y si
no dejaban nuevas senales de humo que
inducian a los nativos a dejar mas oro y de
esa manera se realizaba la negociacion.
La modernidad y crecimiento de los
mercados no pueden sustentarse exclu-
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sivamente en mercados espontaneos y
surgen mercados de creacion social que
permiten generar economias de escala,
de alcance y de aglomeracion, acompa-
nadas de crecientes niveles de compe-
tencia. Los tipos de mercados necesarios
para alcanzar la prosperidad requieren
un marco institucional adecuado y unas
infraestructuras acordes con la amplia-
cion y profundizaciéon de los mercados.
Adviértase, sensu contrario, que el na-
mero de tiendas y vendedores en ciu-
dades grandes y pobres - como Calcuta
-es practicamente incalculable porque
la venta espontanea se convierte en un
sistema de autoempleo y de pobreza por
cuenta propia.

Avanzando en el estudio de las es-
tructuras mercadolégicas llegamos a los
mercados mayoristas como forma avan-
zada de conexion entre la oferta de los
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productores y la demanda de los comer-
ciantes que venden al publico.

Si realizamos una excursion intelectual,
pequena y breve, por el lenguaje de los
relojeros podemos senalar que los merca-
dos mayoristas se convierten en la rueda
catalina que permite el funcionamiento de
la distribucion comercial alimentaria y, en
consecuencia de la economia y de la so-
ciedad. El Estado hace frente a procesos
derivados de la existencia de los bienes y
servicios publicos en los que funcionan los
principios de no rivalidad en el consumo y
de no exclusion; de la aparicion de exter-
nalidades (seguridad alimentaria, salud,
impacto medioambiental...); de cuestiones
relativas a la redistribucién de la renta;
de limitacion de practicas monopolisticas
0 que vulneren la libre competencia y de
otros aspectos encuadrados en los llama-
dos fallos del mercado que justifican la
intervencion publica. Estos elementos se
recogen, con breves comentarios aclarato-
rios, en el cuadro 1.

En el ambito de los mercados mayoristas
surge la mano visible de la politica econ6-
mica que favorece el equilibrio social y que

completa la mano invisible del mercado de
la que escribe Adam Smith. Esta actividad
publica se articula en torno al papel de los
mercados mayoristas en el desarrollo de
los procesos de intercambio y de la cadena
de valor en la sociedad.

Galbraith, en La sociedad opulenta
(2004), plantea una teoria del equilibrio
social orientada en torno a la necesidad
creciente de bienes y servicios publicos
como consecuencia del continuo aumen-
to de la produccion privada. Si aumenta
el nimero de vehiculos se requieren mas
carreteras, senales de trafico, hospitales,
etc. Si aumenta la produccion de bienes
cuidadosamente empaquetados se re-
quieren mas servicios municipales de
limpieza,... En esta linea argumentativa,
el continuo aumento de productos ali-
mentarios y la correspondiente demanda
de los consumidores justifica la aparicion
de mercados reguladores en los que se
realizan las funciones basicas de la distri-
bucién comercial (seguridad de abasteci-
miento, arbitraje, especulacion...).

Si la politica econémica se desarrolla en
la pasividad se puede producir un conside-

CUADRO 1

El papel de los mercados mayoristas piblicos. Determinantes

fundamentales

FUNCIONES

FACTORES Y CONSECUENCIAS

Eje béasico de la competencia en el canal

La variedad de operadores ofrece trans-
parencia en precios y cantidades.

Fuente de externalidades positivas
(sobre los sistemas de transporte, la
tecnologia de conservacion, la evolucion
de los espacios urbanos,...)

Economias de aglomeracion
Enlaces hacia delante y hacia atrés.

Crecimiento econémico y empleo.

Seguridad de abastecimiento

Garantia de abastecimiento de produc-
tos basicos.

Desarrollo de mercados reexpedidores

Garantia de calidad en productos
frescos.

Calidad Fomento de la clasificacion y normaliza-
cion de productos.
Liderazgo en trazabilidad.
Conocimientos de precios y calidades.
Informacién

Disminucion del riesgo de informacion
asimétrica

Fuente. Elaboracién propia.
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rable déficit social que impida la adecuada
articulacion de los mercados y, en conse-
cuencia, frene la seguridad de abasteci-
miento de la poblacion. La tentacion de la
pasividad le lleva a escribir a Galbraith las
siguientes palabras: Nada se inculca tanto
en nuestra politica econoémica, y nada es
tan poco tenido en cuenta por los econo-
mistas, como nuestra tendencia a esperar
y ver si las cosas se resuelven por si solas
(Galbraith, 2004, p. 180).

LA INNOVACION COMO CLAVE
DE LA PROSPERIDAD

Resulta interesante plantearse cuales
son las principales claves de bdveda que
permiten entender la prosperidad o el es-
tancamiento o declinacién relativa de las
distintas sociedades. Resumiendo, se pue-
den senalar los siguientes factores basicos
para interpretar los cambios en la prosperi-
dad. El andlisis sigue, en parte, a Acemoglu
y Robinson (2012).

La existencia de instituciones inclusivas,
que generan incentivos favorables a la
produccién y el empleo, o de instituciones
extractivas, basadas en el reparto entre la
elite de lo que se obtiene con un sistema
fiscal (impuestos desmesurados) y regula-
dor fundamentalmente extractor y saquea-
dor de las rentas obtenidas..

Hay que tener en cuenta que las institu-
ciones inclusivas allanan el camino para
los dos motores basicos de la prosperidad
que son la tecnologia y la educacion.

Los planteamientos de Schumpeter so-
bre la innovacion son determinantes para
entender el papel de Mercasa en la inno-
vacion creativa en la distribucién comercial
espanola en los Ultimos cincuenta anos.
Resulta especialmente significativa la dis-
tincion entre:

Aunque hoy en dia se habla de distintos
modelos para analizar los procesos de in-
novacion (lineales por empuje de la tecno-
logia o por tirén de la demanda, modelos
por etapas, departamentales, interacti-
vos, integrales, en red...) la cuestion basi-
ca es la capacidad de poner en marcha
la creatividad y desarrollar el proceso de
expansién en el mercado sin trabas. Esta
destruccion creadora es la que permite
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CUADRO 2

Ejemplos de frenos a la innovacién

Plinio el viejo cuenta que durante el Imperio Romano un hombre inventa un vidrio
irrompible. Visita al Emperador Tiberio y le hace una demostracion. Su ohjetivo es
conseguir una recompensa. Tiberio le pregunta si se lo ha ensefiado a alguien mas. El
inventor sefala que no. Tiberio ordena que le asesinen para que “el valor del oro no
se reduzca al del barro”.

La maquina de vapor parece que fue descubierta por los romanos en Cartago. Sin
embargo, no la aplicaron a actividades industriales en gran escala sino a producir
Jjuguetes artesanales. En relacién con la maquina de vapor en la Revolucion Industrial
hay que sefialar que a Papin (inventor del barco movido por vapor) le destrozaron en
el puerto el primer barco que construyé.

Un inventor se dirige al emperador Vespasiano (69-79 d.C) comenténdole que habifa
creado un dispositivo para transportar columnas al Capitolio. Vespasiano, inundado
de temor a la destruccion creativa, se niega a utilizar la innovacion y castiga al osa-
do inventor, que puede generar problemas en su sistema de produccién esclavista.

Hasta la ley inglesa liberalizadora de 1722 estaba prohibido vestir percales es-
tampados en Inglaterra para evitar la dafiina competencia de las sedas y percales
asiaticos.

En 1485 el sultdn otomano Bayezid Il promulga un edicto por el que prohibe imprimir
en arabe. (La primera imprenta en tierras otomanas llega en 1727)

Los zares rusos, por gjemplo Nicolés |, se opusieron frontalmente a la implantacién
del ferrocarril y establecieron grandes limitaciones a la implantacion de nuevas
fabricas. El primer ministro ruso Kancrin sefala textualmente que los ferrocarriles
“fomentan el viaje innecesario de un lugar a otro”

También hay que sefialar que la adopcién de nuevas tecnologias puede llevar apare-
jada fuertes retrasos iniciales como ocurrié con el horno de oxigeno basico (BOF)
gue requirioé treinta afios para ser utilizado por el ochenta% de los fabricantes de
acero en Estados Unidos.

Acemoglu y Robinson (2012, pag.101) sefialan textualmente en lo relativo a la si-
tuacion de los paises atrasados, dominados por minorias extractoras de rentas, lo
siguiente:

“Tienen muchos Bill Gates en potencia y quizé uno o dos Albert Einstein que ahora
trabajan como agricultores pobres, sin estudios, forzados a hacer lo que no quieren
hacer o reclutados para el gjército, porque nunca han tenido la oportunidad de
elegir la profesion que quieren gjercer en la vida”

Fuente. Elaboracién propia.
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que el boligrafo sustituya a la pluma, el or-
denador a la maquina de escribir, el auto-
movil a la diligencia... Histéricamente, las
limitaciones a la innovacion creadora han
conformado el desenvolvimiento econémi-
co y social de los pueblos hasta extremos
que no somos capaces de discernir. Al fin
y al cabo nos enfrentamos, desde el pun-
to de vista de la utilizaciéon del lenguaje,
con una situacién de condicional contra-
factico. Un ejemplo candnico al respecto
puede ser la expresion: “Si Julio César no
hubiera cruzado el Rubicén...”. Del mismo
modo si se hubiera innovado en tal o cual
cuestion en el siglo Il después de Cristo,
¢qué habria sucedido?

En el cuadro 2 se reflejan diversas si-
tuaciones histéricas de frenazo a la inno-
vacion creadora y a las ideas nuevas que
ilustran esta exposicion argumental (con
el corolario de una frase relevante de Ace-
moglu y Robinson)

Las tendencias a frenar la innovacion y
el gran problema politico de la humanidad
de combinar la eficiencia econémica, la
justicia social y la libertad individual per-
mite recordar la incisiva apreciacion de Ha-
rrod cuando senala que los artistas, escri-
tores... son los custodios de la civilizacion
pero los economistas son los custodios de
la posibilidad de civilizacion.

HUELLAS INNOVADORAS
DE MERCASA

Una vez planteadas estas cuestiones basi-
cas podemos pasar a estudiar las huellas
innovadoras de Mercasa en sus diversos
ambitos de actuacion.

La tesis fundamental de este trabajo se
centra en que Mercasa siempre ha dado el
primer paso hacia delante en las distintas
vertientes de la innovacion creadora con
las que ha tenido relacion. Su enfoque in-
novador es antitético respecto a los pasos
hacia atras que anteriormente hemos cita-
do (y ejemplificado en el cuadro 2)

Desde una posicion fugitiva de la ex-
haustividad se han seleccionado diver-
sas facetas en las que Mercasa ha dado
ese paso hacia delante en los procesos
de innovacion. Los aspectos analizados
son los siguientes:
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¢ Servicio publico. Colaboracion publico-
privada. Configuracion de las ciudades.

« Distribucién fisica y logistica.

« Tecnologia.

¢ Concepciones comerciales avanzadas.

¢ Gestion del conocimiento e internaciona-
lizacién. Marca paraguas. Supermarca.

¢ Responsabilidad social y cuestiones éti-
cas. Ciudadania alimentaria.

Loégicamente hay una fuerte interrela-
cion entre las seis vertientes analizadas
cuya divisién hinca sus raices en el afan
pedagbgico y en la bldsqueda de la cla-
ridad sin pretender desarrollar ninguna
vision de entomologia social inevitable-
mente reduccionista.

SERVICIO PUBLICO. COLABORACION
PUBLICO-PRIVADA. CONFIGURACION
DE LAS CIUDADES

Lo primero que hay que senalar es que
Mercasa nace y se desarrolla durante cin-
cuenta anos utilizando como nutrientes
esenciales los derivados de su concepcion
como servicio publico.

Mercasa surge como Sociedad Ané-
nima el 30 de abril de 1966 al amparo
del Decreto 975/66 de 7 de abril, pre-
vio informe favorable del Ministerio de
Hacienda y de la Comisaria del Plan de
Desarrollo Econémico y Social. La idea
matriz es que una Empresa Nacional,
aun siendo de filiacién estatal, esta so-
metida a las normas de derecho privado
y tiene una mayor facilidad de actua-

cion, lo cual resulta basico para el cum-
plimiento de sus objetivos y la necesaria
colaboracion publico-privada en materia
de mercados mayoristas.

Para la consecucion de los fines fun-
dacionales se admite la posibilidad de la
constitucién de sociedades mixtas con
corporaciones publicas o con particulares.
Por lo tanto, desde el primer momento se
observa la innovacién adelantada de Mer-
casa en lo relativo a la prestacion de un
servicio pablico y al fomento de la colabo-
racién publico-privado.

El tercer Plan de Desarrollo (1972-
1975) amplia el campo de actuacion de
Mercasa al establecer el objetivo de dotar
con mercados mayoristas a todas las po-
blaciones con mas de 150.000 habitan-
tes (en aquel momento habia trece en
funcionamiento) y al plantear el desarrollo
de una vision general de los circuitos de
distribuciéon y del urbanismo comercial,
esferas en las que Mercasa proyectaria su
accion de forma llamativa.

Los distintos programas econémicos
posteriores con desenvolvimiento positivo
en las lineas de mejora del comercio inte-
rior ahondan en la argumentacién sefiala-
da. Por ejemplo, el Programa de Reforma
de las Estructuras Comerciales de 1978
(corolario de los Pactos de la Moncloa de
octubre de 1977) o el Programa Econémi-
co a Medio Plazo 1984-1987, o las me-
didas desarrolladas con la incorporacion
a la Union Europea, conceden nuevos
espacios de penetracion para Mercasa
en el ambito de los equipamientos agro-
alimentarios y comerciales, incluyendo la

extension de la red mayorista a ciudades

de tamaio medio y la ampliacion de las

actuaciones en el comercio minorista con

la reconversién de mercados de abastos y

el desarrollo de centros comerciales. Re-

sumiendo los cometidos funcionales de la

Empresa son los siguientes:

¢ Asesoramiento técnico y econémico con
el objetivo de estudiar la viabilidad de
los proyectos presentados y apoyar el
desarrollo de los nuevos equipamientos
comerciales.

¢ Promocion de los proyectos selecciona-
dos y coordinacién de las iniciativas con
las de otros entes publicos y privados en
el marco de la vision global de la estruc-
tura comercial y urbana.

¢ Programacion financiera de los pro-
yectos.

¢ Gestion y explotacion de los equipamien-
tos comerciales creados.

En sus relaciones con Ayuntamientos
y comerciantes, Mercasa desarrolla una
trayectoria de servicio publico exprimien-
do las posibilidades de combinar las ac-
ciones del sector publico con las del priva-
do con el objetivo de obtener la adecuada
rentabilidad social. Si utilizamos la jerga
del analisis coste-beneficio se puede afir-
mar que los proyectos de Mercasa siem-
pre pretenden tener un Valor Actual Neto
positivo teniendo en cuenta los costes y
beneficios privados y sociales.

El funcionamiento de Mercasa se ver-
tebra, en lo relativo a las Unidades Ali-
mentarias, mediante la constitucion de
sociedades mixtas en colaboraciéon con
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las Corporaciones Locales y con los re-
presentantes de intereses comerciales
(usuarios de los mercados, productores,
consumidores locales...). Estas empresas
mixtas se hacen cargo de la construccion
de los nuevos equipamientos y, tras la mu-
nicipalizacién de los servicios, de su explo-
tacion y gestion.

La participacion de Mercasa se estable-
ce en un 26%, como minimo, del capital
aunque en muchas ocasiones se aproxi-
ma al 49% para suplir las aportaciones no
efectuadas por los usuarios. En algunas
circunstancias, Mercasa también corrige
las insuficientes aportaciones de capital
de los Ayuntamientos.

En el expediente de municipalizacion de
cada Merca figura un Reglamento de Pres-
tacion del Servicio de la Unidad Alimentaria
en el que se contemplan las relaciones en-
tre todos los agentes participes incluyendo
los derechos y deberes de los usuarios.

Los Reglamentos de Funcionamiento
especifican la forma de llevar a cabo la
actividad comercial en cada uno de los
mercados. Hay que resaltar que los equipa-
mientos comerciales minoristas de Merca-
sa también disponen de un proceso similar
de regulacién de las condiciones comercia-
les con los usuarios de los centros.

En todas las vertientes de actuacion el
papel de Mercasa es neutral en la forma-
cién de los precios. Estos quedan determi-
nados por los principios de pliopolio y de
libre competencia. La Empresa propicia la
concurrencia y la lucha contra los estran-
gulamientos. También intenta fomentar,
como ya hemos senalado, la participacion
de los productores en la cadena de valor.

Por otra parte, las actividades de Mer-
casa responden plenamente a la concep-
cién de los bienes y servicios publicos
en las tres vertientes de andlisis funda-
mentales. En primer lugar, responden al
principio de no exclusiéon puesto que los
productores agrarios, los comerciantes
mayoristas y minoristas, los prestatarios
de servicios logisticos, las Corporaciones
Locales... pueden colaborar con la Empre-
sa Nacional si responden a los criterios
publicos establecidos. En segundo térmi-
no, funciona el concepto de no rivalidad
en el consumo ya que todo el mundo
puede beneficiarse del consumo de sus

servicios. En tercer lugar no hay provision
por el sector privado debido a la magnitud
de las inversiones, las consideraciones de
rentabilidad social...

En cualquier caso se trata de servi-
cios publicos impuros puesto que estan
sometidos a una escala de tarifas - en
las que subyace la concepcion de los
precios sombra-.

Como Ultimo renglén analitico de este
apartado hay que senalar la relevancia de
Mercas en la configuracion de la ciudad
comercial. La calidad urbanistica de una
ciudad se mide por el esplendor de sus
calles comerciales y por el orden y ade-
cuada localizacion de los diversos equipa-
mientos comerciales. Las urbes crecen en
torno a la provision de servicios publicos
y privados. A las tradicionales actividades
plblicas (hospitales, escuelas...) se su-
man nuevos servicios publicos (polidepor-
tivos, centros civicos) con componentes
mas diversificados y lGdicos. También los
servicios del terciario avanzado- ya citado-
y los servicios a las familias se amplian
y diversifican (ocio, peluqueria y cuidado
personal, gimnasio...). En este contexto,
las actividades comerciales mayoristas y
minoristas juegan un papel esencial en
términos funcionales pero también en la
ordenacién elegante de las ciudades. El
gran economista Galbraith ilustra estas
ideas con las siguientes palabras:

“No aceptamos que los almacenes y
las tiendas puedan ser estrictamente fun-
cionales; los primeros deben tener cierta
grandeza residual, y las segundas, un mini-
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mo estilo. Algo parecido ocurre con los mo-
dernos centros comerciales; su distincion
aumenta, si no con su belleza, al menos
con sus dimensiones, su lujo y su visible
coste. Cuando las tiendas del centro co-
mercial llevan una vida languida o tienen
que cerrar se dice que toda la ciudad esta
en decadencia, aunque las sucursales flo-
rezcan en las encrucijadas del trafico o en
los bordes de la ciudad”.

Las ciudades se convierten en parques
comerciales de caracteristicas nodales de
los que van surgiendo relaciones econémi-
cas regionales, nacionales e internaciona-
les. Piénsese en el papel de Mercabarna,
Mercamadrid, Mercavalencia, Mercabil-
bao...como ejes de mercados reexpedido-
res, operaciones comerciales, centros lo-
gisticos, servicios externalizados y un largo
etcétera que convierten a estas Unidades
Alimentarias en el componente axial del
gran parque comercial-ciudad.

CANALES. DISTRIBUCION FiSICA
Y LOGISTICA

Los mercados mayoristas son imprescin-
dibles para el abastecimiento de las ciu-
dades medianas y grandes. En su version
antigua servian para el cometido funcional
basico de la aglomeracion de la oferta pero
su ubicacion urbana y los desajustes logis-
ticos e higiénicos favorecian su progresiva
entrada en la obsolescencia. El reto de
Mercasa, en consecuencia, es sustituir
conceptos anticuados por modernos en el
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desenvolvimiento de la funcién mayorista
de productos de alimentacion.

En este campo, la innovacion adelanta-
da, ese paso adelante que caracteriza la
accion de Mercasa, se observa con holgura
y plenitud en los cincuenta anos de existen-
cia de la Empresa.

Las Unidades Alimentarias se erigen
como complejos comerciales que relinen
en un amplio recinto, bajo una Gnica direc-
¢ién, un conjunto de instalaciones espe-
cializadas. Los antiguos y obsoletos Mer-
cados Centrales dan paso a instalaciones
funcionales y modernas con una enorme
capacidad adaptativa y con una oferta po-
livalente muy variada.

Las Unidades Alimentarias permiten
superar la dicotomia canal corto-canal
largo al dar cauce de participacion a las
instalaciones de los canales alternativos,
incluyendo situados de productores. La
polivalencia de la oferta se manifiesta en
las diversas instalaciones que suele tener
una Unidad Alimentaria entre las que des-
tacan las siguientes: mercado mayorista de
frutas y hortalizas, mercado mayorista de
pescados, pabellones para la venta de pro-
ductos semiperecederos ( lacteos, huevos,
chacineria, bebidas...) centro comercial y
de servicios, zona de actividades comple-
mentarias (ZAC) y espacios logisticos, ma-
tadero y/o mercado de carnes...

El desenvolvimiento y adaptacion com-
petitiva de las Unidades Alimentarias se
ha fraguado especialmente en el campo
de la logistica comercial., nuevamente el
pasito adelante, que incluye las activida-
des que permiten el flujo de bienes des-
de los puntos de origen hasta los lugares
de consumo. En este sentido las instala-
ciones de Mercasa incorporan aspectos
fundamentales en relacién con el servi-
cio a los clientes, el control de inventarios
y almacenes, el procesamiento de pedi-
dos, el transporte...:

La logistica, de informacién y de mecani-
zacién, permite el desenvolvimiento de no-
tables tareas de distribucién fisica como los
sistemas de emision de pedidos a provee-
dores, la preparacion y expedicion de pedi-
dos, el transporte a los puntos de venta...
Estos elementos de servicio del sistema
de distribucién fisica (en ocasiones desa-
rrollados por prestatarios especializados)

GRAFICO 1

Estructuray oferta de servicios de las Mercas

UNIDADES
ALIMENTARIAS

Grandes parques
de servicios

Fuente: lllescas, Bacho y Romero (2008), p.158.

MERCADOS MAYORISTAS
NAVES FRIGORIFICAS
PLATAFORMAS DE DISTRIBUCION

SERVICIOS LOGISTICOS

SERVICIOS COMERCIALES
Y FINANCIEROS

(ZONAS ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS)
Areas de expansion en Mercas. Gran Tejido empresa-
rial (mayoristas 0 empresas independientes)

ZONAS DE 0CIO

(Hoteles, restaurantes, bares, etc.)

FUNCION SOCIAL

Bancos de Alimentos

P

ZAC

pueden actuar antes de las transacciones
(procedimientos de recepcion de pedidos,
tratamiento de mermas...), durante las
operaciones (lotes minimos, frecuencias...)
y con posterioridad a las transacciones (re-
ciclaje de envases, gestion de residuos...).

En todas estas vertientes logisticas el
papel de las unidades alimentarias ha ge-
nerado cambios sismicos respecto a las
situaciones precedentes. Las mejorias en
términos de transporte, almacenamiento
y posibilidad de desarrollar todos los ser-
vicios mencionados ha generado impor-
tantes efectos sobre la productividad y el
empleo en el comercio, y también ha origi-
nado relevantes externalidades vinculadas
con la calidad de vida en aspectos tan im-
portantes como el tréfico de vehiculos, la
contaminacién por emanaciones y ruidos,
la acumulacién de residuos, la estética de
las ciudades y un largo etcétera.
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La madurez sostenida en el ciclo de
vida del producto Unidad Alimentaria
genera una confianza creciente entre
los operadores privados, que permite el
desarrollo de nuevas inversiones induci-
das en los ambitos sefalados y en otros
complementarios como los ubicados en la
Zona de Locales Comerciales, en la que
se instalan agentes diversos que agilizan
las transacciones y favorecen las tareas
de los usuarios, y los situados de produc-
tores en los que éstos comercializan di-
rectamente sus productos (especialmente
hortalizas y algunas frutas).

Noétese que a partir de 1983 se produ-
ce un cambio generacional en las nuevas
dotaciones de Unidades Alimentarias
que atienden a zonas menos pobladas
(piénsese en los casos de Mercasturias,
Mercacérdoba, Mercavalladolid, Mercalge-
ciras...). En cualquier caso, los enfoques
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mercadolégicos de la red de Mercas se ba-
san en el estudio de las areas de atraccion,
incluyendo la consideracion de su morfolo-
gia y composicion. Desde las primeras ins-
talaciones se considera la poblacion urba-
na estimada en las isécronas de una hora
y la poblacion total de hecho. En 1970 la
relacién es de 32,6 que tiende a subir lige-
ramente en sucesivas mediciones (34,1 en
1981; 35,2 en 1986...). En cualquier caso,
hay que resaltar que la creciente relevancia
de las Unidades Alimentarias como merca-
dos reexpedidores y de generacion de nue-
Vos servicios les confiere un papel cataliza-
dor como puntos nodales que favorecen el
desenvolvimiento del sector primario, y del
terciario avanzado...

El grafico 1 enriquece desde un ana-
lisis alternativo las ideas-clave sobre la
oferta de servicios prestados por las
Unidades Alimentarias.

TECNOLOGIA

Lo primero que hay que apuntar es que las
fronteras entre el andlisis de la distribucion
fisica y logistica (desarrollado en el aparta-
do b) y el de la innovacién tecnolégica son
considerablemente porosas. Las innova-
ciones presentan un plumaje tornasolado
con manifestaciones variadas en el comer-
cio, en lo relativo a la siguiente clasificacion
por el tipo de innovacion:

Por el grado de novedad en la innovacion
podemos escribir de innovacién de produc-
tos, de procesos, de marketing, organiza-
tiva y ad hoc (construccion interactiva de
una solucion a un problema).

En este contexto puede afirmarse que
Mercasa siempre ha dado un paso ade-
lante (de acuerdo con nuestra teoria de
cabecera) en todos los frentes de la inno-
vacion tecnolégica.

Su posicion se caracteriza por la fuga de
cualquier proceso de frenazo tecnoldgico
y por la busgueda sosegada de innovacio-
nes tecnolégicas que mejoren la competiti-
vidad empresarial y el servicio publico, en
materia de comercio interior. Sin rehuir la
importancia de las tradiciones en el desen-
volvimiento del comercio se plantea la con-
veniencia de desarrollar nuevos sistemas
de tecnologia, tangible e intangible, que

CUADRO 3

Vertientes de innovacién tecnolégica de Mercasa

1. Tecnologia de almacenamiento y refrigeracién de productos. Tecnologia de prepa-
racion, clasificacion y normalizacién de productos.

2. Tecnologia de informacién de precios y cantidades..

nistro de productos.

3. Tecnologia de preparacion de pedidos, conexion entre oferta y demanda y sumi-

4. Tecnologia en puntos de venta (mercados municipales y centros comerciales).

Fuente: Elaboracion propia.

mejoren la actividad comercial de produc-
tores, mayoristas y minoristas, en beneficio
del consumidor.

Desde la maquinaria de pesaje y los sis-
temas de refrigeracion hasta los métodos
de informacién de precios y el desarrollo
de la plataforma “Mercachef”, la empresa
genera esa innovacion adelantada que se
vincula con los procesos schumpeterianos
de la destruccién creadora.

A titulo de ejemplo hemos seleccionado
algunas vertientes de progreso tecnolégico
en las que Mercasa ha tenido especial pro-
tagonismo en estos cincuenta anos, y que
se resumen en el cuadro 3.

Tecnologia de almacenamiento
y refrigeracién de productos

Uno de los grandes problemas de la ali-
mentacion mundial es la sobreexplotacion
de los recursos y la creacion de unos ex-
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cedentes que favorecen el despilfarro.
Desde los primeros vestigios de la huma-
nidad, en que se dejaba pudrir la carne de
los mamuts, hasta los excesos en algunas
regiones de Canada (el célebre “potlach”)
se han generado enormes cantidades de
alimentos desperdiciados.

Los problemas en el almacenamiento
y conservacion de los productos alimen-
tarios constituyen un “lugar clasico” en
la literatura econémica que, en cierta
medida, se pueden combatir en los tiem-
pos actuales por el desarrollo de nuevas
tecnologias de conservacion y almacena-
mientos de productos, que pueden limitar
las mermas, destrios y pérdidas masivas
de productos en el proceso de comerciali-
zacioén de los mismos.

La tragedia de los comunes plantea el
problema de la sobreexplotacion de recur-
S0S comunes en perjuicio de todos y sus
derivaciones en el campo de los produc-
tos alimentarios son muy variadas. A titulo
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de ejemplo se pueden citar los casos de
residuos de la sobreproduccion, los des-
perdicios de establecimientos mayoristas,
minoristas y de los restaurantes, las cose-
chas dilapidadas, los desechos vincula-
dos con los requisitos estéticos de frutas y
hortalizas, los descartes de la pesca y un
largo etcétera.

Sin embargo, parte de los problemas
senalados se corrigen con el desarrollo
de la tecnologia innovadora en materia
de refrigeracion y almacenamiento que
genera innumerables sinergias positivas
para el mantenimiento de los productos
de alimentacion. Piénsese, sensu contra-
rio, en las enormes pérdidas posteriores
a la cosecha en una gran variedad de
frutas y hortalizas, en ganado, pescado,
cereales, etc., en paises como Pakistan
y la India en los que las deficiencias en
infraestructuras comerciales de alma-
cenamiento y conservacion favorecen
las plagas y el moho, con unas pérdidas
anuales que se pueden cifrar entorno a
los 15 millones de délares.

Esta argumentacion se imbrica en el
estudio de la relevancia de la urdimbre
tecnolégica en conservacion como ele-
mento locomotor de la mejoria de los ca-
nales comerciales y, por ende, de la se-
guridad de abastecimiento alimentaria.
En el caso espanol, el papel de Mercasa
es determinante en la creaciéon y moder-
nizacion de una red de almacenes y de
equipamientos frigorificos que modifica
radicalmente la propia concepciéon del
producto fresco y perecedero, y limita
las pérdidas posteriores a la obtencion
agropecuaria y pesquera de los produc-
tos de alimentacion.

Las veintitrés Unidades Alimentarias
de Mercasa se caracterizan por su tecno-
logia avanzada en materia de almacena-
miento y conservacion de los productos
comercializados. A titulo de ejemplo se
pueden senalar los siguientes puntos:

Los equipos frigorificos de todas las
Mercas son renovados periddicamen-
te. Por ejemplo, en 2014 Mercamurcia
renueva y mejora el equipo frigorifico
de la fabrica de hielo del Mercado de
Pescado; Mercabarna firma un acuer-
do con el Ayuntamiento de Barcelona
y Ecoenergies para contratar una red
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propia para suministrar frio a las em-
presas de la Unidad Alimentaria apro-
vechando el proceso de gasificacion del
gas natural; Mercalaspalmas amplia la
potencia y las infraestructuras para la
refrigeracion de médulos en la zona de
productos locales del Mercado de Fru-
tas y Hortalizas; en Mercazaragoza se
procede a la mejora de las camaras fri-
gorificas y de la seccion de triperia del
matadero con nueva maquinaria para
la limpieza de subproductos...

En materia de envases comunes se
puede citar la iniciativa de Mercalican-
te con su central de retorno de envases
que en 2014 cierra el primer ano de
actividad con un registro de 533.361
movimientos de los que una parte im-
portante corresponden al nuevo envase
“salud mediterranea”.

Tecnologia de informacién de precios
y cantidades

La Departamento de Precios y Mercados
de Mercasa desarrolla una actividad pione-
ra, y de valor anadido, para el conocimiento
de los flujos de cantidades y precios en las
diversas Unidades Alimentarias.

A titulo de ejemplo, se puede senalar
que desde 2014, el Ministerio de Agricul-
tura, Alimentaciéon y Medio Ambiente vie-
ne realizando encomiendas a Mercasa
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para la obtencion de informacion diaria
sobre cantidades y precios de determi-
nadas frutas y hortalizas importadas en
Espaia, seglin mercados y procedencia.
Los mercados representativos son Mer-
camadrid y Mercabarna y los productos
sometidos a seguimiento son tomates,
pepinos, calabacines, naranjas, limones,
uvas de mesa, manzanas y peras.

Tecnologia de preparaciéon de pedidos,
conexién entre oferta y demanday
suministro de productos

Las 23 Unidades Alimentarias de Mer-
casa alcanzan una superficie global de
unos ocho millones de metros cuadrados
en los que desarrollan su actividad unas
3.200 empresas, de las que en torno a
1.800 son mayoristas instaladas en los
Mercados de Frutas y Hortalizas, Pesca-
dos, Carnesy Flores y el resto se dedican
a actividades complementarias.

Las Mercas y las empresas operado-
ras se caracterizan por la utilizaciéon de
tecnologias avanzadas para la prepara-
cion de los pedidos y la conexion entre la
oferta y la demanda. Entre las Gltimas ini-
ciativas planteadas por Mercas destaca
la plataforma Mercachef que permite la
realizacion virtual de pedidos y facilita la
contratacion electrénica entre los agen-
tes econdmicos interesados.
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El comercio presencial es fundamental.
Anualmente transitan cerca de 18,5 millo-
nes de vehiculos-70.000 al dia-por las 23
Mercas con una media de asistencia diaria
de 73.000 compradores.

Sin embargo, Mercasa advierte los cam-
bios en la comercializacion y en la gestion
empresarial con una innegable vision de
futuro. Nétese que la formacion de equipos
directivos es una tarea basica y que actual-
mente se esta consolidando el modelo de
gestion EFQM. En esta linea de proyeccion
al futuro y de gestién de calidad hay que
poner de manifiesto que Mercasa obtiene
en 2011 la Certificacion en 1ISO9001:2008
que logra renovar en 2014.

Tecnologia en puntos de venta

Aunque posteriormente se comentan las
principales lineas de actuacion en el co-
mercio minorista se puede realizar un
apunte iniciatico senalando que Mercasa
siempre orienta sus actividades con tecno-
logias innovadoras tanto tangibles como in-
tangibles. Desde el sistema de autoservicio
a los centros comerciales de barrio, pasan-
do por las primeras escaleras automaticas
en un mercado municipal, los sistemas de
pesaje electrénico etc.

CONCEPCIONES COMERCIALES
AVANZADAS

Puede observarse como los formatos co-
merciales apoyados por Mercasa adoptan
cambios generacionales para estar en la
primera linea de la innovacién comercial.

En el caso de los mercados mayoristas
ya hemos escrito acerca de la acomoda-
cion de las Unidades Alimentarias y el
cambio generacional que supone en los
anos ochenta la creacion de nuevas Mer-
cas adaptadas a ambitos poblacionales
mas reducidos.

En lo relativo al papel de Mercasa en el
comercio minorista podemos distinguir en-
tre las actuaciones con los mercados mu-
nicipales y las realizadas con los centros
comerciales (también se pueden incluir
algunos apuntes sobre las incursiones en
el mundo de los supermercados).

Mercados municipales

Los mercados municipales estan constitui-
dos por un conjunto de establecimientos
minoristas, en los que predomina la ali-
mentacion fresca, agrupados en un edificio
(en ocasiones de gran interés histérico-ar-
tistico) y que presentan una gestién unita-
ria (controlada por un Ayuntamiento, en la
mayor parte de los casos).

El papel de estos mercados es esen-
cial para el abastecimiento de produc-
tos frescos, para la vertebracion de las
ciudades y la integracion de diversas
formas comerciales.

Los principales atributos especificos
de los mercados municipales son los
siguientes:

» Especializacion de los productos ofer-
tados.

* Garantia de calidad, variedad y com-

plementariedad de la oferta.

Proximidad a la demanda.

Facilidad para concentrar las compras

de productos de alimentacion.

» Capacidad de rapida adaptacion en

precios y surtidos.

Prestacion de servicios complementa-

rios y personalizados.

Estabilidad de precios y continuidad

de la oferta.

De todas estas notas que configuran el
papel de los citados mercados se derivan
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las pautas de adaptacion generacional en
las que Mercasa juega un papel decisivo.

Teniendo en cuenta que la Ley de Régi-
men Local (2 de abril de 1985) consagra
las competencias de las Corporaciones
Locales en materia de mercados minoris-
tas como centros comerciales de proximi-
dad se plantean una serie de retos para
mantener a esta forma comercial en la
fase de madurez sostenida evitando la
caida en la temida fase de declinacion,
ante el fragor competitivo de otros forma-
tos y los cambios en los consumidores.
Para conseguir este objetivo los ayunta-
mientos han encontrado en Mercasa, no
s6lo una empresa propulsora de proyec-
tos llave en mano de creacion y remo-
delacion de edificios sino también una
empresa con capacidad para colaborar
en cuestiones de comercializacion de las
instalaciones y en la organizacion y regu-
lacién de las actividades comerciales.

A fortiori, Mercasa realiza estudios estra-
tégicos sobre la situacion de los mercados
y desarrolla Jornadas Técnicas, en las que
se analizan las principales experiencias y
los proyectos con mejores practicas (ben-
chmarking) que permiten exportar la idea
del mercado municipal no sélo a otros pai-
ses sino también a otros formatos como
supermercados, hipermercados y centros
comerciales que mimetizan el eslogan
“como en un mercado” en un interesante
proceso de 6smosis competitiva.

Los principales pasos del camino reco-
rrido por Mercasa en la remodelacion de
mercados minoristas, otra vez la idea de
innovacion adelantada, son los siguientes:
* Adecuar el tamano del mercado y su tra-
ma comercial a los nuevos requerimien-
tos poblacionales, de nivel de renta, del
entorno urbano, etc. Hay que tener en
cuenta que la clientela convencional de
los mercados municipales esta cons-
tituida por amas de casa, cincuenta y
dos por cierto del total, y que el nivel de
fidelidad es elevado, el setenta y ocho%
de los clientes lleva mas de diez anos
acudiendo al mercado.

Conseguir el aumento de las dimensio-
nes de las unidades de venta. Este objeti-
vo requiere el redisefo fisico de los pues-
tos y/o0 el aumento de la concentracion
de las actividades de los comerciantes.
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Se trata de que el volumen de negocio
de cada unidad crezca sustancialmente.
Aumentar la polivalencia de la oferta
presente en los mercados, extendien-
do la actividad comercial hacia nuevos
productos alimentarios y de gran con-
sumo. La ampliacién y profundizacion
del surtido global del mercado es una
sena de identidad del proceso de re-
conversion acometido por Mercasa. En
los Ultimos tiempos se ha recurrido a
utilizar “locomotoras” de notable soli-
dezy fiabilidad como son los supermer-
cados, establecimientos de descuento,
tiendas franquiciadas, establecimien-
tos de restauracion...

Aumentar y modernizar el equipamien-
to tecnolégico de los mercados en las
vertientes individual (camaras frigorifi-
cas, balanzas electronicas...) y/o colec-
tiva (almacenes, camaras comunes...).
Este punto engarza con las conside-
raciones anteriores sobre distribucion
fisica, logistica y tecnoldgica.
Aumentar y mejorar los servicios pres-
tados en los mercados. La calidad de
los servicios puede ser objetiva, sus-
ceptible de medicidon mecanica, y per-
cibida, se sustenta en evaluaciones
subjetivas de los individuos. El indice
de Calidad del Servicio elaborado por
el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente, desde 2005 a
2011, recoge buenos resultados de los
mercados municipales, tanto en aten-
cion al cliente (imagen, trato, ayuda en
el embolsado...) como en las instala-
ciones y entorno (limpieza, etiquetado,
productos agotados,...). El papel de
Mercasa es fundamental en esta ma-
teria puesto que, a titulo de empleo,
las primeras escaleras mecéanicas en
mercados municipales las disenha la
Empresa Nacional, y también tiene un
papel determinante en la creacién y
ampliacién de aparcamientos, la me-
jora del acondicionamiento climatico
(frio, calor), la limpieza, la consigna-
cién centralizada, etcétera.

Mejorar los niveles de salubridad e
higiene de los productos, de los ope-
radores y de las instalaciones. La le-
gislacion técnico-sanitaria espafiola es
muy exigente y constituye una garantia

en lo relativo a la manipulacién de los
alimentos, la conservacion de los mis-
mos, la limpieza de los locales...

Modernizar los métodos de gestion de
los mercados y la cualificacion profe-
sional de los minoristas que desarro-
llan su actividad en los mismos. Hay
que tener en cuenta que la formacion
de los mismos es fundamentalmente
autodidacta y hay que ajustarla a los
nuevos requerimientos sobre los pro-
ductos, contabilidad, fiscalidad, técni-
cas de venta y un largo etcétera.

Impulsar la ampliacién de los horarios
de venta con el objetivo de aumentar la
clientela. Hay que tener en cuenta que
el érea de influencia de los mercados
no es muy extensa, ya que el sesenta y
9% de los compradores acude al mer-
cado caminando. Un objetivo relevante
es desbordar la propia concepcion del
comercio de proximidad mediante la
prestacion de servicios adicionales, in-
cluyendo transporte a domicilio en isé-
cronas rentables. La cercania es muy
valorada por los clientes de los merca-
dos municipales. ElI 21% la considera
como factor determinante de la elec-
cién del lugar de compra, solamente
por detras de la oferta y calidad de los
productos frescos que es el veintitrés,
pero los pasos dados por Mercasa y un
gran nimero de mercados municipales
apuntan a nuevas direcciones de am-
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pliaciéon de la clientela superando la
concepcion restringida de proximidad.
Contribuir a la integracién de los mer-
cados en los nuevos desenvolvimien-
tos de las ciudades. Mercasa estable-
ce convenios con diversos Ministerios
para contribuir a la rehabilitacion de
edificios antiguos y la conservacion
de aquellos con fuertes enlaces his-
torico-artisticos. No hay que olvidar el
origen de los mercados municipales
como “mercados de hierro” y su tra-
dicional incardinacion histérica, en
muchos casos con vetas artisticas, en
la configuracién y reestructuracion de
las ciudades.

También hay que destacar el papel des-
empenado por Mercasa en el estudio de la
revitalizacion y creacion de zonas comer-
ciales peatonales. En este sentido hay que
senalar que los modernos centros comer-
ciales abiertos hincan sus raices en el hu-
mus de los antiguos centros comerciales
naturales que responden a los patrones
clasicos de los forum latinos, las stoas grie-
gas, los zocos arabes, los mercados medie-
vales... A fortiori de esta argumentacion re-
sulta curiosa observacion de las sinergias
existentes entre los centros comerciales
naturales y los artificiales.

Mercasa contribuye de forma directa
a la potenciacion de los mercados mi-
noristas. Su Programa de Remodelacion
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de Mercados Municipales Minoristas es
la clave de béveda de la transformacion
y modernizacion de este formato comer-
cial que se mantiene en la madurez sos-
tenida en su ciclo de vida, evitando la
fase de declinacion.

La larga trayectoria de innovacion crea-
dora de Mercasa en materia de mercados
municipales se concreta en la participa-
cién en la remodelaciéon de mas de ciento
ochenta mercados en toda Espana. Adicio-
nalmente hay que destacar las tareas en
materia de gestion del conocimiento e in-
ternacionalizacion, objeto de posterior con-
sideracion (jornadas, estudios, proyectos
en otros paises, asistencia técnica...). Las
actuaciones de Mercasa generan un im-
pacto modernizador directo y constituyen
un “espejo” que genera efectos difusion
para el desarrollo de otros mercados.

Centros comerciales

Los centros comerciales creados y gestio-
nados por Mercasa constituyen un claro
ejemplo de innovacién adelantada. Se tra-
ta de una red de centros comerciales de
proximidad que amplia la concepcion del
mercado municipal con galeria de tiendas
polivalentes para erigirse en motores de la
actividad comercial de la zona. El centro
civico-comercial Getafe-3 es el segundo
centro comercial construido en Espana (en
1985) y supone una apuesta relevante, en
la linea de la colaboracion publico-privada
antes citada, de proyecto de moderniza-

ciéon del comercio, no solamente por los
servicios comerciales prestados sino como
guia de por dénde pueden evolucionar las
formas distributivas.

Mutatis mutandis, la breve incursion
de Mercasa en el campo de los super-
mercados, con la compra de la empresa
Jobac, responde a la misma concepcion
pionera, adobada en el campo de la
declaracion de principios por algunas
inquietudes de seguridad en el abasteci-
miento y en la competencia.

La evolucién de los centros comercia-
les en Espana viene determinada por una
serie de variables econdémicas, demogra-
ficas, sociales, culturales e institucionales
que, de acuerdo con los modelos de series
temporales y los modelos de eliminacion
Backward y de seleccion de pasos, se pue-
den dividir, teniendo como referencia la Su-
perficie Bruta Alquilable (SBA) de centros
comerciales, en las siguientes vertientes:

* Variables de demanda. Destaca el im-
portante papel del aumento del nimero
de hogares. Otros elementos a conside-
rar son la evolucion de la renta per capi-
ta, la tasa de actividad de las mujeres,
la tasa de paro, y el parque de automé-
viles (turismos).

Variables de oferta. Resalta la recupe-
racion positiva del nimero de franqui-
ciadores y, en menor medida, del cre-
cimiento de la inversion (capital fisico
privado/empleo).

Variables institucionales. La denomi-
nada Ley de Comercio (1996) es la
variable que mejor explica la evolucién
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de la SBA en Espana. Las regulaciones
autondmicas ejercen un papel determi-
nante en la creaciéon y ampliacién de
centros comerciales.

Otra variable relevante, bastante ca-
nénica, e la evolucién de los tipos de
interés. La elevacion del precio del di-
nero limita la expansion de la SBA y la
disminucion del tipo de interés favorece
nuevas inversiones en centros comercia-
les. Este aspecto puede matizarse con el
papel desempenado por las expectativas
empresariales y las situaciones de incer-
tidumbre. En definitiva, no hay que olvi-
darse de los “animal spirit” keynesianos.

Mercasa, en el marco de estas varia-
bles evolutivas, refuerza con su aporta-
cion publica en materia de centros comer-
ciales, también de mercados municipales,
la importancia de los esfuerzos moderni-
zadores de los operadores privados. Se
trata de lanzar senales al mercado sobre
algunas vias de cambio y modernizacion,
especialmente recomendables para los
pequenos y medianos comerciantes que
quieren “ayudarse a si mismos”.

La red de Centros Comerciales de Merca-
sa estad compuesta por nueve centros. Tres
de ellos se explotan en régimen de propie-
dad: Arrecife, en Lanzarote; Getafe-3, en
Getafe y el Centre de la Vila, en Barcelona.
Otros seis tienen un régimen de concesion
municipal: Los Cipreses, en Salamanca; La
Asuncion en Jerez de la Frontera; Opcion,
en Gijon; La Maquina, en Ponferrada; La
Plaza, en Badajoz y S’Escorxador, en Palma
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de Mallorca. La superficie bruta alquilable
alcanza una cifra superior a los 75.000
metros cuadrados con un total de 392 lo-
cales. El surtido observa un predominio de
la alimentacion, con cerca de un 40% de la
superficie comercial total.

La mayor parte de los Centros Comercia-
les de Mercasa se configuran como cen-
tros comerciales de barrio con superficies
totales de venta inferiores a los seis mil me-
tros cuadrados. El centro comercial Arreci-
fe es de tamano mediano, mientras que
el Centre de la Vila y Getafe-3 son centros
grandes con vocacion regional, puesto que
superan los diecisiete mil y los veintisiete
mil metros cuadrados respectivamente.

La actividad de estos Centros comercia-
les genera mas de 1.100 puestos de traba-
jo de los que el 91% se corresponden con
personal empleado por los operadores co-
merciales instalados en los mismos.

GESTION DEL CONOCIMIENTO
E INTERNACIONALIZACION. MARCA
PARAGUAS. SUPERMARCA

Como ya hemos apuntado el paso de un
mercado dominado por la oferta a un mer-
cado dominado por la demanda, aunque
funcione la trama invertida, es una de las
grandes caracteristicas de la evolucion de
la actividad econémica en estas Ultimas
décadas. Uno de los méas sobresalientes
corolarios de esta situacion es que vender
es mas dificil que producir. Las estructu-
ras de produccién mejoran sideralmente
pero no siempre, piénsese en los paises
atrasados y los casos citados con ante-
rioridad, se ven acompanadas de unas
estructuras distributivas que permitan
evitar los procesos de malnutricion y des-
nutricién por la cercania de productos en
donde se necesitan. Saber producir y sa-
ber vender son dos caras de la moneda,
de la seguridad de abastecimiento y de la
limitacion de los problemas de acceso a
los productos bésicos.

En este campo, la gestion del conoci-
miento es uno de los pilares fundamenta-
les de la creacion de servicios comerciales
modernos. Mercasa, una vez mas, gestio-
na una tecnologia innovadora en materia
de mercados mayoristas y minoristas que

le ha permitido desbordar las fronteras na-
cionales y convertirse en una marca inter-
nacional con fuerte impacto reputacional.
Su saber hacer y sus conocimientos, en
la misma linea de argumentacion, le per-
miten participar en los principales foros y
observatorios vinculados con la evolucién
del comercio y el consumo en Espana.

La demanda de asistencia técnica en
materia de mercados a la Empresa ha per-
mitido generar una marca paraguas o Su-
permarca con desarrollos muy variados en
paises muy diversos.

En el &mbito nacional la marca Mercasa
genera notables acciones que contribuyen
al conocimiento del sector, al seguimiento
de series de precios y cantidades, la evolu-
cién de los sectores y de la cadena de valor
agroalimentaria, al andlisis de los paneles
de consumoyy, en general, al estudio de las
pautas y procesos de evolucion de los ca-
nales de distribucién y de la demanda final.

Todos estos aspectos permiten realizar
una distincién dicotémica, aunque rica
en interrelaciones y sinergias, entre la
gestion del conocimiento y la asistencia
técnica en el ambito internacional y en la
vertiente nacional.

Actuaciones en el ambito internacional

La tecnologia y el saber hacer de Merca-
sa, junto con su experiencia en materia
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de mercados mayoristas, minoristas y
toda la cadena de valor de la distribu-
cion, le permiten desbordar las fronteras
nacionales y convertirse en un referente
para el estudio, promocion, realizacion
y asistencia técnica en todo tipo de pro-
yectos de dimensién internacional. En
esta linea argumental se puede afirmar
que Mercasa es una supermarca, 0 mar-
ca paraguas, que permite ofrecer todos
los componentes necesarios para ha-
cer frente a las necesidades de infraes-
tructuras y servicios de los Gobiernos y
administradores municipales de todo el
mundo. Esta calidad de supermarca per-
mite a Mercasa mantenerse en la fase
de madurez sostenida en el ciclo de vida
de sus actividades comerciales sufriendo
escasas turbulencias, dada la solidez y
consolidacion de sus capacidades técni-
cas y de su capital humano.

Las primeras aportaciones de Mercasa
en el ambito de la internacionalizacion de
la asistencia técnica se remontan a los
anos setenta y ochenta, pudiéndose des-
tacar las siguientes actividades pioneras:
e En 1971 participa en el planeamiento

del Mercado Central en Buenos Aires,

Argentina. Este proyecto se realiza por

requerimiento de Tecniberia, asociacion

espanola de empresas consultoras pa-
trocinada por los Ministerios de Comer-
cio y Asuntos Exteriores con el fin de
exportar tecnologias. Este mismo afo el
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gobierno de Argelia adjudica a Mercasa
los estudios de viabilidad y los proyectos
técnicos de un nuevo mercado central
en la ciudad de Argel. El estilo de la de-
nominada Unité de Commercialisation
pour l'agglomération d’Argel sigue las
pautas de las Unidades Alimentarias es-
panolas adaptadas a un pais diferente,
con otros procesos comerciales.

En 1973 gana un contrato de asisten-
cia técnica para la gestion y analisis de
viabilidad de las veinticinco Centrales de
Abastecimiento mas importantes de Bra-
sil, incluyendo un curso de formacién de
directivos de las centrales.

Desde una posicion lejana de la exhaus-
tividad se pueden citar las siguientes ac-
tuaciones relevantes de Mercasa en la pro-
mocién de mercados y la asistencia técnica
internacional en las Ultimas décadas:
¢ En Latinoamérica participa en proyectos

y labores de promocién en diversos pai-

ses como Uruguay, Panama, Republica

Dominicana, Méjico, Brasil, Chile, Perq,

Guatemala, Colombia, Cabo... Las acti-

vidades son muy variadas desde el Plan

Maestro para desarrollar el Parque Agro-

alimentario de Montevideo a planes de

formacion de comerciantes en Republica

Dominicana, Uruguay...

Hay que destacar que la Empresa parti-
cipa en proyectos de organismos interna-

cionales como el Banco Interamericano de

Desarrollo (Costa Rica, Uruguay...)

* En Africa desarrolla miiltiples acciones
que abarcan estudios, asistencia téc-
nica, formacién y puesta en marcha de
infraestructuras en Angola, Cabo Verde,
Costa de Marfil, Republica del Congo,
Marruecos, Senegal... La colaboracion
con el desenvolvimiento comercial de
Angola dura muchos anos y abarca muy
diversos mercados; en Marruecos se
desarrollan actualmente (2014/15) ta-
reas de asistencia técnica para la crea-
cion de mercados mayoristas en Rabat,
Casablanca, Agadir...

En Europa Central y del Este destaca la
intensa participacion en proyectos de
mercados en Rusia y Polonia. Actual-
mente se abren nuevos horizontes en
Bulgaria, Rumania y Ucrania. Unos de los
grandes objetivos de futuro de Mercasa
Internacional consiste en ampliar sus ac-
tividades en esta area geografica.

El Consorcio Mercasa-Incatema Con-
sulting tiene como meta el diseno, cons-
truccién, instalacion y explotacion de
mercados de abastecimiento mayoristas
y minoristas, de plataformas logisticas de
alimentacioén y de otras estructuras de la
cadena alimentaria mediante la ejecucion
de proyectos llave en mano.

En 2015 el Consorcio presenta un no-
table balance de actuaciones y proyectos
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en la Replblica de Angola, Haiti, Repdblica
Dominicana, Senegal, Kenia (Mercado ma-
yorista en Nairobi), El Salvador (Mercado
mayorista de San Salvador)...

En definitiva, la actividad directa de Mer-
casa en los mercados internacionales ge-
nera una supermarca con sobresalientes
efectos difusion de la tecnologia espafola
y con la exportaciéon de bienes y servicios
de notable valor anadido, que respaldan la
calidad de la marca Espana.

Por (ltimo pero no menos importante,
“last but not least”, hay que hacer refe-
rencia a la participacion de Mercasa en
diversos foros técnicos internacionales.
Especialmente remarcable es el papel
desempefado en la Unidbn Mundial de
Mercados Mayoristas en la que Mercasa
ocupa tradicionalmente puestos relevan-
tes en la direccion, y participa en un gran
ndmero de ponencias en los Congresos
Internacionales que se llevan a cabo pe-
riodicamente, bianualmente.

También colabora en la asistencia téc-
nica y formativa en materia de mercados
mayoristas llevada a cabo por la Interna-
tional Union of Local Authorities (IULA). La
transmisién de conocimientos en materia
comercial se realiza sobre todo en el am-
bito iberoamericano. Asimismo participa
en actividades de asesoramiento técni-
co y cualificacion profesional del Ceddet
(Centro de Educacion a Distancia para el
Desarrollo Econémico y Tecnol6gico). Los
cursos Ceddet-Mercasa contribuyen a la
formacion de centenares de profesionales
del comercio, sobre todo de mercados ma-
yoristas y minoristas, de Argentina, Brasil,
Ecuador, Nicaragua, Per( y un largo etcéte-
ra de paises iberoamericanos.

En el marco de la formacién y gestién del
conocimiento de los mercados minoristas,
siguiendo la estela de esta argumentacion,
hay que destacar las Jornadas sobre los
Mercados Municipales que constituyen el
punto de referencia basico en este tema,
en los Ultimos treinta anos, habiéndose ce-
lebrado en diversos lugares de la geografia
espanola (Ledn, Sevilla, Zaragoza...) Estas
Jornadas han constituido el humus revi-
talizante de la mejora y modernizacién de
la urdimbre de Mercados Municipales en
nuestro pais y se ha convertido en referen-
cia internacional en estas cuestiones.
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Todas estas actuaciones se han visto
iluminadas con el potente reflector de la
revista Distribuciéon y Consumo, creada por
Mercasa en 1991, que se convierte en el
espejo de papel, posteriormente también
electronico, de todas las innovaciones que
experimenta el comercio y el consumo en
Espana y en otros paises. Como se se-
nala en el nimero 100 de la revista (afo
18, julio-agosto) el desenvolvimiento de la
misma estd encendido intelectualmente
por una concepcion de aurora boreal y pe-
ripecia emocional en un continuo proceso
creativo. La revista que cumple veinticinco
anos en 2015, justo la mitad que la Empre-
sa, siempre pretende conjugar el rigor aca-
démico con la claridad expositiva, lo cual
le ha permitido alcanzar un puesto de gran
relieve en el indice de Impacto de las Re-
vistas Espanolas de Ciencias Sociales (IN-
RECS), al mismo tiempo que es una fuente
de conocimientos para los operadores del
sector, los representantes

Actividades en el ambito nacional

A efectos puramente de exposicion di-
dactica se puede realizar la distincion
establecida, puesto que las actividades
de gestion del conocimiento en Espana
desbordan facilmente las fronteras na-
cionales que en esta materia acusan una
notable porosidad. En cualquier caso, se
pueden apuntar las siguientes lineas de
actuacion de Mercasa en las que nueva-
mente marca el paso de la innovacion en
conocimientos e informacion:
* Seguimiento de datos en materia de co-
tizaciones de precios en los mercados
mayoristas y minoristas.

Esta informacion resulta de gran relieve
para la proyeccion del indice de Tendencia
de Margenes Comerciales de los Productos
de Alimentacion en Fresco y otros indices
similares. El trabajo de elaboracion de se-
ries e informaciones sobre precios, canti-
dades, variedades de productos, etc., reali-
zado por el Departamento de Seguimiento
de Precios y Mercados de Mercasa tiene
una amplia proyeccion nacional, e interna-
cional, por el rigor, amplitud y profundidad
de la informacion obtenida.

También hay que destacar las Guias
Sectoriales (de frutas y hortalizas, de
pescados y mariscos, de productos car-
nicos, del cerdo y sus derivados...) que
constituyen la principal informacion exis-
tente sobre la cadena de valor de los pro-
ductos alimentarios.

* Paneles de consumo.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion comienza en 1987 la ela-
boracion de los paneles de consumo,
diferenciando la demanda en el hogar
y en el ambito extradoméstico. El Panel
de Consumo Alimentario es una herra-
mienta de notable calidad estadistica
que permite analizar la evolucion del
consumo alimentario en las Ultimas
décadas. Estos paneles proporcionan
datos sobre los habitos de consumo de
los productos alimentarios basicos en
los hogares espanoles: carne, pescado,
frutas, hortalizas, huevos, pan (y galle-
tas), aceite, leche (y productos lacteos)
y bebidas.

* Encomiendas del Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Am-
biente Mercasa desarrolla un no-
table nimero de encomiendas que
contribuyen a mejorar el conocimien-
to sobre la evolucion de los diversos
sectores y actividades. A titulo de
ejemplo se pueden citar las siguien-
tes actividades:
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* Estudio sobre las principales variables
que caracterizan la demanda extrado-
méstica de productos de alimentacion
(comienza en 2012).

¢ Plan de comunicacién de la cadena de
valor en el sector agroalimentario.

¢ Elaboraciéon de una metodologia para
cuantificar el consumo y el gasto efec-
tuado por el sector restauracion en ali-
mentos y bebidas.

Mercasa también ha desarrollado ana-
lisis especializados con encomiendas
de la Secretaria de Estado de Comercio,
como el “Estudio de precios por formas
comerciales”.

Formacion y promocién

Mercasa desarrolla diversas actividades
de promocién como puedan ser talleres
escolares, jornadas sobre alimentacion,
planes de comunicacién en redes socia-
les, campanas de promocion de los mer-
cados municipales, semanas tematicas
de promocion alimentaria, en las que se
incluyen actos de promocién y degustacio-
nes de determinados productos (queso,
cerdo ibérico, productos pesqueros, pro-
ductos ecoldgicos...) 0 se fomenta la mejo-
ra en la utilizacién y disfrute de los bienes
(semana de la dieta mediterranea, sema-
na de la reduccion de desperdicios...).
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Participacién en 6rganos
y observatorios

La Empresa tiene un amplio bagaje en
materia de contribucién técnica en 6r-
ganos y observatorios relacionados con
la cadena alimentaria y la distribucion
comercial. Destacan las actividades de-
sarrolladas en el Observatorio de Precios
del Magrama y en el Observatorio de la
Distribucion Comercial de la Secretaria de
Estado de Comercio.

RESPONSABILIDAD SOCIAL
Y CUESTIONES ETICAS. CIUDADANIA
ALIMENTARIA.

La funcién basica de las empresas es crear
valor para la sociedad. Esta aportacién pri-
migenia se concreta en una orientacion de
sus actividades en torno a tres vertientes:
El componente econdémico que deter-
mina la asignacion de recursos y las
decisiones de inversion.

El entorno juridico que condiciona los
limites de la accion empresarial. Exis-
ten restricciones legales en el ambi-
to laboral, del medio ambiente (resi-
duos, contaminacién...), de la calidad
de los productos...

El componente ético. Se vincula con los
valores y la responsabilidad social de la

empresa. Las consideraciones morales

penetran por todos los poros del desen-

volvimiento de las empresas afectando,

al menos, a las siguientes cuestiones:

¢ Bienes y servicios producidos.

* Competencia en los mercados.

* Esfuerzo y trabajo.

¢ Publicidad.

¢ Crédito, ahorro, salarios, precios y
beneficios.

* Principios de gestion empresarial.

Estos ultimos se concretan en los
principios de la legalidad, veracidad,
transparencia, buena fe y honradez.

La Responsabilidad Social Empresa-
rial (RSE) tiene sus origenes en el Pac-
to Mundial de la ONU (2000) y el Libro
Verde de la Comision Europea (2001).
Este concepto enlaza fundamentalmen-
te con la contribucion al crecimiento
sostenible, la realizacién de actividades
responsables a lo largo de la cadena de
valor y la promocién de la ciudadania
corporativa global.

La nocion de ciudadania alimentaria
incluye los tres elementos basicos de la
teoria de la ciudadania: la pertenencia, los
derechos y deberes y la participacion. Con-
cretando en el &mbito alimentario se pue-
den plantear las siguientes proposiciones
basicas sobre el alcance del concepto:

* El reconocimiento del derecho a la ali-
mentacion.
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¢ El derecho a una informacién veraz y
comprensible sobre los alimentos.

La asuncién de deberes y responsabili-
dades en relacién con el medio ambien-
te y la sostenibilidad de los modelos de
produccién y consumo alimentario.

El derecho a participar en la gobernanza
de los asuntos relacionados con la ali-
mentacion.

La implicacién publica y privada de los
ciudadanos alimentarios en el anélisis
de las consecuencias sociales, econémi-
casy de calidad de vida de sus acciones.
Se trata de fomentar las buenas practi-
cas alimentarias.

La ciudadania alimentaria penetra por
todos los intersticios de la seguridad ali-
mentaria y de la calidad de vida. Mercasa
ejerce un papel fundamental, como se
demuestra en este trabajo, para la mejora
de los canales de comercializacion desde
el origen hasta el destino final, contribu-
yendo al desenvolvimiento factico de los
factores determinantes de la ciudadania
alimentaria. Desde la provision segura de
los productos a la informacion pasando por
el fomento de las buenas practicas alimen-
tarias. Ningln aspecto le resulta ajeno en
el desarrollo de sus tareas empresariales y
de responsabilidad social.

Concretando las actuaciones de Merca-
sa en materia de medio ambiente, sosteni-
bilidad y responsabilidad social se pueden
citar las siguientes:
¢ Optimizacion de la gestion del sistema de
recogida y gestion de residuos, asi como
su reduccién y fragmentacion selectiva
para su posterior reciclaje y reutilizacion.
Todas las Unidades Alimentarias desa-
rrollan relevantes actividades en materia
de residuos comerciales e industriales.
Algunas de ellas, renuevan con éxito la
certificacion de Calidad Medioambiental
ISO 14001 (por ejemplo Mercabilbao,
Mercamalaga, Mercalaspalmas en 2014)
Apoyo a los Bancos de Alimentos. Estas
organizaciones desarrollan una impor-
tante labor conectada con la equidad
categdrica apoyando alimentariamen-
te a los perceptores de rentas bajas.
Mercasa cede terrenos en los Mercas
a los citados Bancos, y ademas les pro-
porciona alimentos.
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¢ Mejora continua de la eficiencia ener-
gética. Entre las lineas de actuacion
destacan las auditorias energéticas,
el apoyo a las fuentes de energias re-
novables y la sustitucion de elementos
con el objetivo de reducir los consumos.
Llaman la atencion, por ejemplo, las
plantas solares fotovoltaicas de Merca-
laspalmas, la implantacion tecnoldgica
LED en Mercamalaga, los anillos de me-
dia tensién en Mercamadrid...

Acciones dirigidas a la difusion de la edu-
cacion alimentaria y del consumo saluda-
ble. A este respecto, se puede hacer notar
que actualmente se produce una dra-
matizacién del consumo, determinada
fundamentalmente por la enfermedad,
la vejez, la obesidad y la contaminacion.
Surge el homo sanitas y los productores y
distribuidores adquieren nuevas respon-
sabilidades en relacién con el impacto de
los productos en la salud.

La contribucion de Mercasa en las
companas por una alimentacion saluda-
ble es muy notable, tanto en la difusién
y promocion de los productos de la dieta
mediterranea, como en la colaboracién en
eventos sociales que promueven la vida
saludable. También la revista Distribucion
y Consumo apoya estas concepciones con
articulos cientificos y divulgativos sobre
productos y habitos de consumo.

En definitiva, se puede asegurar que
Mercasa presenta un notable balance en
materia de responsabilidades sociales
y cuestiones éticas, perfilando una vez
mas el paso adelante en cuestién de sos-
tenibilidad, eficiencia energética, calidad
de vida, educacién, apoyo a los necesi-
tados y configuracion de la ciudadania
alimentaria.

Notas Finales

Se ha llegado al final de este viaje de
exploracién sobre la historia de Merca-
sa y su contribucién al desarrollo econé-
mico y social de Espana en los dltimos
cincuenta anos. Légicamente el plantea-
miento esbozado se imbrica en el gran
objetivo de la mejora de las condiciones
de vida de la poblacién puesto que so-
bre el andlisis realizado sobrevuelan las
palabras del gran escritor inglés Charles

Dickens cuando senala en el semanario
Household Words: “La economia politica
es un mero esqueleto a menos que esté
revestida de una minima humanidad y
transmita cierta frescura, y un poco de
calidad humana”.

Especialmente se han estudiado las
huellas innovadoras de Mercasa- siem-
pre un paso adelante- en lo referente al
servicio publico, la distribucion fisica y la
logistica, la tecnologia, las concepciones
comerciales avanzadas, la gestion del
conocimiento y la internacionalizacion, la
responsabilidad social y la contribucién a
la ciudadania alimentaria.

Las dltimas palabras de este articulo
pueden recordar a Catén Cuando inter-
venia en el Senado romano, hablando de
cualquier tema, desde el precio del trigo
al cambio de costumbres en la vestimen-
ta, terminaba sus alocuciones diciendo:

“Y ademaés, hay que destruir Cartago
(delenda est Carthago)”. Con &nimos y
pretensiones bien distantes y distintas (y
absolutamente ajenas a la belicosidad)
nos atrevemos a decir que la actividad
comercial es fundamental para el creci-
miento econémico, el empleo, la calidad
de vida, la estabilidad de precios, las rela-
ciones sociales y la vitalidad de las ciuda-
des, y que la Mercasa
ha contribuido y contri-
buye a la cimentacion
y construcciéon de una
distribucién comercial
moderna y eficiente. ll

WTACATA 1084 3010

Nota

La version completa de este trabajo puede
consultarse en www.mercasa50aniversa-
rio.es; en el libro “50 anos de Mercasa. Mi-
rando al futuro, un paso por delante”.
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Resulta facil asociar la Ternera Asturiana a su origen de produc-
cién. Pensar en Asturias es pensar en verdes montes, agua abun-
dante...y vacas pastando. Sin embargo, para hacer que la I.G.P.
Ternera Asturiana sea el cuatro sello de calidad en volumen de
facturacion en un pais como Espafia, que es una potencia mundial
en el sector de la alimentacion, hacen falta algo mas que idilicos
escenarios.

Los nimeros de certificacion de la I.G.P. Ternera Asturiana siguen
creciendo ano tras ano. En el primer semestre de este ano la marca
ya ha crecido un 10% con respecto al mismo periodo de 2015 y
eso que el afo pasado ya se habian batido todos los récords de
certificacion.

Las razas vacunas autéctonas asturianas, base de la produccion
de la .G.P. Ternera Asturiana, pasaron de estar al borde de la extin-
cion a ser, en el caso de la Asturiana de los Valles, la raza con mas
animales inscritos en libro genealdgico de Espaiia, sin duda gracias
al esfuerzo de ganaderos y comercializacion.

Asi pues, la Ternera Asturiana ya tiene en su base el escenario
perfecto (Asturias), los actores mas adecuados (miles de ganade-
ros implicados) y el mejor guion (una region de tradicion ganadera
milenaria). Pero, ¢es esto suficiente para destacar en un mercado
global cada vez mas competitivo?

El Consejo Regulador de la I.G.P. Ternera Asturiana, cuya finalidad
es controlar y velar por la calidad y seguridad del producto, tiene ade-
mas la misién de promocionarlo. En este sentido “la .G.P.”, como es
conocida entre los ganaderos locales, viene desarrollando una linea
de promocién basada en la sencillez y en la cercania, en la naturali-
dad y en la autenticidad. Se trata de huir de la vision de platos muy
elaborados y caros y de buscar recetas sencillas, sabrosas y econé-
micas que transmitan la esencia de este producto, un producto que
es “de lujo” por como y dénde se produce, pero que es asequible y
versatil a la hora de cocinar. De todo esto sin duda el mejor ejemplo
es el cachopo, el nuevo plato de moda de la gastronomia asturiana,
dos filetes tiernos de ternera rellenos de jamén y queso, rebozados y
fritos. Sencillo, sabroso y muy popular, cada vez es mas frecuente en
restaurantes de toda Asturias y en no pocos de Espana.

Todos los nimeros referidos al cachopo son espectaculares,
desde los miles y miles de cachopos que se venden en cada cer-
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Carne certificada de la 9.G.P. Ternera Asturiana

tamen, jornada o campeonato de este popular plato hasta los
impactos publicitarios asociados a él. Buena prueba de ello es
la impresionante repercusion que tuvo una video receta de 30
segundos de como se hace el cachopo mas popular, relleno de
jamon y queso, realizada y emitida por la I.G.P. Ternera Asturiana
en su serie “Recetas PRESTOsas”. “El Cachopo Perfecto” se con-
virti6 a su vez en el anuncio perfecto, viralizandose y alcanzando
rapidamente el medio millén de reproducciones en todo el mun-
do, multiplicando de un modo insélito la capacidad real de las
redes sociales que maneja el Consejo Regulador y convirtiéndose
en un pequeno y divertido foro en el que unos y otras se animaron
incluso a cerrar una cita en torno a este nuevo icono de la gastro-
nomia asturiana.

También en esta linea estan la “Recetas de Prao, con Sergio
Rama y Ternera Asturiana”, un video recetario editado por la
I.G.P. en el que el chef asturiano recorre algunos parajes idilicos
del Principado armado con ingredientes y menajes “de andar por
casa” y que bajo premisas de sencillez, economia de medios y
salud, muestra maneras originales, variadas y ante todo asequi-
bles de cocinar la Ternera Asturiana, en armonia con el entorno.

Para disfrutar cocinando estas divertidas y diferentes recetas,
solo tienes que seguir “Recetas PRESTOsas” y “Recetas de Prao”
en la pagina web y redes sociales del Consejo Regulador de la
I.G.P. Ternera Asturiana.
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El paisaje de la historia
del comercio

Viaje entre las ruinas de lo egregio y lo cotidiano

JAVIER CASARES RIPOL. Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

En este articulo se realiza una excursién viajera en torno
al desenvolvimiento de la actividad comercial en Espana
desde los anos cincuenta del siglo XX hasta el aho 2016.
Para empezar se realiza una breve contemplacion del pai-
saje de la historia del comercio y posteriormente se realiza
un analisis interpretativo de las principales etapas del des-
envolvimiento del comercio en el periodo de referencia. El
genio renacentista Leonardo Da Vinci senala que “la teoria

es el capitan y la practica es el soldado”. Valga el simil
militar del artista florentino para expresar la orientacion
fundamental de este trabajo. Una elaboracion tedrica que
ayude a interpretar la enorme labor practica de los opera-
dores comerciales en estos decenios.

PALABRAS CLAVE: Comercio, distribucion, historia, con-
sumo

a distribucién comercial supone el movimiento social-

mente deseable de bienes desde son menos necesarios

hasta donde son mas necesarios. Por lo tanto, se confi-

gura como un puente entre produccién y consumo en el
que se proveen servicios indispensables para el funcionamien-
to de la economia.

El comercio es un elemento determinante de la evolucién de
las sociedades como prueban, a titulo de ejemplo, los siguien-
tes puntos:

* La escritura se origina en torno al comercio. Los sumerios (en
torno al ano 6000 a.C.) disponen de algunas tablillas de barro
con incipientes datos contables y comerciales.

* En los anos 3000 y 4000 a.C. surgen tablas de arcilla con
simbolos y pictogramas que registran operaciones comer-
ciales en Palestina y Mesopotamia. Se empiezan a utilizar
fichas cuneiformes.

¢ El comercio internacional se inicia en la ciudad de Uruk (baja
Mesopotamia) en torno al ano 2000 a.C. Se venden excedentes
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de trigo a Iran, Pakistan, India... Las
operaciones comerciales requieren el
uso del abaco. Desde el Neolitico se
empieza a hablar de “los viajeros con
pedernal y ambar” (en el marco del “lar-
go verano” que permite aumentar las
actividades del hombre sobre la tierra).

¢ Los papiros de Egipto también regis-
tran actividades comerciales.

¢ El coédigo de Hammurabi (1700 a.C.)
establece reglas sobre la forma de re-
gistrar las operaciones por parte de los
comerciantes.

La expansion, ampliacion y profundiza-
cion de los mercados va condicionando
el desenvolvimiento de las ciudades has-
ta el punto de que Pirenne senala que en
la Edad Media: “las ciudades son hijas
del comercio”.

En el siglo X, centrando la atencién en
Espana, los mercados ambulantes se ha-
cen permanentes en las urbes (con gran
participacion de la poblacién mozarabe).
En el siglo Xll los azogues se convierten en
los lugares de la ciudad (plazas) donde se
ejerce diariamente la actividad comercial.
En esta época también se desarrollan las
alcaicerias y bazares y empiezan a surgir
notables depositos de mercancias que se
denominan alhéndigas.

Los siglos posteriores configuran una
organizacién gremialista del comercio
con una piramide jerarquica, corporati-
va y familiar que permite aprender los
oficios comerciales y ordenar las ciuda-
des en torno a la actividad comercial. El
siglo XIX y el primer tercio del siglo XX
son paradigmaticos al respecto como
reflejan algunos espléndidos textos lite-
rarios de Pio Baroja, Benito Pérez Gal-
doés... (Véase el cuadro 1).

Después de la Guerra Civil (1936-
1939) se entra en un periodo de racio-
namiento con fuerte control estatal del
aparato distributivo a través, fundamen-
talmente, de la Comisaria de Abasteci-
mientos y Transportes (CAT).

Con el abandono del racionamiento, a
principios de los anos cincuenta, la es-
tructura “cuasigremialista” se mantiene
con la consolidacién de un modelo mini-
fundista, en términos comerciales, con
un gran nimero de establecimientos de

CUADRO 1

Letreros pintorescos de establecimientos comerciales madrilefios

trata en maderas”

“De estos letreros de tiendas madrilefias recuerdo algunos. En una de la calle de
Cedaceros decia: El sol sale para todos. En otra de la calle Relatores: La Aurora

pany lo que benga.”

“En una casqueria se podia leer: Se venden idiomas y talentos, y en otra: Oi no se
fia aqui, mafiana si. Habia tahona que se anunciaban con este letrero: Se cuece el

Pio Bargja (1970): Desde la tltima vuelta del camino, Planeta, Barcelona, pag. 390.

venta asentados de acuerdo con el pa-
trén de localizacion de la poblacion.

Los antecedentes, en la vertiente mi-
norista de alimentacion, de nuevas con-
cepciones comerciales se encuentran en
las Pescaderias Coruiesas, establecidas
en Madrid en 1911 y que fueron califica-
das por la Sociedad de Vendedores de
Productos Frescos como “sociedad inter-
mediaria, acaparadora y capitalista” y en
Mantequerias Leonesas que comienza
su expansion sucursalista en 1914.

Hay que destacar que en ambitos
comerciales ajenos a la alimentacién
(sobre todo, textil y bazar) los grandes
almacenes y los almacenes populares
habian destacado en los anos finales
del siglo XIX (El Siglo en Barcelona en
1878) y en el primer tercio del siglo XX.
En estos anos surgen los Almacenes Ca-
pitol (1916) , Aimacenes El Aguila (1919)
y Almacenes El Siglo (1912) en Madrid;
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Almacenes Jorba(1932) en Barcelona
y los grandes emblemas del sector: Se-
derias Carretas(1934) que en 1943 se
convierte en Galerias Preciados y la sas-
treria El Corte Inglés( 1935) que en 1940
origina los almacenes de El Corte Inglés.
También destacan, en el ambito de los
almacenes populares, Sepu (en Madrid

y Barcelona) y Can Damians (inaugurado
en Barcelona en 1915).

EL DESENVOLVIMIENTO
DEL COMERCIO A PARTIR
DE LOS ANOS CINCUENTA

La década de los cincuenta representa
un punto de inflexion en el desenvolvi-
miento de la distribucion alimentaria
en Espana enmarcada en los primeros
pasos del proceso postautarquico de la
economia y en la apariciébn de nuevos
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formatos y procesos comerciales. Los
anos 60 y 70 empiezan a consolidar la
distribucion masiva y la tendencia al dua-
lismo comercial - que se vertebra en los
80-y que posteriormente (década de los
noventa) se convierte en el polimorfismo
actualmente hegeménico (con la intere-
sante derivacion reciente de la conver-
gencia de formatos comerciales minoris-
tas). Las caracteristicas de estas etapas
se resumen a continuacion:

Afios 50 y Plan de Estabilizacién de 1959

La Comisaria General de Abastecimien-
tos y Transportes (CAT), (creada en 1939
y reorganizada por ley del 24 de junio de
1941) desempena un papel clave en la
regulacion del comercio interior y el racio-
namiento en los anos cuarenta. El siste-
ma de tasas combinado con una oferta
reducida y una demanda creciente favore-
ce la especulacién y el mercado negro en
algunos productos. La CAT se vincula con
la distribucién de subsistencias y el freno
del fraude en un mercado dominado por
la oferta en el que se vende todo lo que se
produce. Entre otras lineas instrumenta-
les de la Comisaria destacan la formacion
de stocks estratégicos, las importaciones
de choque y la distribucion de productos
basicos con camiones-tienda.

La mejoria econémica y comercial a
partir de 1947 se vincula con el des-
bloqueo de Estados Unidos, determi-
nado por el Congreso y cimentado por
el Spanish lobby, que se concreta en la

enmienda favorable a Espana de la ad-
ministracion Truman.

El consumo privado de productos ali-
mentarios, bebidas y tabaco aumenta
su ponderacion respecto al consumo pri-
vado total y respecto al Producto Interior
Bruto (PIB) a precios de mercado hasta
1951 (en el que alcanza un méaximo cer-
cano al 50% en relacién al PIB). A partir
de este ano se invierte la tendencia (con
algin ligero repunte en 1957 y 1959)
entrando en una progresiva reduccion
relativa del consumo alimentario. Es de-
cir, se empieza a cumplir la ley de Engel
(el conocido estadistico prusiano) segln
la cual al aumentar la renta de los pai-
ses disminuye la participacion relativa
del gasto en los productos alimentarios
y basicos del hogar.

A partir de 1953 con el denominado
Pacto de Madrid y la entrada de la ayu-
da americana se observa una mejora de
las expectativas empresariales y desapa-
rece el racionamiento y la escasez de la
oferta. Hay que tener en cuenta que el
44,4% de las importaciones financiadas
con la ayuda americana corresponden a
productos basicos de alimentacién. Los
mercados centrales, las tiendas de ultra-
marinos y los mercados de abastos em-
piezan a incrementar de forma notable
sus volimenes de ventas.

La estructura comercial minorista es
minifundista basada en un gran nimero
de pequenos establecimientos comercia-
les de caracter monovalente (con un sur-
tido de gran especializacién) como pana-
derias, lecherias, fruterias, casquerias...

completados por las tiendas polivalentes
(ultramarinos, colmados...) que se cen-
tran en la denominada alimentacién seca
y las tiendas que venden de todo en el
ambito rural. Los mercados municipales
se basan en la propiedad municipal y los
minoristas tienen que pagar un alquiler o
canon por la utilizacién de los correspon-
dientes puestos o0 cajones que suelen ser
de dimensiones muy reducidas.

En el &mbito mayorista, los almacenis-
tas situados en los mercados centrales
0 en instalaciones ubicadas en zonas
periféricas de las ciudades se ocupan
de atender una demanda creciente y
muy fragmentada.

A finales de los anos 50 empieza a sur-
gir el interés por las formas comerciales
norteamericanas. Se instala un supermer-
cado en la Feria del campo en Madrid, se
crea la Direccion General de Comercio In-
terior, se invita al especialista americano
Sventor para que imparta unas conferen-
cias sobre el papel del sistema de autoser-
vicio... Un paso relevante es la creacion de
la empresa de capital plblico Compania
Auxiliar de Abastecimientos (CABSA) que
empieza a abrir supermercados en las
capitales de provincias. Algunos de estos
supermercados tienen una superficie de
venta superior a los mil metros cuadrados
y comienzan a utilizar tecnologia tangible
e intangible bastante moderna. Hay que
tener en cuenta que el Programa de Coo-
peracion con Estados Unidos incluye la co-
laboracion de la U.S. Technical Assistance
and Productivity Program (USTAPP) en la
introduccion de los métodos de gestion
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americanos. La Comision Nacional de
Productividad Industrial (CNPI) juega un
relevante papel dinamizador junto con las
Camaras de Comercio, la CAT y las propias
asociaciones empresariales privadas.

Otras vias relevantes de acceso a la
modernizacion del comercio se abren
con la inmigraciéon cubana y mejicana
que encuentran en Espana un relevante
mercado potencial.

Las cadenas voluntarias se configuran
como la via europea de la organizacion
comercial en productos de gran consumo
(con las cadenas holandesas Spar y Vege
a la cabeza). También adquieren cierta
importancia las cooperativas de consu-
mo y los economatos (obligatorios para
las grandes empresas como Telefénica,
Renfe, el Instituto Nacional de Industria...).

En lo relativo a la inmigracion citada,
hay que destacar que se orienta hacia
la distribucién de productos no alimen-
tarios como reflejan los casos de los re-
patriados cubanos César Rodriguez, José
Fernandez y Ramén Areces que son los
hombres clave en el desenvolvimiento de
Galerias Preciados y El Corte Inglés.

El Plan de Estabilizacién de julio de
1959 (Decreto-ley de Nueva Ordenacion
Econdmica) supone el abandono final y
definitivo de la autarquia y sienta los pi-
lares del crecimiento espanol de los anos
60 en torno a tres puntos fundamentales:
* La liberalizacion de las importaciones

que se erige como la mejor politica de

exportaciones.

* La entrada de la inversion extranjera.
* El desarrollo del turismo.

Aunque existen fuertes costes sociales,
como la masiva salida de emigrantes (que
por otra parte alivian la balanza de pagos
espanola con sus remesas), se consigue
sentar las bases para el despegue de la
economia espafiola sustentada en la bue-
na situacion de la actividad econémica
mundial. Empieza a cumplirse el aserto
segln el cual “cuando la economia mun-
dial va bien, la economia espafiola va me-
jor; cuando la economia mundial va mal,
la economia espanola va peor”.

Distribucién masiva
y génesis del dualismo. 1960-1990

La distribucion masiva se empieza a
perfilar en Espafia en los Ultimos afos
de la década de los sesenta en torno a
diversos cambios en la oferta y en la de-
manda que plantean un horizonte nuevo.
También hay factores institucionales de
peso como la creacion de Mercasa y Mer-
corsa y, posteriormente, del Instituto de
Reforma de las Estructuras Comerciales
(IRESCO). Resumiendo, se puede afirmar
que los principales factores determinan-
tes del proceso de expansion de la distri-
buciéon masiva de productos alimentarios
son los siguientes:
* El paso de un mercado orientado por la
oferta en el que se vende todo lo que
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se produce a un mercado orientado por
la demanda en el que funciona la tra-
ma invertida, senalada por Galbraith,
mediante la cual los productores y los
distribuidores moldean los gustos vy
preferencias de los consumidores.
También tiene peso especifico la teoria
de la cesta de caracteristicas de Lan-
caster. Los consumidores no eligen bie-
nes per se sino que la eleccién tiene en
cuenta la coleccién de caracteristicas
de los productos (presentacion, envase,
horario de compra...).

El aumento del nivel de renta y del nu-
mero de hogares.

La incorporacion paulatina de la mujer
al trabajo fuera del hogar.

El considerable desarrollo de la tecno-
logia de compra (sobre todo de despla-
zamiento -automoéviles- y de almace-
namiento-frigorificos-).

Los cambios relevantes en la capaci-
dad de informacién del consumidor.

El cambio de orientacion de la politica
de comercio interior. Se pasa de una
politica de distribucién de subsisten-
cias y de reglamentacion a una politica
de provisién de infraestructuras en las
vertientes de comercializacion en ori-
gen (Mercorsa), mayorista en destino
(Mercasa) y minorista (mercados mu-
nicipales y accion de Mercasa). A partir
de 1973 con la creacion del Instituto
de Reforma de las Estructuras Comer-
ciales se realiza un apoyo directo a los
operadores inmersos en los procesos
de modernizacion sectorial.

La politica plblica adquiere una nue-
va dimensién apoyada en los Planes de
Desarrollo. El | Plan solo plantea algunas
lineas generales de escasa relevancia
para el comercio alimentario pero el Il
Plan de Desarrollo (1968-1971) senala
explicitamente que “se prestara espe-
cial atencién a la comercializacion de
productos alimenticios que constituyen
un factor fundamental de equilibrio del
sistema”. Entre los objetivos de politica
econdmica perfilados en este Plan desta-
can los siguientes:

* Fomentar la competencia.
* Crear grandes mercados de origeny de
consumo
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CUADRO 2

Factores determinantes de la distribucién masiva

1. Tecnologia intangible. El sistema de autoservicio.

2. Las grandes superficies.

3. Tecnologia tangible. Logistica y equipamiento comercial.

4. Sistemas de organizacion en el comercio.

« Perfeccionar la red de frio.

¢ Reforzar la comercializaciéon mayorista

¢ Mejorar la informacién comercial a pro-
ductores y distribuidores.

* Mejorar la calidad.

* Coordinar la actividad legislativa.

* Apoyar a las asociaciones de consumi-
dores.

En este contexto surgen Mercorsa
(Mercados en Origen Sociedad Anéni-
ma) como red de mercados de produc-
tos agrarios en origen que pretende
facilitar la comercializacion de los mis-
mos y aumentar la participacion de los
agricultores y Mercasa (Mercados Cen-
trales de Abastecimiento Sociedad Ané-
nima, 1966) como empresa clave en
la comercializacion en destino de los
productos agropecuarios y pesqueros.
La sombra de los Marchés D’Interet Na-
tionaux franceses presta cobijo teérico
y practico al desenvolvimiento de esta
red de infraestructuras de concurren-
tes comerciales. La evolucién histérica

del desenvolvimiento de esta empresa
constituye precisamente el objeto de
este trabajo.

El lll Plan de Desarrollo (1972-1975)
sigue dando pasos en la misma direc-
cion planteando una visién integral del
sistema de distribucion comercial que
se instrumente mediante “una politica
econdémica que abarque la totalidad
de las fases del proceso distributivo...
desde la comercializacion en origen
hasta la fase final mayorista”. Esta in-
quietud se concreta, de forma relevan-
te para este estudio, en la fijacion de
la necesidad de ampliar la red de Equi-
pamientos Mayoristas hasta dotar de
ellos a todas las poblaciones con méas
de 150000 habitantes. También hay
que senalar que se establecen cauces
para el desarrollo de canales alterna-
tivos (canales paralelos) y se apunta
la conveniencia de actuar en el campo
del urbanismo comercial.

El desenvolvimiento de la distribu-
cién masiva, en el marco disefiado, va
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consolidandose en las décadas de los
setenta y de los ochenta aderezado por
algunos cambios relevantes que se re-
sumen en el cuadro 2 y se comentan a
continuacion.

TECNOLOGIA INTANGIBLE.
EL SISTEMA DE AUTOSERVICIO

El autoservicio es un “vendedor silen-
cioso” que modifica sustancialmente la
forma de comprar y vender. El cliente
asume nuevas funciones en el punto de
venta. Elige el producto, coge el mismo
de los expositores, compone su pedi-
do y acude a las cajas de salida para
pagar el importe total de la compra.
Se produce una sustitucién del factor
trabajo de baja cualificacion por capital
fisico y humano.

Las técnicas de venta por impulso in-
cluyendo el merchandising y la publici-
dad en el lugar de venta y la ampliacién
y profundizacion del surtido generan la
posibilidad de que aumente el nimero
de personas que entran en la tienda y de
que se incremente el gasto unitario de
compra medio por cliente.

LAS GRANDES SUPERFICIES

A partir de 1973 irrumpen en Espana
los hipermercados que implantan la
concepcion del gran establecimiento
periférico con un surtido muy amplio y
profundo basado en tres familias funda-
mentales: alimentacion (incluyendo pro-
ductos frescos), articulos para el hogar
y bazar y vestido y calzado. ElI consumi-
dor aumenta notablemente su radio de
desplazamiento y puede concentrar sus
compras (“one stop shopping”). Se trata
de una verdadera ola de innovacién que
cambia los servicios prestados y trasla-
da al consumidor nuevas funciones en
materia de transporte (vehiculo parti-
cular) y almacenamiento (en su propio
frigorifico). Ademas se generan monopo-
lios internos porque el consumidor pre-
fiere adquirir todo bajo el mismo techo y
no desplazarse a otros lugares para rea-
lizar alguna compra de precio mas bajo.
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Los hipermercados que se implantan
inicialmente en Espana tienen capital
francés (Pryca en 1973; Continente en
1976; Alcampo en 1979) y desarrollan
estrategias comerciales bastante agre-
sivas, que también utilizan las cadenas
de supermercados, en las que la maxi-
mizacién de beneficios se basa en la
elasticidad cruzada de precios. Es decir,
se genera una notable discriminacion y
compensacion de precios y margenes de
manera que la reduccion de los mismos
en algunos productos favorece la deman-
da de otros. Esto puede generar situacio-
nes de venta con pérdida que generan un
fuerte debate y que dan lugar a la famo-
sa expresion de que “se crean islas de
pérdidas en océanos de beneficios”. La
eleccion del surtido es la clave.

En 1974 la empresa Makro (de capital
germano-holandés) abre su primer autoser-
vicio mayorista (cash and carry) en Barcelo-
na con 10.000 referencias en alimentacion
y otras 15.000 en bazar, electrodomésti-
cos, muebles... Este formato basa su cre-
cimiento inicial en su concepciéon como for-
ma comercial de transicién que suministra
a los pequenos comerciantes productos
de alimentacién de gran consumo y tam-
bién tiene relevancia como proveedor del
sector de hoteles, restaurantes y cafeterias
(Horeca). Resulta destacable comentar la
posterior adaptacion generacional del for-
mato que incluye recientemente préacticas
novedosas como el delivery.

A partir de 1980 aparecen los prime-
ros centros comerciales (destaca el con-
trovertido caso de Baricentro al norte de
Barcelona) en los que se conjugan los
elementos europeos con la perspectiva
americana del comercio y del consumo.
Los centros comerciales se convierten en
un factor dinamizador del comercio mino-
rista y, al mismo tiempo, en un elemento
cultural de primer orden en la configura-
cion de las sociedades (véase la cita de
Kowinski en el cuadro 3). Las clasificacio-
nes que se han realizado de los centros
comerciales son muy variadas aunque
hemos elegido la de la Asociacién Espa-
nola de Centros y Parques Comerciales
(muy completa y rigurosa) y otra alterna-
tiva de caracter conceptual, que resulta
bastante candnica, en la que se incluyen

CUADRO 3

Relevancia socio-cultural de los centros comerciales

comerciales”

“Algin dia sera posible nacer, ir desde el parvulario a la Universidad, conseguir

un empleo, tener hijos, avanzar en profesiones, incluso ser arrestado, juzgado y
encarcelado, llevar una vida realmente llena de cultura y diversién y finalmente
morirse y recibir ritos funerarios sin tener que salir de un complejo de galerias

Fuente: Kowinski, W. (2002): The Malling of America, PA:X libris, Philadelphia, 22 edicién.

CUADRO 4

Clasificaciones de los centros comerciales

ASOCIACION ESPANOLA DE CENTROS Y
PARQUES COMERCIALES

ALTERNATIVA CONCEPTUAL

Muy grande. SBA superior a 79.999 m?
Grande. SBA desde 40.000 —79.999 m?
Mediano. SBA desde 20.000 — 39.999 m?
Pequeio. SBA desde 5.000-19.999 m?

Con hipermercado. Galeria comercial
fundamentada en un hipermercado

Parque comercial. Parque de actividades
comerciales

Parque de Fabricantes. Centro de tien-
das de fabricantes (Factory, Outlet)

Centro de Ocio. Centro especializado en
ocio, restauracion y tiempo libre

Regionales. De gran tamafio.
Grandes. De comunidad

Pequefios y centros comerciales de
barrio

Galerias comerciales urbanas
Fundamentados en hipermercados
Centros tematicos

Mercados municipales

Fuente: Elaboracién propia e informacién de la Asociacion Espafola de Centros y Parques Comerciales.

los mercados municipales. Los principa-
les rasgos de estas aportaciones taxon6-
micas se recogen en el cuadro 4.

Hay que tener en cuenta que en 2016
la mayoria de los adolescentes y jévenes
americanos pasan mas del 50% de su
tiempo de ocio en centros comerciales.
Hay que senalar que los primeros hiper-
mercados y centros comerciales que se
instalan en Espana se caracterizan por
su aparente gigantismo, gran superficie
de venta, y ubicacion periférica para
posteriormente desarrollarse en las
multiples formas sefialadas. Como vere-
mos posteriormente Mercasa juega un
papel importante en la implantacion de
algunos centros comerciales pioneros
(piénsese en el caso de Getafe-3). En
términos de localizacion, parece que se
produce un acoplamiento a la teoria del
acordedn, de acuerdo con la cual hay
repliegues y despliegues urbano-perifé-
ricos en la localizaciéon de los estableci-
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mientos comerciales (como adaptacion
de la teoria ortodoxa seminal de Ho-
llander, en 1966, que se centra en los
cambios ciclicos entre la generalidad
del surtido al inicio de la actividad y la
especializacion con el paso del tiempo,
la vuelta a la generalidad...)

Siguiendo el hilo de Ariadna de la histo-
ria es interesante resaltar que a partir de
los anos 80 las grandes empresas espa-
nolas empiezan a desarrollar estrategias
multiformatos como demuestran El Corte
Inglés, abre su primer hipermercado Hi-
percor en Sevilla en 1980, y la coopera-
tiva de consumo Eroski que inaugura su
primer hipermercado en Vitoria en 1981.

TECNOLOGIA TANGIBLE. LOGISTICA
Y EQUIPAMIENTO COMERCIAL

El denominado comercio tradicional se
basaba en una urdimbre tecnolégica
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muy poco cualificada, sostenida en un
capital humano basado en las relacio-
nes personales y la persuasion (inclu-
yendo la utilizacion exuberante de la
voz). El proceso de incorporacion a la
distribuciéon masiva se sostiene en el
autoservicio como vendedor silencio-
so, del que ya hemos hablado, y en los
cambios sismicos en la utilizacién del
equipamiento comercial y la tecnologia
tangible. A continuacién se sehalan al-
gunas de las principales innovaciones
en esta materia que conforman un pa-
norama nuevo:

¢ Red de frio y capacidad de conserva-
cion de los alimentos.

Sistemas de almacenamiento vy
transporte.

Logistica de aprovisionamiento (por
ejemplo, just in time a partir de los
anos ochenta) y nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacién.
Logistica externa o comercial.

Cajas registradoras.

Lectura o6ptica

Mobiliario de publicidad en el lugar
de venta (PLV): expositores (de mos-
trador, de suelo), presentadores me-
talicos, rétulos luminosos, bandero-
las, imanes para el lineal, stoppers...
Mobiliario de segundas localizacio-
nes en las tiendas: cabeceras, colga-
dores, muebles cross, escaparates,
neveras exclusivas...

Las nuevas técnicas de gestion en-
marcan la importancia de los lineales
en lo relativo a la colocacién del surtido
y la elaboracion de los planogramas. La
gestion por categorias y la respuesta

eficiente al consumidor plantean nue-
vos retos que a partir de los anos 80
van a ser determinantes en el devenir
de la actividad comercial.

SISTEMAS DE ORGANIZACION
EN EL COMERCIO

Los canales de distribucién comercial se
pueden clasificar, en lo relativo al nivel
de organizacion, en sistemas verticales y
sistemas horizontales segln que aparez-
ca, 0 no, la integracion de funciones de
mas de un nivel del canal.

Los sistemas verticales pretenden
mejorar el poder de mercado y partici-
par en mayor medida en el valor ana-
dido de la cadena de comercializacion.
En el caso extremo de los sistemas
corporativos (por ejemplo, las cade-
nas sucursalistas y las cooperativas de
consumo) la propiedad de los estable-
cimientos (mayoristas y minoristas) es
de una sola empresa que forma una
unidad de decision integrada. Los sis-
temas contractuales se centran en la
realizacion conjunta de ciertas tareas
comerciales por parte de empresas
asociadas juridicamente independien-
tes. Los casos mas relevantes son los
de las cooperativas de detallistas, las
cadenas voluntarias y las organizacio-
nes de franquicia.

Los sistemas horizontales de orga-
nizacién se desarrollan a través de la
asociacion de intermediarios situados
en el mismo escalén comercial. Pue-
den ser asociaciones espaciales (calle
peatonal, centro comercial abierto...) y
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no espaciales (centrales de compras y
servicios...).

Desde los anos 60 el poder de los
sistemas organizativos verticales y
horizontales se acrecienta notable-
mente. Destacan Spar, Vege e Ifa en
el campo de las cadenas voluntarias.
Spar (el abeto) es una cadena de ma-
yoristas y minoristas creada por el al-
macenista holandés Adrian Van Well
en 1932 en Zoetemer (Holanda). En
Espana inicia sus actividades en 1959
(el acto inaugural de Spar espanola se
hace coincidir con el Consejo Anual de
Spar Europa y se celebra el 1 de mayo
de 1960 en Madrid) A finales de 1960
Spar tiene 60 centrales distribuidoras
que cubren el 70% del territorio espa-
nol. Vege (1960), Ifa (1967) y Centra
(1968) también realizan su proceso
de expansion en Espana. Todas estas
cadenas se basan en el desarrollo de
centrales de distribucién, en ocasiones
autoservicios mayoristas, con una dis-
minucién de los costes a lo largo del ca-
nal y la divulgacién de nuevas técnicas
empresariales (incluyendo el régimen
de autoservicio).

En el terreno de las cooperativas de
minoristas destaca la Unién de Detallis-
tas de Alimentacion (UDA) que fortalece
el ambito de las compras en comin y de
los servicios a los minoristas. Hay que ci-
tar el caso de la cooperativa madrilena
Ducpra creada en 1931, en crisis en la
posguerra y reconvertida por Gregorio
Sanchez en Gruma en 1964. También
destacan Coviran, cooperativa andaluza
creada en 1964, y Cobarna con amplio
desarrollo en Cataluna.
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En lo referente a las cooperativas
de consumo, sistema vertical de orga-
nizacion, resulta especialmente rele-
vante el papel de Eroski, creada como
sociedad cooperativa en 1969 en el
pais Vasco y que posteriormente se
expande por todo el territorio nacional
y Consum con origen en la Comunidad
Valenciana en 1975.

En lo relativo a los sistemas contrac-
tuales hay que destacar el incipiente
papel en los anos 70 de las cadenas
franquiciadas que alcanzan su esplen-
dor en los anos 90. Se trata de un sis-
tema de organizacién vertical que tiene
sus origenes en Estados Unidos ( so-
bre todo para dar oportunidades como
emprendedores a los veteranos de la
guerra de Corea que tienen ahorros e
iniciativa pero escasos conocimientos
de gestion). La fortaleza de los vinculos
contractuales establecidos entre fran-
quiciador y franquiciados facilita el des-
envolvimiento de un grupo de estable-
cimientos homogéneos con un surtido
cominy con la misma imageny ensena
aun cuando las tiendas sean de titulari-
dad individual. La franquicia comienza
con vigor en el sector de alimentacién
aunque se va extendiendo a las activi-
dades mas variadas. La famosa expre-
sién americana segln la cual todo es
franquiciable se exporta con éxito a Eu-
ropa (y concretamente a Espana). Por
otra parte, la franquicia tiene importan-
tes sinergias con el desarrollo de los
centros comerciales sobre la base de
los principios de aglomeracion y com-
plementariedad de la oferta.

Finalmente hay que senalar que
a partir de los anos 70 surgen, con
fuerza, las asociaciones horizontales,
sobre todo las espaciales, con el apo-
yo de los ayuntamientos a las calles
peatonales y a los centros comerciales
abiertos (las primeras experiencias re-
levantes son las de la calle Triana en
Las Palmas, la Calle del Principe en
Vigo, el eje Sol-Callao en Madrid,...). El
urbanismo comercial adquiere carta
de naturaleza con el apoyo del Iresco y
de Mercasa a partir de 1973.

A partir de la segunda mitad de los
anos 70 se puede afirmar que la es-

CUADRO 5
Funcion comercial

“sCudl sera el mejor comerciante?

ejemplo del comercio.

Desde una perspectiva filoséfica resulta dificil expresar mejor las funciones del
comercio que como lo hace Jaime Balmes con las siguientes palabras:

El gue mejor conozca el género de su tréfico, los puntos de donde es mas ventajoso
traerlos, los medios mas a propésito para conducirlos sin deterioro, con presteza y
baratura, los mercados mas convenientes para expandirlos con celeridad y ganancia;
es decir, aquel que posea mas verdades sobre los ohjetos del comercio, el que conoz-
ca mas a fondo la realidad de las cosas en que se ocupa”

Espléndida vision en la que se destaca la capacidad para disefiar la verdad median-
te la realidad de las cosas, lo cual origina el pensamiento inteligente, utilizando el

Fuente: Jaime Balmes (2011): El criterio, Planeta.

tructura del comercio espanol tiende
al dualismo por la coexistencia del
pequeno comercio independiente, o
asociado a alguna central de compras
0 cadena voluntaria, y a las grandes
organizaciones comerciales que desa-
rrollan notables economias de escala.
Estas Ultimas utilizan tecnologias y
sistemas de venta de creciente sofis-
ticacion y complejidad. La tercera “di-
mension” esta constituida por la venta
ambulante (5000 mercadillos al ano)
y algunas formas de venta a distancia
que no adquieren, todavia, gran impor-
tancia.

EL POLIMORFISMO 1995-2002

A partir de la segunda mitad de los afos
90 la complejidad y variedad del mer-
cado de la distribucién comercial per-
mite recurrir al término polimorfismo,
en este ambito. Este término procede
del campo de la Quimica, refiriéndose a
la capacidad de las particulas de cam-
biar de forma sin variar su naturaleza.
Mutatis mutandis, en el comercio se
producen sustanciales cambios en la
forma de prestar los servicios comer-
ciales sin modificar la naturaleza de la
funcién distributiva, cuya quintaesen-
cia es el desarrollo de la funcién econ6-
mica de articular los intercambios con
las correspondientes funciones espa-
ciales, temporales y materiales. Al finy
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al cabo el comercio realiza una tarea
basica en la sociedad como se puede
observar incluso desde la visién de la
filosofia. (Ver cuadro 5).

La teoria del polimorfismo se con-
figura en torno a cuatro ejes funda-
mentales de cambios en la orientacién
competitiva en el comercio: configu-
racion marquista del mercado, modi-
ficaciones en el consumidor, la globa-
lizacién y efecto desbordamiento y el
nuevo tejido social y de empleo. Estos
aspectos se reflejan en el cuadro 6

CONVERGENCIA DE FORMATOS. 2012-

En los dltimos anos se aprecia una
nueva orientacién hermenéutica en
torno al desenvolvimiento de la distri-
bucién comercial. Se trata de la con-
vergencia de formatos determinada
por los nuevos procesos de innovacion
comercial y de consideraciones sobre
la calidad del servicio. Surge un proce-
so de 6smosis competitiva por el que
los distintos formatos y organizaciones
comerciales tienden a imitarse y a con-
verger en sus estrategias comerciales.

Los supermercados se aproximan a
los establecimientos de descuento duro
aumentando el peso especifico de las
marcas de distribuidor y multiplicando
las ofertas, los descuentos aumentan
las marcas del fabricante y se deslizan
por el surtido de productos frescos in-
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CUADRO 6
Factores determinantes del polimorfismo

ORIENTACION MARQUISTA - Los mercados actuales estén orientados a los deseos; la distincion entre necesidad genérica —alimentacion, vesti-

DEL MERCADO do, vivienda...- y necesidad derivada —respuesta concreta en la produccién de bienes y servicios- encuentra nue-
vos matices por la via de las marcas. Los mercados no se saturan, puesto que la necesidad puede estar cubierta
de formas diferentes con nuevos componentes tecnolégicos o con cambios en el disefio, formato, marca. ..

- Los principales aspectos a considerar —en el marco de las teorias de la competencia imperfecta, de la compe-
tencia monopolistica y la demanda de “caracteristicas”- son: la competencia se basa en la calidad de la marca -la
diferenciacion puede ser .por causas naturales o artificiales-; los productos diferenciados —por la calidad, el pres-
tigio de la marca, la publicidad...- permiten elevaciones de los precios por la asimetria del mercado; la prestacion
de servicios comerciales esté regida por factores vinculados con la competencia monopolistica —localizacién, ima-
gen de marca del establecimiento, atencion al cliente...-; los bienes poseen caracteristicas que generan utilidad,
dichas caracteristicas pueden ser modificadas por el establecimiento —calidad del servicio-.

- Datos relevantes. La participacion de las marcas del distribuidor ha crecido en cerca de treinta puntos porcen-
tuales en los tres dltimos lustros. En el afio 2000 la participacion se situaba en el 15,5%, alcanzando un 43% en
el aflo 2015 en productos de gran consumo. En cuanto a la franquicia —marca del establecimiento- en 2016 el
numero de franquiciados supera los 1000 con més de 65.000 establecimientos vinculados.

CAMBIOS Los cambios en el consumidor se explican a partir de una serie de elementos, entre los que destacan: nuevos estilos de
EN EL CONSUMIDOR vida, modificacién del consumo relativo de bienes y servicios e incorporacion de nuevas tecnologias de compra.

- Las principales manifestaciones de los cambios en los estilos de vida de los consumidores con repercusiones en el co-
mercio son: tendencia al individualismo, coexistencia y crecimiento de diversos tipos de familias —disminucion del nimero
de personas por hogar, hogares unipersonales, familias de doble renta, desempleados, excluidos. . .-, creciente influencia
de los ninos y jovenes en la toma de decisiones de compra del hogar, importancia creciente del mercado de la tercera
edad, concentracion de persones en grandes ciudades o en pueblos-dormitorio que favorece la imitacion en los hébitos y
estilos de vida, y aumento del nimero de inmigrantes.

- Modificacion del consumo relativo de diversos bienes y servicios: la disminucion del gasto en alimentacion en el hogar y
el aumento de los gastos diversos —servicios- ha permitido desarrollar un notable mercado de deseos, més volatiles que
las necesidades, con claras vinculaciones con el mercado marquista ya analizado.

- Tecnologfa de compra: la incorporacion de las nuevas innovaciones tecnolégicas en el equipamiento del hogar origina
cambios en la capacidad de conservacion de los productos, en la capacidad de informacion y en la capacidad de desarro-
llar nuevas demandas de servicios comerciales.

- Datos relevantes. Se ha producido un aumento en el nimero de hogares pasando de poco méas de 13 millones en 2000 a
mas de 17 millones en 2015, mientras que el nimero de personas por hogar disminuye de 3,11 en 2000 a 2,67 en 2015. El
gasto en alimentacién en el hogar ha disminuido desde el 30% en 1985 a algo menos del 15% en 2015.

EFECTO DESBORDAMIENTO La saturacién de los mercados internos junto a la necesidad de crecer obliga a determinadas empresas y organi-

Y GLOBALIZACION zaciones comerciales a “desbordar” las fronteras y acceder a otros mercados. Esta internacionalizacion encuentra
también elementos explicativos en el afan de diversificar inversiones, en las restricciones derivadas de politicas
urbanisticas y/o comerciales y en el deseo de generar una imagen de marca internacional.

- La internacionalizacion requiere la adaptacion a las condiciones especificas de cada mercado ademés de conside-
rar las rentas de situacion de la empresa ya instalada.

- La necesidad de crecer de las grandes organizaciones comerciales —economias de escala...- junto al desarrollo de
la internacionalizacion y de la globalizacién y de la diversificacion, se ha reflejado en la creciente concentracion del
sector.

- En el sector distributivo, aunque no admite faciimente la deslocalizacion por las caracteristicas intrinsecas al
servicio ofrecido, también surgen nuevas actividades relacionadas con la desintermediacion y deslocalizacion,
siendo representativo el desarrollo del comercio electroénico.

- Datos relevantes: La concentracién empresarial en productos de gran consumo aumenta desde un CR 4 (cuota de

mercado de las cuatro mayores empresas) del 48,6% en 2001 a cerca del 60% en 2016. Durante el periodo 2007-
2015 el porcentaje de espafioles que compra por Internet ha pasado del 21% en 2007 a cerca del 50% en 2016.

EMPLEO Y TEJIDO SOCIAL La distribucion comercial tradicionalmente se ha caracterizado por su importante participacion en lo que a generacion de
empleo se refiere.

- Durante los ultimos quince afios el sector de la distribucion comercial ha presentado una evolucién positiva en lo que a
generacion de empleo se refiere ademas de seguir presentando un claro comportamiento ciclico.

- Entre las caracteristicas fundamentales del entorno laboral destaca una continua asalarizacion del sector; cierta
estabilidad en el empleo y una gran presencia de empleo femenino. Esta continua asalarizacion del sector puede en-
marcarse en el desenvolvimiento de la sociedad de los trabajos -multiformes, segmentados, a tiempo parcial...- y en el
desarrollo de grandes organizaciones comerciales, nuevas tecnologias y un nuevo entorno institucional y socioeconémi-
co, siendo el modelo de crecimiento econémico del periodo 1995-2007 el que contribuye a explicar el aumento de la tasa
de empleo femenino en la distribucién comercial espafiola—esto es, los jovenes, y en general los hombres con reducido
nivel de formacion, han dejado de preferir al sector comercial como entrada al mercado de trabajo o como refugio en
caso de pérdida de empleo-.

- Datos relevantes: la distribucidn comercial espafiola representa aproximadamente el 15% de la poblacién ocupada total,
el 13% de la poblacion activa, el 13% de la asalariada y el 23% de la no asalariada o por cuenta propia.

Fuente: Elaboracion propia.
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tentando vincularse con los factores de
éxito de los supermercados.

Los centros comerciales y algunos
supermercados e hipermercados imi-
tan los elementos fundamentales del
mercado municipal, con estrategias que
utilizan frases comerciales del siguiente
tenor: “como en el mercado”; “como en
la plaza”. Se observan aproximaciones
tangenciales en las politicas de precios,
localizacion, presentacion en el punto de
venta, etcétera.

Casares y Martin (2015) aportan evi-
dencia empirica sobre este proceso de
convergencia en torno a los siguientes
puntos:
¢ La reconfiguracién de las principales
partidas del mercado alimentario, con
una creciente competencia multicanal
en la alimentacion fresca.

La creciente homogeneizaciéon de los
precios, con una notable minoracion
de la horquilla de precios entre for-
matos. (Entre 2008 y 2013 disminuye
nueve puntos)

El acercamiento entre los formatos en
materia de servicios como revela el indi-
ce de Calidad de Servicio del Magrama.
El indice de Calidad de Servicio Global
observa una reduccion de la horquilla
entre 2005 y 2011. La diferencia entre
los formatos, autoservicios y tiendas de
conveniencia, era de 34, 6 puntos en
2005 mientras que en 2011 alcanza
19,2 puntos, en este caso entre auto-
servicios e hipermercados.

Disminuye el tamano de los establecimien-
tos. Surge un formato hibrido con menor
dimension. En 2013 el 85% de la superfi-
cie de venta creada se
asocia a pequenos y
medianos supermerca-
dos, y establecimien-
tos de descuento sin
aparcamiento. l

Nota

La version completa de este trabajo
puede consultarse en www.merca-
sab0aniversario.es; en el libro “50
anos de Mercasa. Mirando al futuro,
un paso por delante”.
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Cincuenta anos de gestion
del conocimiento en Mercasa

TOMAS HORCHE TRUEBA. Jefe del Departamento de Estudios de Mercasa
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B RESUMEN

El antiguo y principal aforismo sobre el
conocimiento, inscrito en el frontispicio
del Templo de Apolo, en Delfos, traduci-
do al latin como Nosce te ipsum, tiene
hoy plena vigencia y sirve de base para
el objetivo de este articulo, en el cual
se determinan y caracterizan breve-
mente, en el recorrido historico de los
50 anos de Mercasa, las herramientas
netamente empresariales de saber y
actuar, relativas a la prestacion del
mejor servicio publico, en materia de
abastecimiento y distribucion alimenta-
rios, que han demostrado su utilidad y
permanencia en el tiempo

PALABRAS CLAVE: Conocimiento, es-
tudios, Mercasa, Mercas, distribucion
alimentaria, mercados mayoristas

as herramientas del conoci-

miento de lo que puede de-

nominarse como el know-how

mercasiano incluyen aquellas
actitudes y aptitudes de experiencia,
capacidad humana y también profesio-
nal, asimiladas o autogeneradas, que
se identifican en diferentes etapas con
el personal de Mercasa y el de empre-
sas e instituciones afines.

Estas herramientas fueron iniciadas
desde algun tiempo antes de la creacion
de Mercasa, en concreto, en los Planes
de Desarrollo de mediados de los anos
60, en base a los estudios relacionados
con la aprobacién y puesta en marcha
de dichos Planes, sucediéndose y ac-
tualizandose su corpus experience inin-
terrumpidamente hasta la actualidad.

En ese momento se inicia la expan-
sién desarrollista en la Espana de los
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anos 1960-1970, posteriores a la eta-
pa autarquica de la postguerra, que fi-
nalizé con el Plan de Estabilizacién de
1959, y que fue testigo de un profundo
cambio espacial y morfolégico en los
nicleos y centros urbanos, incluyendo
las nuevas dotaciones comerciales de
alimentacién de aquel entonces.

Asi, las poblaciones, comarcas y re-
giones declaradas polos de desarrollo
fueron forzadas a un beneficioso pro-
ceso de gran industrializacién, con un
incremento poblacional directamente
proporcional al éxodo rural masivo ha-
cia estas areas industriales.

Las grandes ciudades y las de tama-
no medio de 350.000 a 500.000 ha-
bitantes, se enfrentaron a problemas
de vivienda habitacional, insuficiencia
de transporte urbano y deficiente aten-
cién sanitaria, agravandose a niveles
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altos, asimismo, la dotacion de estructuras comerciales,
especialmente las de abastecimiento alimentario en na-
cleos urbanos, que se revelaron como obsoletas e incapa-
ces de cumplir con los cometidos administrativos oficiales,
principalmente, el de seguridad de suministro alimentario
a la poblacién, que desde los afos 1939-1941, tenian en-
comendadas, primero la CAT, Comisaria de Abastecimien-
tos y Transportes, cuyos funcionarios profesionales fueron
licenciados en Econdmicas y Derecho, Peritos Mercantiles,
Ingenieros y algunos Mandos del Ejército, durante los tiem-
pos del racionamiento alimentario, y después en los anos 50
y primeros 60, las Comisiones de Abastos municipales, en
coordinacion con la mencionada CAT. Aqui se encuentra una
primeray, por vetusta, olvidada, capacidad de conocimiento
heredada por Mercasa: Articulacién del sistema burocratico
y logistico de racionamiento alimentario en Espana durante
mas de 25 anos de postguerra civil, capacidad potencial,
pero que no justificaria la actual ni futura existencia de Mer-
casa en el siglo XXI.

Para responder a esta problematica se creé Mercasa en
el ano 1966, como Empresa Nacional, en dependencia ac-
cionarial de la Comisaria de Abastecimientos y Transportes,
pero de objeto social especificamente independiente de
otros esfuerzos comerciales innovadores, como por ejemplo
la creacion de CABSA, Compania Auxiliar de Abastecimientos
que llevé a cabo la apertura del primer supermercado pu-
blico en Espana, en la ciudad de Madrid, en 1957. También
en 1970 se cred, asimismo por el Gobierno de Espana, la
Empresa Nacional Mercados en Origen (Mercorsa) que vino
a incidir, fundamentalmente, en la mejora de la comerciali-
zacioén agraria, y que estuvo participada por Mercasa en un
49% de su accionariado.

Mercasa tenia un doble objetivo desde el punto de vista
del conocimiento y que consistia en la promocién y cons-
truccion de nuevos Mercados Centrales, modernizando el
sistema de abastecimiento clasico mayorista implantado
en ciudades espanolas, con la aportaciéon de nuevos e im-
portantes disenos organizativos y funcionales - mercados
mayoristas dotados de depésito, tipificacion y lonja - obvia-
mente, incluidos en el objeto social de Mercasa, para innovar
el tratamiento y manipulacion de los productos alimenticios
perecederos, asi como la mejora de comercializacién -ob-
jetivo muy ambicioso pero poco definido-, introduciendo los
conceptos de normalizacion, calidad, seguridad alimentaria
e informacion de precios y cantidades comercializadas, lo
que por otro lado, habia conllevado la realizacion de previos
y multiples estudios coyunturales, realizados en el Gabinete
de Estudios de la Comisaria Central del Plan de Desarrollo
en el ano 1962 y siguientes, sobre la produccion de alimen-
tos, y la distribucién de los mismos en Espafia y siguiendo
para ello experiencias similares comparables, pero con una
vision integral del circuito de comercializacién, vigente ya
entonces en otros paises: Estados Unidos, Francia, Gran
Bretafa e incluso ltalia.

Pero también el Gobierno de Espafia, en los aios siguien-
tes, y desde las décadas de los afios 70, 80 y 90,hasta los
dias actuales, confié y ha confiado en Mercasa la encomien-
da de gestion de activos fisicos empresariales, relativos a
nuevos mercados mayoristas, minoristas, y centros comer-
ciales, como agente mediador inversionista publico y pro-
motor garante materializador de inversiones, constituyente
participativo de la gestién empresarial mayorista, unas ve-
ces en unién con las corporaciones locales, y otras muchas
con agentes e instituciones privados.

La realidad es que se ha venido implementando, siempre
de acuerdo con la legislacién vigente, un sistema de parti-
cipacion de Mercasa, en la construccion y gestion de la Red
de Unidades Alimentarias, extendiéndose su partnership in-
cluso a la promocién, construccion y gestion de otros equi-
pamientos comerciales, minoristas y de origen, asi como,
con distinta fortuna, a la participacion y gestién por Mercasa
de sociedades en el comercio de alimentacién.

Volviendo al conocimiento del ADN original, se debe resal-
tar la importancia de la experiencia francesa en mercados de
alimentacién, ya que Francia fue pais de obligada referencia
para Espana, en la postguerra mundial, por su incontestable
auge econémico en el periodo Les Treinte Glorieuses (1945-
1973). Podemos precisar que la experiencia francesa de co-
nocimiento mercadotécnico mayorista, asimilada y mejorada
por Mercasa, esta basada y resumida en la nueva implanta-
cion y desarrollo de la terminologia MIN (Marché d Intérét
National), y en la MG France, (Marché du Gros France), con-
sistente en agrupar la dotaciéon de varios mercados mayo-
ristas de diferentes productos, en un solo recinto estratégi-
camente situado, en cuanto su localizacion logjstica, y con
una naturaleza de gestion publico privada, incorporando las
infraestructuras necesarias de otras actividades, incluso las
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de industria agroalimentaria primaria, medioambientalmen-
te protegidas de efectos contaminantes, por ejemplo mata-
deros carnicos, y atendiendo colectividades poblacionales de
ambito supramunicipal, tipo regién o similar.

También conviene destacar la aportacion de la experiencia
norteamericana en distribucién alimentaria al conocimiento
original de Mercasa. Estados Unidos posibilité con sus ayu-
das tipo Spanish lobby - Pacto de Ayuda Mutua de Madrid,
ano 1953 - la etapa desarrollista en Espana, y aporté una
vision novedosa de la distribucién de la postguerra mundial,
década de los anos 50, que se dio en aquel pais, y que se
expresaba segln el formato de cadena alimentaria privada
Groce Store, junto a los Food Distribution Center, formato co-
mercial entendido como distribucién de alimentos a través
de centrales de compra y distribucién de naturaleza privada,
intimamente ligados a los puntos de venta - supermercados
-, supliendo la tradicional presencia de algunos Wholesale
Markets, en las ciudades norteamericanas, con la aplicacién
evolutiva de conceptos logisticos de transporte y normali-
zacion de productos de avanzadisima precision tecnolégica,
casi militar, para aquellos tiempos. Conviene saber, como
dato de conocimiento, que ya en el ano 1965 el USDA (De-
partamento de Agricultura y Alimentacion de EE.UU) dispo-
nia de datos de consumo de alimentos per capita, a través
de la confeccion anual de paneles de encuestas.

EL DESARROLLO DEL CONOCIMIENTO MERCASIANO.
PRIMEROS ANOS Y CONSOLIDACION

Durante los diez ahos siguientes al de creacién de Merca-
sa, la Direccién de Mercados y el Servicio de Estudios de
esta empresa aglutinaron, practicaron e incrementaron el
incipiente know-how mercasiano - el proveniente de la CAT
y el aportado por la Comisaria del Plan de Desarrollo- mar-
cando ya en clave propia, en 1976, y siguiendo lo dispuesto
administrativamente en la Ley de Bases de Régimen Local
de 1945 y 1953, sobre Empresas Mixtas y Reglamento de
Corporaciones Locales de 1955, los hitos y experiencias re-
lativos a la conceptualizacidon, implantacion y gestion de las
Unidades Alimentarias de la Red Mercasa, llamadas colo-
quialmente “las Mercas”.

Asimismo, tuvo lugar por aquellas fechas la creacion del
Departamento Técnico y de Proyectos de Mercasa que junto
a la Direccién y Servicio de Estudios citados, asumieron la
mejora continua de la experiencia profesional de la plantilla
del personal y el saber esencial de Mercasa.

Desde las primeras fechas de constitucion de Mercabarna,
Mercasevilla y Mercabilbao, coincidentes en el afio 1967, y
en razén a una gestion promotora y constructiva de cuatro
anos como término medio, entraron en funcionamiento basi-
co en el ano 1971, dichas Unidades Alimentarias, y posterior
e ininterrumpidamente, las demas. Esto indica que, a excep-
cién de Mercamadrid, constituida en 1973 y puesta en fun-

cionamiento en 1982, el plazo medio de puesta en marcha
de una Unidad Alimentaria fue de 5-6 afos como maximo,
plazo estimado como periodo 6ptimo entre la conceptualiza-
cién y la materializacion de recursos de inversion.

A este respecto merece destacarse como herramienta ca-
racteristica y tradicional de Mercasa y “marca patentada”
la capacidad de realizacién de estudios de viabilidad y fac-
tibilidad, asi como los proyectos técnicos de disefio, basi-
cos, constructivos y direcciones de obra, relativos a todas y
cada una de las Unidades Alimentarias, que fueron tomando
carta de naturaleza, segln lo previsto en el ya citado Regla-
mento de Servicios de las Corporaciones Locales de 1955, a
partir de la elaboracién y aprobacién de las Memorias de los
Expedientes de Municipalizacién de las sociedades gestoras
de “las Mercas”.

Dichos estudios y proyectos fueron redactados por los
equipos profesionales pluridisciplinares de Mercasa, en in-
tima colaboracién con los servicios administrativos de los
Ayuntamientos respectivos y varias consultorias privadas
especializadas. Los equipos de Mercasa estaban formados,
especialmente, por técnicos profesionales de Economia, In-
genieria y Arquitectura, Veterinaria y Derecho, encuadrados
en sus Colegios Profesionales o bien en los Cuerpos de la Ad-
ministracion de Estado, lo que garantizaba una gran calidad
normativa en la redaccién de los informes, estudios y proyec-
tos realizados. Ejemplo de lo anterior constituye el Estudio
Basico y de Viabilidad realizado en el afo 1971 en relacion
con el Expediente de Municipalizacion de Mercamadrid, que
se conserva integro en la Jefatura de Estudios de Mercasa.

La experiencia del know-how mercasiano incluia como in-
dices metodolégicos principales, entre otros, los siguientes:

¢ Localizacién. Zonas geograficas de influencia. Aspectos
socio-econémicos.

Poblacién y evolucion de la misma. Rentas de consumo
y de alimentacioén.

¢ Produccion. Caracterizacion de circuitos comerciales ali-
mentarios. Consumo final.

Transporte, almacenaje y conservacion de productos
alimenticios.

Modificacion de estructuras de comercio mayorista y mi-
norista. Cuota de mercado.

¢ Dimensionamiento y proyecciones basicas. Sostenibili-
dad. Amortizacion empresarial.

Disefio urbanistico y de instalaciones. Areas tematicas
por sectores de actividad. Funcionalidad.

La consideracién y valoracion de estos puntos conforman,
en plena vigencia al dia de hoy, siempre aplicando los ade-
lantos tecnolégicos correspondientes, la base de cualquier
estudio de viabilidad realizado por Mercasa, asi como los
proyectos técnicos inherentes a cualquier infraestructura de
equipamiento comercial.

En paralelo al incremento del know-how mercasiano en
las materias expuestas, se avanzd en los anos 70, previa-
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mente validada por Mercasa, en la experiencia sobre asun-
tos conexos tales como la implantacion en la Red de Mer-
cas de distintos sistemas de sanidad, veterinaria, calidad
comercial, normalizacién y clasificacién, sobre las distintas
tipologias de productos perecederos segln se determinaba
por la promulgacién de sucesiva legislacion vigente, en dife-
rentes normativas de Reglamentaciones Técnico-Sanitarias,
que afectaban para los productos alimenticios de referencia
comercializados en las Unidades Alimentarias. Esta circuns-
tancia aplicada y contrastada por la gestién diaria de los
mercados de la Red de Mercas, e incorporada a todos los
estudios y proyectos que realizaba Mercasa, propicié una
excelencia del saber técnico puntero de Mercasa, apreciado
por todos los Ayuntamientos, sin igual en Espana, comen-
zandose a crear la referencia, nacional e internacional, de
innovacion y calidad técnica mercasiana en todas aquellas
materias tratadas por Mercasa.

También, a partir de 1979 Mercasa afianzd el know-how
de gestion de resultados positivos de cuentas de explota-
cién y resultados financieros muy aceptables, alcanzando
un equilibrio estable de la cuenta de explotacion, en relacion
con la sostenibilidad de las tarifas y coste de los servicios
prestados. Una realidad que se ha seguido perfeccionando
con el paso del tiempo.

En el orden internacional, Mercasa ingres6, como miem-
bro de pleno derecho, en la World Union of Wholesale Mar-
kets (WUWM) en el aio 1969 y participd en ese mismo aino
en el Congreso de Paris, intercambiando conocimientos y
experiencias. En consecuencia de su primera internacionali-
zacioén, Mercasa trabaj6é desde 1971 hasta 1982 como Con-
sultora Técnica en planeamientos de proyectos de mercados
y estudios de formacion de personal, en Argentina, Argelia,
Brasil, Ecuador (Guayaquil) y Portugal, lo que permitié que
se ampliara su conocimiento en mercadotecnias peculiares
y diversas, y se empezara a conocer a nivel mundial.

En el ano 1973, a partir del cual irrumpen en Espana las
cadenas de Hipermercados (Pryca, Continente y Alcampo
y formas de “cash and carry” como Makro) se crea por el
Gobierno de Espana el IRESCO (Instituto de Reforma de Es-
tructuras Comerciales), organismo dependiente del Ministe-
rio de Economia y Comercio y que vino a sustituir, en unién
al FORPPA (Fondo de Ordenaciéon y Regulacion de Precios
y Productos Agrarios) a la ya citada CAT en el accionariado
de Mercasa, de tal manera que Mercasa pasé a ser brazo
ejecutor de politicas publicas comerciales del IRESCO es-
pecialmente en el escalén detallista-minorista, generando
para ello un nuevo know-how en materia de modernos cen-
tros comerciales y mercados minoristas, incorporando expe-
riencias de companias de centros y formatos comerciales,
franceses, britdnicos y alemanes.

Por otro lado, al tener Mercasa en ese momento el 49%
de participacién accionarial en Mercorsa, resulté imbricada
en una posicién de centralidad en todo el proceso comer-
cial alimentario entre origen y destino, lo que permitié la

obtencién de un conocimiento integral que pasé6 a ser re-
ferenciado en las encomiendas efectuadas por el Gobierno
de Espaia para la realizacién de todo tipo de programas y
trabajos como, por ejemplo, y consecuencia de los Pactos de
la Moncloa en 1977, del Programa de Reforma y Estructuras
Comerciales de los aifos 1979-1981, aunque en el escaldn
de origen la regular experiencia de Mercorsa y sus compro-
metidas actuaciones comerciales aconsejaron un replantea-
miento a nivel ministerial de su actividad empresarial, que
terminé siendo privatizada posteriormente a finales de los
anos 80.

El IRESCO se ocupd, a través de Mercasa, de la reforma
de estructuras comerciales en Espana hasta 1985, ano en
el que resultdé también suprimido, quedando Mercasa parti-
cipada por el FORPPA y la Direccion General del Patrimonio
del Ministerio de Hacienda, y parte de sus competencias en
materia de comercio interior traspasadas a las Comunida-
des Auténomas, pero continuando, sin embargo, Mercasa
sus actividades de conocimiento, promocion y servicios de
consultoria, tanto en Centros Comerciales como en Merca-
dos Minoristas. También en asuntos de industria agroali-
mentaria, Mercasa financié algunos proyectos estratégicos
de inversién tecnolégica en las Mercas (por ejemplo Frigori-
fico CEFRUSA, en Madrid) y en algunas regiones espanolas,
por ejemplo, en Andalucia, Aceites de Baena (ABASA), enva-
sadora de la Denominacién de Origen de Aceites de Baena.

En cuanto a la gestién y promocion ininterrumpidas de la
Red de Mercas, en el periodo de los anos 80, continud la
actividad basica de Mercasa, y cabe decir que, previamente,
se promulgaron por el Gobierno de Espana en los anos 1978
y 1979 las legislaciones basicas de canales alternativos de
comercializacion mayorista de productos alimenticios y pe-
recederos, exceptuados de su paso por las Mercas.

Junto a ello, el desarrollo estructurado del Estado de las
Autonomias con sus transferencias de competencias admi-
nistrativas, y, finalmente, la aplicacion de la Ley de Bases
de Régimen Local de 1985 y el Texto Refundido por RD
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781/1986, conformaron un nuevo escenario politico, econé-
mico y social al que Mercasa y las Mercas necesariamente
tuvieron que acoplarse. Dado que el tercer Plan de Desa-
rrollo habria aprobado la implementacion de equipamientos
mayoristas en poblaciones de mas de 150.000 habitantes,
Mercasa, en consonancia con lo anterior, promociond la im-
plantacion de nuevas, aunque secundarias en importancia,
Unidades Alimentarias.

En el ano 1982, ya anunciado por las elecciones munici-
pales de 1979, se verifico un importante cambio politico en
el Gobierno de Espana con la formulacién y puesta en mar-
cha de un nuevo Plan de Reforma y Estructuras Comerciales
para los anos 1982-1984, que unido a una nueva vision in-
tegral de la distribucion agroalimentaria formulada en 1983
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, jus-
tamente intentando solventar la problematica comercializa-
cién agraria no resuelta por la actividad de Mercorsa, marco
la vocacion y estrategia de Mercasa, para la década de los
anos 80 y primeros anos 90, que se cumpli6é en general con
éxito empresarial, no exento de alguna excepcion desafor-
tunada acaecida en 1989,-1990 en cuanto a participacion
societaria privada de Mercasa en el sector de las companias
de Distribucién Comercial, rapidamente reconducida en el
transcurso del periodo de los anos siguientes hasta 1996.

Asi, en los ainos 80, en el ambito de gestion de conocimien-
to y activos en el escalon comercial detallista promociona,
financia y realiza, incluso con asistencia en comercializacion
y gestion de los Equipamientos Minoristas construidos y/o
remodelados en toda Espana, los siguientes:

* En 1982, 5 Centros Comerciales, con un total de superfi-

cie construida de 27.178 m?2.

e En 1983, 7 Centros Comerciales y Mercados Minoristas,

con un total de superficie construida de 31.250 m?2.

e En 1984, 9 Centros Comerciales y Mercados Minoristas,

con un total de superficie construida de 38.792 m?2.

e En 1985, 7 Centros Comerciales y Mercados Minoristas,

con un total de superficie construida de 45.983 m?2.

e En 1986, 10 Centros Comerciales y Mercados Minoristas,
con un total de superficie construida de 58.589 m?2.

A ello, hay que anadir en 1986 que Mercasa tenia en car-
tera de trabajos 16 Centros Comerciales en fase de cons-
truccion y comercializacion, con un total de superficie de
77.973 m? y 16 proyectos de Equipamientos Detallistas en
fase de promocion de 53.827 m? de superficie.

A tales efectos, las formulas mercasianas de colaboracion
publico-privada con ayuntamientos, instituciones y compa-
nias privadas incluian una prestacion de asistencia técni-
ca y servicios financieros, con empleo por Mercasa de un
capital circulante para inversiones, de forma ciclica y auto-
sostenible, que llegaba a incluir la comercializacion, inclu-
so la gestién, de los equipamientos detallistas, mercados
y centros comerciales, promocionados, construidos o bien
rehabilitados por Mercasa, contando para ello con equipos
profesionales de economistas, arquitectos y abogados, per-
tenecientes a la plantilla de Mercasa o bien a Estudios de
arquitectura y consultoras especializadas. En cuanto a los
necesarios servicios financieros, se establecieron convenios
con Comunidades Auténomas, Diputaciones y Banco de Cré-
dito Local.

Las peticiones de asistencia técnica y financiera para
Mercasa se sucedieron en los anos 80, bien en forma de
peticiones municipales para implantar Centros Comerciales
de barriada en areas insuficientemente dotadas o bien so-
licitando asistencia técnico-econémica para rehabilitar y /o
modernizar Mercados Minoristas cuya actividad estaba sien-
do amenazada por las nuevas formas de comercio: cadenas
de hipermercados y supermercados, que se expandian con
rapidez por toda la geografia espanola.

También en 1986, ano de integracion de Espana en la
CEE, Mercasa firma un convenio de colaboracion con los Mi-
nisterios de Obras Publicas y Transportes y de Cultura, con
el fin de rehabilitar edificios histérico-artisticos que tuvieran
actividades comerciales en base a establecer las condicio-
nes técnico-econdmicas y comerciales de las rehabilitacio-
nes seleccionadas. Los equipos profesionales empleados
fueron seleccionados con la participacion de Mercasa por el
mencionado Ministerio, segin concurso publico en cada una
de las actuaciones.

En los anos siguientes, comenzando en 1986 y hasta 1991,
ademas de las tradicionales actividades de gestion y afianza-
miento de las lineas de actividad de Unidades Alimentarias,
Centros Comerciales y Mercados detallistas que se estabiliza-
ron, el Departamento Técnico de Mercasa fue externalizado
en 1988 constituyendo una empresa denominada TARSIS y
también, en parte debido a lo anterior, las Unidades Alimenta-
rias mas importantes comenzaron a crear sus propios Depar-
tamentos Técnicos. En paralelo, Mercasa comenz6 a actuar
como socio participe y adquirente de compafias privadas de
distribucion alimentarias, tales como Erosmer (Eroski-Merca-
sa) en Madrid-Elorrio, Red de Areas Parque en Madrid-Alcor-
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con y Supermercados Jobac en Valencia, asi como el 27% de
Aceites Elosua, para disponer de un observatorio experimental
directo y con la posibilidad de intervencion también directa,
en el sector de la distribucion comercial, circunstancia no bien
comprendida ni compartida por los organismos, instituciones
y/0 asociaciones con los que se relacionaba Mercasa, pues ya
existian y, desde luego, ya existen en la actualidad, en la Admi-
nistracion Pablica espaiola 6rganos competentes para reglar
y reconducir los efectos perniciosos de las malas practicas en
la distribucién comercial.

Mercasa llevé a cabo un esfuerzo inversor puntual en este
tipo de sociedades, sin precedentes, incluso vendiendo para
ello el edificio de su sede social, lo que unido a la ultima
actuacion llevada a cabo por Mercasa en los anos 1990 y
1991, en la que colabor6 al buen fin de las Olimpiadas de
Barcelona, con la promocion, construccion y gestion directa
de la Sociedad Olimpic Moll “El Centre de la Vila”, necesitd
reconducir su actividad empresarial y de gestion de conoci-
miento junto a la gestion de activos materiales, a los para-
metros tradicionales mas exitosos y conocidos de Mercasa,
actuacién que se realizé entre 1991y 1996, consiguiéndose,
por desinversion en las participaciones de las empresas refe-
ridas, estabilizar la empresa y adquirir la actual sede social.

Precisamente, en diciembre de 1991, fechas cercanas al
25 Aniversario de creacion de Mercasa, se publicé la prime-
ra ediciéon de la revista Distribucion y Consumo de Merca-
sa, que vino a significar, con su publicacién ininterrumpida
hasta la actualidad, el retorno a la gestion del conocimiento
mercasiano, debiéndose articular siempre, a través del mis-
mo, la gestion de activos empresariales de Mercasa.

En 1996 y constituido el accionariado de Mercasa por
el FEGA (Fondo Espanol de Garantia Agraria) sustituto del
FORPPA y por la Direccion General del Patrimonio del Mi-
nisterio de Hacienda, entré en vigor la Ley 7/1996, de 15
de enero, de Ordenaciéon del Comercio Minorista y, contem-

poraneamente, Mercasa siguiendo instrucciones concretas
del Ministerio de Agricultura tomd, con caracter excepcional,
participacion accionarial en Azucarera Espafola, con objeto
de preservar el caracter nacional de dicha compania, lo que
unido al saneamiento de la inversion en Olimpic Moll frené
el programa de inversiones en Centros Comerciales y Merca-
dos Minoristas.

También en los afios inmediatamente siguientes y finales
de los anos 90, Mercasa continudé y amplié su actividad cla-
sica en la consolidacion de la Red de Unidades Alimentarias,
terminando el siglo XX con la creacién y puesta en marcha
de Mercalgeciras (inaugurada en 2002), maximizando en
los primeros afos de la década 2000, la gestién econémica
de la red, con la potenciacion publico-privada final de las
Zonas Actividades Complementarias, instalaciones frigorifi-
cas, mercados de carne, centrales de distribucion, etc., lo
gue se materializ6 en un importante aumento de la cuenta
de resultados y, por lo tanto, de reparto de dividendos en la
Red de Unidades Alimentarias. Al mismo tiempo, Mercasa
resulté elegida como Mejor Practica Europea de Mercados
en el afno 2000 y como consultor especializado de la Fede-
racion Espafola de Municipios y Provincias, promoviendo y
protagonizando eventos tales como el | Encuentro Nacional
de Mercados Municipales Minoristas en 1998 en Sevilla.
Al mismo tiempo, los resultados econémicos de gestion en
Centros Comerciales alcanzaron muy buenos resultados.

Por otra parte, atendiendo al interés publico suscitado
por el comportamiento de los consumidores y para cono-
cer con mayor exactitud sus habitos, Mercasa coparticipd
asumiendo la Gerencia de la U.T.E. (Unién Temporal de Em-
presas) en el ano 1997 en el Relanzamiento del Panel de
Consumo Alimentario de Hogar y Extrahogar, realizado a ex-
pensas del MAPA.

En el ano 2003, el Ministerio de Agricultura crea el Obser-
vatorio de Precios y Productos en el Sector de la Distribu-
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cion. integrandose y participando activamente Mercasa en
dicho Observatorio hasta la actualidad.

En la actividad internacional, Mercasa realizd durante el
ano 2000 un nuevo impulso a su trayectoria, con los estu-
dios de nuevos proyectos de consultoria y formacién, asi
como la creacién de una infraestructura mayorista en Améri-
ca Latina (Republica Dominicana, Mercado de Santo Domin-
go), y comenz6 los primeros contactos para el proyecto del
CLOD de Luanda (Angola) y sentando las bases de otras pos-
teriores intervenciones del Consorcio Mercasa-INCATEMA.
En los anos 2000 a 2004, Mercasa ostenté, por vez primera,
la Presidencia de la Union Mundial de Mercados Mayoristas.

Durante el ano 2003 y por acuerdo del Gobierno de Es-
pafna, se produjo un cambio accionarial en los organismos
publicos participantes accionistas de Mercasa, pasando a
ostentar la Sociedad Estatal de Participaciones Estatales el
51% de participacion accionarial y el referido F.E.G.A. el 49%
restante, no obstante, atribuir al MAPA el caracter de tutela
respecto a Mercasa.

EVOLUCION ACTUAL Y FUTURA DEL CONOCIMIENTO
MERCASIANO 2004-2016

En el ano 2004, y hasta 2007, tras un nuevo cambio de Go-
bierno en Espana, Mercasa se enfrenta a la problematica
suscitada por la madurez empresarial respecto a la actividad
econdmica, la obsolescencia técnica de instalaciones y urba-
nizacion de terrenos y plazos correspondientes a la vida Gtil
empresarial que presentan las Mercas.

Una situacién derivada, por multiples motivos, bien por la
trasposicion de normativas europeas sobre comercio, que vie-
nen a modificar sustancialmente la Legislacién de Régimen Lo-
cal que regulaba las Unidades Alimentarias, bien por las pecu-
liaridades cambiantes de los habitos de consumo alimentario y
su repercusion en los circuitos de distribucién comercial. Ante
esto, Mercasa conceptualiza y promueve un plan estratégico
para la adaptacion a todo lo anterior del modelo administrativo
y funcional de Unidad Alimentaria, actuando especialmente so-
bre la seguridad alimentaria, la trazabilidad de los productos, la
transparencia comercial y la informacion de precios.

En consecuencia de todo lo anterior, en el ano 2009, se
produce la Resolucion de la Comision Mixta Gubernamental
de relaciones con las Cortes, de fecha 29 de abril de dicho
ano, en la que se insta al Gobierno de Espana a que, de
acuerdo con las previsiones de la Ley 30/2007, de 30 de
octubre, de Contratos del Sector Publico, realice todas las
actuaciones oportunas, junto con los ayuntamientos para la
conversion de las actuales empresas mixtas (Mercas), gesto-
ras de los servicios plblicos de Mercados Mayoristas, de du-
racion temporalmente limitada, en sociedades de duracion
indefinida. El empefio de Mercasa en esta cuestién se viene
sucediendo con éxito, no totalmente consolidado, desde di-
cha fecha hasta el momento actual.

Fruto del esfuerzo de conocimiento mercasiano sobre los
productos alimenticios comercializados en las Unidades Ali-
mentarias, se redacta y edita en sucesivas entregas entre
los afos 2006 a 2010 la Guia Técnico Comercial de Produc-
tos Alimenticios realizada integramente en Mercasa.

También, durante los 12 afos siguientes al ano 2004,
hasta la actualidad la actividad internacional directa de
Mercasa, a pesar de la complejidad de actuaciones, debido
a la aplicacion de diferentes legislaciones correspondientes
a distintos paises, ha dado fructiferos resultados, por apli-
cacion del know-how a la realizacién de estudios, proyectos
y cursos de formacién en varios paises: El Salvador, Argelia,
Paises del Este de Europa, etc. Se pueden citar como ejem-
plo, los servicios de consultoria directamente prestados en
Panama y México, y los servicios realizados a través del Con-
sorcio Mercasa-INCATEMA, participado accionarialmente al
50% por ambas sociedades, como por ejemplo, se considera
la ejecucién de la Fase | CLOD de Luanda en Angola, desa-
rrollado en los anos 2009-2010 en aquel pais.

En el ambito interno empresarial, Mercasa, en el ano
2010 implanté con éxito los procesos internos de acredita-
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cién, tanto en la normativa 1ISO 9000, como en EFQM (Euro-
pean Foundation For Quality Management).

En el afno 2010, se promulga el Decreto 200/2010 por
el que se modifica el RD 1882/1978, sobre canales de co-
mercializacién de productos agropecuarios y pesqueros para
la alimentacion, asi como el RD 225/2006, que preveia la
creacion del registro de empresa de venta a distancia. Este
Real Decreto, en lo concerniente a Mercados Mayoristas,
esta actualmente en aplicacion en la red de Mercas.

En el ano 2012 Mercasa celebrd el 7° Encuentro Merca-
dos Minoristas Municipales en Zaragoza, refrendando su
vocacion de servicio publico en los trabajos de consultoria
en este escalén comercial y, realizando desde esa fecha, es-
tudios encomendados a tal efecto por la Direccion General
de Comercio, del Ministerio de Economia y Competitividad.

En el ano 2013, el Consorcio Mercasa-Incatema consigue
la adjudicacion por el Gobierno de Angola de la construccion
de la nueva Fase CLOD de Luanda, actualmente en ejecucion.

Desde el ano 2014 y hasta el momento actual, la gestion
del conocimiento mercasiano se encuentra en un proceso
de I+D+l y redefiniciéon en sus lineas futuras de actividad,
para adecuarse al cambiante entorno que presenta la distri-
bucién comercial alimentaria en Espana, por lo que se estan
introduciendo practicas de investigacion, en varios senti-
dos, uno de ellos, el mas importante, el de adecuacion a la
transformacion virtual del mercado, es decir, la realizacién
de procesos de distribucion alimentaria via digital, con el
minimo coste en gasto y soporte fisico y logistico y de alma-
cenaje, lo que se ha intentado como experiencia piloto en el
ano 2010 con la puesta en marcha del Proyecto Mercachef,
experiencia que esta siendo replanteada en la actualidad.

Retomando lo expuesto sobre la evolucion de la gestion
del conocimiento en el apartado introductorio de este arti-
culo, podria considerarse la tesis enunciada al principio de
éste articulo, que el futuro de la gestion del conocimiento
mercasiano, de las personas, Unicamente puede manifes-
tarse en su version empresarial, intimamente ligado a la
gestion de activos de naturaleza material, activos que se
utilizan y condicionan en el ejercicio de la actividad empre-
sarial pero siempre con vocacion ordenada al cumplimiento
del servicio plblico del objeto social de Mercasa.

La revolucion tecnolégica en base a la transmisién digital
de datos, que se ha incorporado en el comercio y la distribu-
cion alimentaria actual, marca indefectiblemente cualquier
propuesta de innovacién, que pueda concebirse e instru-
mentarse para la mejora de los servicios empresariales de
Mercasa, y debe extenderse a todas y cada una de las eta-
pas que integran los escalones del circuito de distribucién
comercial de productos alimenticios, desde la produccién
hasta el consumo.

En el primer escalén comercial considerado que es el
productivo, ademas de las especies comerciales mas pere-
cederas, como frutas hortalizas y pescados y carnes, seria
menester completar la tipologia de alimentos perecederos

a comercializar y/o distribuir, con la incorporacion y trata-
miento de alimentos semi-perecederos y no perecederos,
incrementando la calidad y cantidad de los servicios que
se vienen prestando, a tal efecto, en la Red de Unidades
Alimentarias de Mercasa, incluso facilitando promociones
comerciales en terceros paises.

De esta manera, se concibe en Mercasa el proyecto Mer-
caorigen, que esta en fase de promocién, con la propuesta
de experiencia piloto para llevar a cabo la exhibicion, mues-
tra, degustacién y venta, con caracter permanente durante
todo el ano, de una seleccion representativa de Productos
de Denominaciones de Origen, Certificados Labels de Cali-
dad y Productos de Calidad Diferenciada, en un edificio sin-
gular punto estratégico de la Red de Mercas, experiencia
piloto que pudiera replicarse en varios otros puntos geogra-
ficos de ubicacion de Unidades Alimentarias.

De esta manera, la plataforma mayorista virtual perma-
nente Mercachef se combinaria con la muestra fisica de
productos y venta via telematica de los mismos al sector
detallista y de restauracion, que fueren comercializados lo
mas directamente desde el sector producciéon a través de
Mercaorigen.

Finalmente, Mercasa ha concebido la experiencia de fran-
quicia tienda especializada y detallista del proyecto Merca-
fresh, que se esta desarrollando en la actualidad en Madrid,
como punto de venta singular y cuya red de franquicias ven-
dria a diversificar y complementar con venta directa al con-
sumidor final los Proyectos de Mercaorigen y Mercafresh.
El desarrollo en sinergia combinada de los tres proyectos
podria representar el éxito individual de cada uno de ellos.

Finalmente, como conclusion de este articulo, cabe re-
saltar que desde 1966, aunque con altibajos, la actividad
publica de Mercasa, tutelada por los sucesivos Gobiernos
de Espana, ha salido siempre adelante con nuevos resur-
gimientos de prestacion de servicios competitivos, aln
en las situaciones mas complicadas, y
por tanto, los empleados profesionales y
companeros de Mercasa debemos otor-
garnos la confianza de que con trabajo,
innovacién y adecuacion, también sera
asi en el futuro. @
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MERCASA

50 anos de comercio y consumo
en Espana. Como hemos cambiado

ALFONSO REBOLLO AREVALO. Coordinador del Consejo de Redaccion de Distribucién y Consumo

B RESUMEN

Los habitos de consumo y el sistema de distribucion en
Espana han cambiado profunda y ampliamente en los
ultimos cincuenta anos. Como el resto de la sociedad y
la economia espanolas, han pasado de la pequenez de
la autarquia a incorporarse a un enorme y moderno mer-
cado homologable a los de otros paises desarrollados en
un contexto de globalizacidn de las relaciones culturales,

econdmicas y aun politicas. En este articulo se sintetiza
este cambio, en un entorno particular como el del consu-
mo y la distribucién, con un enfoque mas expositivo que
analitico, mostrando algunos de los rasgos mas caracte-
risticos de este proceso, como imagenes que lo ilustren.
PALABRAS CLAVE: Consumo. Distribucién. Comercio.
Economia. Cambio. Evolucién

ntes de abordar los cambios en los habitos de consu-

mo y el sistema de distribucion en Espaia en los (lti-

mos cincuenta anos, hay que senalar algunas cuestio-

nes que condicionan toda la exposicion. Por supuesto,

los cambios habidos en las preferencias y los comportamientos

de consumo no parten de cero, sino que evolucionan a partir de

los habitos y gustos tradicionales, son causa y consecuencia de

la transformacion de los habitos, gustos y creencias de los pro-

pios ciudadanos, no es posible pensar en los habitos y gustos

de los espanoles actuales si no es a partir de los gustos y la si-

tuacion de sus abuelos y bisabuelos®. Hay un hilo conductor de

esa transformacion, necesaria para entender como ha sido el

crecimiento del volumen de los mercados, del nimero de tran-

sacciones, de relaciones de todo tipo, personales, econémicas,
sociales, etc., etc.

La segunda caracteristica a destacar es que el extraordi-

nario y abrumador crecimiento del nimero de intercambios
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no hubiera sido posible mediante un sistema de relaciones
tradicional, en la que la seguridad de los intercambios, in-
sisto, de todo tipo, se fundamenta en el conocimiento per-
sonal del otro. Es decir, ha habido que objetivar las rela-
ciones econdmicas (con contratos tipo, por ejemplo) y las
denominaciones de los productos, a la vez que estandarizar
la produccion y comercializacion de los productos (como es
el caso de la trazabilidad). Para ello ha sido necesario el
desarrollo de unas normas cuyo cumplimiento garantiza el
cumplimiento de los términos de las transacciones en los
mercados globalizados. Este fenédmeno, que ha exigido un
inmenso esfuerzo de desarrollo normativo y la utilizacion de
grandes recursos?, es fundamental en el establecimiento y
desarrollo de las marcas comerciales, tanto privadas (entre
las que se encuentran las marcas blancas o de distribuidor)
como colectivas (por ejemplo, las denominaciones de ori-
gen) que ahora ya tienen alcance global.

Una tercera caracteristica a senalar es el gran desarrollo
y expansién tecnolégico, la generalizacion de la posesion
de medios de transporte y comunicacién en manos de los
consumidores, etc. habidos desde el Ultimo tercio del siglo
pasado. Un avance tecnolégico que en lo que respecta al
consumo y a la distribucion, ha servido para ampliar el aba-
nico de posibilidades de eleccién en cuanto a qué productos
consumir, y dénde y como adquirirlos, ademas de ampliar
el entorno de eleccidn de los consumidores®. Para la distri-
bucion, la expansion de nuevas tecnologias ha tenido una
incidencia destacada en la mejora de la logistica y en el aba-
ratamiento de sus costes, ademas de permitir la aparicion
de formatos comerciales virtuales, mediante la venta en in-
ternet, transformar la estructura de los canales de comer-
cializacion y ampliar el acceso a nuevos mercados alejados
de sus lugares de origen a numerosas pequefnas y medianas
empresas de produccion o comercializacién.

CRECIMIENTO Y CAMBIO EN LOS MERCADOS

Entre los factores que explican el crecimiento de los mercados,
en el cuadro n° 1 se destacan algunos de los que considera-
mos mas significativos. En primer lugar destaca el nimero de
las “unidades de gasto”, es decir el gran incremento habido en
Espafia en el nimero de habitantes y en el de viviendas en los
Gltimos cincuenta anos. La poblacion ha crecido en algo mas de
un tercio, alcanzando los 46,4 millones de habitantes, mientras
que el nimero de viviendas se ha incrementado en sélo veinte
anos poco menos del 50%, llegando en 2011 a los 25,2 millo-
nes de unidades.

El incremento de la capacidad de gasto de los espanoles ha-
bido en los Ultimos 45 anos es realmente asombroso: mientras
que en 1971 la Renta Nacional Neta por habitante equivalia a
472 euros/ano, en 2014 ascendia a 18.075 euros por habitan-
te y ano, con un crecimiento del 3.727,3% a lo largo de esos
cuarentay tres anos.

El resultado del aumento del nimero de habitantes y de
su renta disponible, fue la explosiéon de los mercados de
consumo, como puede verse observando la evolucién de las
cifras de gasto en Consumo Privado nacional, que entre los
anos 1971y 2012 se multiplicd por 50,9 veces, alcanzando
la cifra de 600.123 millones de euros en ese UGltimo afno.

Uno de los factores principales para explicar la transfor-
macion de los habitos de consumo y compra en el hogar es
la incorporacion de la mujer al mundo laboral. Y, en efecto,
este fendmeno ha sido amplio en Espana: mientras que en
1970 trabajaban en el mercado laboral 2,3 millones de mu-
jeres, en 2016, eran 10,6 millones de mujeres incorpora-
das al mercado laboral, que suponian casi la mitad (46,4%)
de la poblacion activa espanola. Esto hizo que parte de los
servicios que las mujeres producian en el hogar (limpieza,
cuidado de la ropa, cuidado de los hijos, preparacion de los
alimentos, etc.), ahora tienen que ser resueltas comprando
los servicios en el mercado (comidas preparadas, guarde-
rias, lavanderias,...) o equipando los hogares con maquinas
y utensilios que realicen la mayor parte de las tareas y, en
todo caso, ha sido necesario modificar comportamientos y
gustos, adaptandolos a una nueva realidad de la produccion
de los servicios domésticos.

NUEVOS USOS SOCIALES Y CAMBIOS
EN LA ESTRUCTURA DEL GASTO

Otra transformacion de la poblacién que incide en la confor-
macién del consumo en Espana, y también sobre la produc-
cién y el comercio, es la proporcion de personas mayores
de 65 anos, que requieren productos y establecimientos
adaptados a sus caracteristicas de compra. Entre 1975 y
2016 se ha pasado de una proporcion de 10,2 al 18,7% de
personas mayores de 65 anos, y segln las proyecciones de
poblacion, este fenémeno continuara aumentando, con la
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CUADRO 1
Algunos datos de la evolucion del mercado de consumo final en Espaiia

Las unidades de gasto

1970 2016 Tasa % de incremento 2016/1970
Habitantes
33.956.047 46.438.422 36,76
1991 2014 Tasa % de incremento 2014/1991
Hogares
11.852.075 18.252.887 54,01
1991 2011 Tasa % de incremento 2011/1991
Viviendas
17.206.363 25.208.623 46,51
La capacidad de gasto
1971 1999 2014 Tasa % de incremento 2014/1971
Renta N.acwonal Disponible Neta 472 12760 18.075 372731
por habitante (euros)
1971 1986 2012 Tasa % de incremento 2012/1971
Consumo Privado Nacional 11.554 122631 600.123 5.094,07
(millones de euros)
Factores de evolucion del gasto en consumo
Poblacién activa 1970 2016 (T1) Tasa % de incremento 2016/1975
Ambos sexos (miles) 11.908 22.821 91,64
Hombres (miles) 9.574 12.225 27,69
(% sobre el total) 80,4 53,6
Mujeres (miles) 2.334 10.596 353,98
(% sobre el total) 19,6 46,4
Porcentaje de personas mayores de 65 afios 1975 2016 Tasa % de incremento 2016/1975
10,2 18,7 837

Evolucién del gasto en bienes de gran consumo (porcentaje sobre el total de gasto de cada afio)

1964 1995 2007 2015
Alimentacion 48,6 21,1 16,0 170
Vestido y calzado 149 70 6,6 51

Habitos de consumo y de compra de alimentacion

Euros (millones)

Porcentaje sobre el total de gasto

Gasto de alimentacion en el hogar (2014) 66.443 678
Frutas frescas 38,4
Cuotas de mercado del comercio especializado en la distribucion de pro- Hortalizas frescas 345
ductos de alimentacion perecedera (2014) Pesea 28 4
Carne 26,9

Porcentaje de consumidores que compra productos de marca de distri-

buidor (2015) 872
F’or.clentaJe.de consumidores que han realizado alguna compra de alimen- 2004 2015
tacion por internet

2,7 10,8

Fuentes:
INE, base de datos INEbase, diversas tablas.

Albert Carreras y Xavier Tafunell (Coords.) Estadisticas histéricas de Espafa. Siglos XIX y XX. (22 Ed.). Fundacién BBVA. Bilbao, 2005.
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caracteristica de que es de esperar que estas personas vi-
van independientemente cada vez en mayor proporcién.

Todos estos cambios han tenido su reflejo en qué produc-
tos o tipos de gasto emplean los consumidores sus recursos,
es decir, en modificaciones de la estructura del gasto en
consumo. Los datos de la proporcién de gasto que los con-
sumidores dedican a la alimentacion y al vestido y calzado
es bien significativa de esas modificaciones.

Lo que muestran las cifras directamente es una pérdida
de importancia relativa de estos de los tipos de gasto, mos-
trando la gran evolucién de los comportamientos de los es-
panoles. En 1964 los espainoles empleaban en alimentacion
casi la mitad de su gasto, el 48,6%, y en vestido y calzado
14,9%. Casi cincuenta anos mas tarde, en 2015, estas ci-
fras son sélo 17 y 5,1%, respectivamente. Realmente la con-
tundencia de estas cifras hace innecesario extenderse en
su comentario para senalar como ha aumentado el nimero
y variedad de productos y servicios a los consumidores, y los
establecimientos en los que es posible adquirir unos y otros.

COMPORTAMIENTOS DE COMPRA

Coherentemente con todo lo anterior, los consumidores han
modificado sus comportamientos de compra. Actualmente
no todo el gasto en alimentacién se realiza en los hogares,
ni mucho menos, sino poco mas de los tercios, el 67,8%; el
resto, 32,2% es consumo de alimentacién fuera del hogar,
en restaurantes, comedores colectivos, etc. Y los productos
para el consumo en el hogar se compran en distintos tipos
de establecimientos que los que se utilizaban hace anos. Los
productos de alimentacion no perecedera, ya no se venden
en abarrotes, colmados o ultramarinos, que son vocablos
practicamente en desuso, sino en establecimientos en libre
servicio, de gran (hipermercados y centros ccomerciales) o
mediana superficie (supermercados), o, de manera marginal,

en establecimientos regidos por asiaticos cuyo negocio se
fundamenta en un servicio de disponibilidad casi continua.

En cuanto al comercio de productos de alimentacion pere-
cedera que en los afos sesenta del pasado siglo se vendian
en su totalidad en establecimientos especializados de venta
tradicional, con mostrador, hoy este tipo de comercio comer-
cializa s6lo en torno a un tercio del total, en el caso de las
frutas y hortalizas frescas y menos aun en el caso de la pes-
ca, el 28,4%, o de la carne, 26,9%. Los perecederos se con-
sideraban unos productos que parecia dificil que se hiciera
su venta en libreservicio, sin embargo la utilizacion de ban-
dejas con productos de pesca o carne limpios y fileteados,
la aparicion de productos con nuevas presentaciones, como
los llamados de tercera generacion, o los preparados para
cocinarlos directamente, desde hamburguesas a pizzas, jun-
to con la disposiciéon de los compradores a preparar ellos
mismos sus pedidos, eligiendo, debidamente enguantados,
una a una las piezas de fruta (lo que nunca les dejé hacer el
frutero de su calle) y coleccionandolas en sendas bolsitas de
plastico, que pesay a las que pega la etiqueta con el precio.
Todo ello sefiala a la muy distinta consideracién que actual-
mente se tiene de la labor del comerciante tradicional.

Ademas de la preparacion del pedido en el establecimien-
to, que afecta a muchos mas productos que los de alimen-
tacion, los consumidores han pasado a realizar una buena
parte de tareas que tradicionalmente realizaba el comer-
ciante. Destacan varias de ellas por su claro contenido eco-
némico y por la traslacion de costes desde los distribuidores
a los compradores que suponen.

Para la compra de productos de gran consumo los consu-
midores acostumbran a hacer compras semanales o quince-
nales (lo que se ha dado en llamar compra de carro lleno)
que él mismo traslada hasta su domicilio, asumiendo asi la
realizacion del transporte en el Gltimo tramo, el mas caro,
desde los establecimientos de gran superficie situados en
el margen de las ciudades. Esta practica no se refiere sélo
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a la compra de productos de alimentacion. Desde hace ya
afos, una conocida empresa nérdica ha puesto de moda el
“hagalo usted mismo” en la venta de muebles, de manera
que el comprador debe transportar con sus medios los mue-
bles despiezados y armarlos posteriormente. La traslacion
de costes al comprador queda bien clara en este caso: si
alguien no puede o no quiere realizar él mismo esas tareas,
debera contratar por su cuenta, al margen del estableci-
miento, su realizacion con un independiente vy, claro esta,
pagar el precio correspondiente.

La compra de carro lleno tiene mas consecuencias eco-
noémicas para el consumidor que la aceptacion del coste del
transporte. Al hacer compra para un periodo de, por ejem-
plo, quince dias, el consumidor esta haciendo de hecho la
estimacién de su propia demanda y asumiendo los costes
de un error en la estimacion, de manera que si se equivoca
en las cantidades que prevé consumir, debera hacer fren-
te a los costes, ya se sabe, tirar los yogures caducados o
comérselos fuera de fecha. Con la compra diaria habitual
hace cincuenta anos*, esa funcion la realizaba el minorista
(ya fuera el frutero, el tendero o el carnicero) y él asumia
los costes de un posible error. Otro tanto ocurre con el al-
macenamiento de la compra y la financiacion del stock. La
compra de carro lleno genera en los hogares un almacena-
miento temporal que requiere que el consumidor disponga
de espacio y equipos frigorificos para su mantenimiento, y
de la financiacién del stock. Asi, los hogares se descargan
de la realizacién de algunas tareas y minimizan los tiempos
de realizacion de otras, liberando tiempo para otro tipo de
actividades, mediante la capitalizacion del hogar con toda
suerte de maquinas y utensilios, lo que origina el consumo
de nuevos bienes, a la vez que los individuos disponen de la
posibilidad de ampliar su abanico de intereses.

LA LLEGADA DE INTERNET

La compra a través de internet es una de las mayores innova-
ciones implantadas en el comercio y con gran alcance para la
formacion de nuevos comportamientos de los consumidores:
sustituir al comercio fisico por uno virtual en el que los com-
pradores no ven el producto propiamente, sino una imagen de
él, supone una inmensa transformacion del papel que asume
el comprador, que participa activamente en la seleccion del
producto, a la vez que exige el disponer de una amplia selec-
cion de productos (sus imagenes).

En la compra por internet, el comprador confia suficiente-
mente en un comerciante virtual, algo impensable hace sélo
pocos anos. Aunque el comercio por internet en Espana no
ha crecido al ritmo que presagiaban algunos, ha alcanzado
una expansion bien significativa: en 2015, el 10,8 de los con-
sumidores, declaraban haber realizado alguna compra por in-
ternet, cuando en 2004 el porcentaje de estos consumidores
sélo era del 2,7%.

Ademas de su incremento cuantitativo, en este tipo de
venta importa ver como se va diversificando, alcanzando
paulatinamente a productos y empresas en principio poco
aptas para usar la venta por internet. En principio, la venta
por este sistema de establecimientos virtuales, es apta para
productos, bienes y servicios, bien definidos, de manera
que no quepan distintas interpretaciones sobre la calidad
del producto entre vendedor y comprador y para compras
de alta, o relativamente alta, implicacién para el comprador.
De esta manera, parecia que ciertos productos, como los
de alimentacion perecederos, no eran productos economi-
camente aptos para ser distribuidos mediante la compra por
internet. Sin embargo, la facilidad de la comunicacion por in-
ternet entre ciertos grupos, ya mayoritarios de la poblacion,
la divulgacioén de la apreciacion de los productos ecolégicos,
y la mayor facilidad logistica para hacer llegar los productos
a los clientes, hace que productos perecederos, como las
carnes, las frutas y las hortalizas, sean ya productos am-
pliamente comercializados a través de internet, mas alla de
libros, calzado y vestido.

La venta por internet supone asimismo la transformacion
profunda de los comportamientos de compra: han desapare-
cido los problemas de horarios porque la “tienda esta abierta”
todo el dia, todos los dias, y sélo hay que desplazarse unos
metros, hasta donde tengamos el ordenador o el moévil, para
realizar un pedido a un proveedor que puede estar situado a
miles de kildbmetros. Pero la venta por internet presenta limita-
ciones, como que sélo pueden acceder a ella los que tengan
el equipamiento y los conocimientos suficientes. Sin duda la
transformacion del comercio ha eliminado algunas restriccio-
nes que operaban para grupos sociales desfavorecidos, pero a
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la vez, en un movimiento que se antoja inevitable, crea nuevas
exclusiones.

En una apreciacién general, que nos exima de un anali-
sis mas completo, puede afirmarse que, en efecto, hemos
cambiado, los consumidores y el comercio, en practicamente
todo. Basta fijarse en la calidad y variedad de establecimien-
tos y de los formatos comerciales, de los de mayor tamano a
los pequenos especializados, en la variedad de sus surtidos
y en la existencia de muy diversos enfoques y “anclajes” de
las diferentes ensenas, que permiten a los compradores una
mayor capacidad de eleccion.

Digno exponente del cambio y la innovacién en el comer-
cio minorista, es el proceso de reformas seguido por una
mayoria de Mercados de Abastos, que han mejorado y re-
novado sus instalaciones, en muchos casos aprovechando
el valor arquitecténico de sus edificios, incorporando “pues-
tos” y “paradas” de nuevos productos, o dando entrada a
formatos situados hasta ahora fuera de los Mercados, que
amplian y completan su oferta como auténticos centros co-
merciales de compra cotidiana. En otros casos los mercados
han migrado hacia otros formatos mas cercanos a la restau-
raciéon, dando lugar a los nuevos “gastromercados”, en todo
caso, dando lugar a establecimientos modernos y de gran
calidad de venta de productos alimenticios.

EVOLUCION Y TENDENCIAS EN EL COMERCIO
MAYORISTAS

Detras del comercio minorista, en el escalén mayorista se
han producido también grandes transformaciones aunque
sean menos visibles para los consumidores finales. La fun-
cién mayorista, de cualquier tipo de comercio y en mayor
o menor medida, ha respondido también a los impulsos y
nuevas necesidades de intermediacién y nuevos modos de
realizarla, derivados del gran crecimiento del mercado.

11"-""-".

-

Distribucién y Consumo

Ante lo amplio de la tarea de realizar una semblanza de
los cambios habidos en el comercio mayorista, aunque sélo
fuera de una manera muy superficial, nos limitaremos a se-
nalar tres fendmenos definitorios de esa transformacién. En
primer lugar, el incremento de tamafo de un buen nimero
de empresas mayoristas, que han dado lugar a la aparicién
de grandes operadores de proyeccion internacional. En otros
casos esos grandes mayoristas han aparecido como resul-
tado de la asociacion de antiguos “almacenes mayoristas”,
una vez que estas asociaciones se han constituido como
empresas. Y en otras ocasiones, los grandes operadores
mayoristas son las centrales de compras de la gran empre-
sa minorista, o empresas mayoristas propiedad de la ma-
triz minorista pero con personalidad juridica independiente,
fundamentalmente para el abastecimiento de sus estableci-
mientos minoristas.

Todos estos procesos han dado lugar al aumento del gra-
do de concentracion de la actividad mayorista y a un nuevo
dibujo de los canales de distribucién, con menor nimero de
comerciantes mayoristas (¢,con menos intermediarios?), que
pueden incrementar la eficiencia de la intermediacion co-
mercial, pero que no significan una menor importancia de la
funcién mayorista o de la existencia de intermediarios.

Un segundo factor es el desarrollo de la logistica, me-
diante la implantacién de innovaciones en las funciones de
almacenamiento y gestion de stocks, y de transporte y su
gestion, asi como por la implantaciéon de innovaciones aso-
ciadas al de las TIC. Todo ello ha hecho posible la expansion
de la funcién logistica y la aparicién de empresas especiali-
zadas, que han aportado al comercio una mayor eficiencia
y mayor nivel de servicios, mediante la externalizacién de la
distribucién fisica.

Por dltimo, es obligada la referencia a Mercasa, y no sélo
porque se celebra su 50 aniversario, sino por lo que supone
en la comercializacién de los productos de alimentacion en
fresco en Espana. La red de Unidades Alimentarias de Mer-

63 2016-Vol. 3



50 afos de comercio y consumo en Espafia. Cémo hemos cambiado

casa, las celebres Mercas, dan lugar a una red de auténticos
“centros comerciales mayoristas” y “parques comerciales
mayoristas”, a través de los cuéles se comercializa una gran
parte de los alimentos en fresco en Espana, mejorando las
condiciones de intermediacion, de calidad de los productos
y de competencia.

No merece la pena extenderse en estas cuestiones que
estan tratadas con amplitud en otros trabajos de este mis-
mo ndmero de Distribucion y Consumo. Baste afiadir que la
actividad de Mercasa no se ha limitado a las Mercas, sino
que abarca desde la prestacion internacional de consultoria,
al fomento del comercio minorista y, en concreto, de los mer-
cados minoristas mediante la asesoria y ayuda en la gestion
para su transformacion en modernos centros comerciales
de compra cotidiana.

DISTRIBUCION Y CONSUMO.
LAS FUENTES DEL CONOCIMIENTO

Habra observado el lector que a este texto le faltan referen-
cias bibliograficas, pero no ha sido un descuido del autor.
Una de las actividades desarrolladas por Mercasa ha sido
realizar una linea de publicaciones de diverso contenido
sobre la distribuciéon comercial de productos de gran con-
sumo, en particular de productos de alimentaciéon. Una de
esas publicaciones es esta revista Distribucion y Consumo,
cuya finalidad es servir de foro de informacién y discusién
de los distintos intervinientes en la distribucidén y el consu-
mo. Desde el primer nimero, alla por diciembre de 1991, en
la revista se han ido tratando los muy diferentes temas de
este mundo complejo del comercio y el consumo de bienes
de alimentacién. Y de esa ingente cantidad de informacion
e ideas, proceden buena parte de los argumentos expuestos
en estas paginas, resultdandome muy dificil ahora recordar
de dénde saqué yo tal o cuél idea.

Asi que mejor que hacer una némina bibliografica, sera
recordar algunos articulos que creo mas tienen que ver con
este texto®, y sin citar a los autores, desde aqui les pido per-
doén, pues a buen seguro se olvidaria mas de uno y eso si
seria imperdonable, ademas, creo que es bueno en este
momento celebrar estos articulos como una obra coral, lo
que permite incluir a esos otros “autores que no escriben”
y que desde las bambalinas de la direccién, la documenta-
cion, los reportajes fotograficos o la secretaria hacen posi-
ble esta revista.

Ya en el nimero 1, en el articulo “Distribucién Comercial,
la aceleracion del cambio 1966-1991. Veinticinco anos de
revolucion comercial en Espana” se revisaba esa situacion
de la primera época de cambio, los factores que lo facilita-
ron y sus caracteristicas. Otros articulos en el que se hace
balance de la distribucion aparecen en el n° 50, “Distribu-
cién comercial en Espana. Situacion actual y expectativas
de futuro”, en el 100 los articulos “1977-2006: 30 anos de

evolucion del sistema de distribucion comercial en Espana”
y “Distribucién y Consumo. Cien nimeros de aurora boreal
y peripecia emocional”, por Gltimo citar “Treinta claves del
mercado alimentario. Pasado, presente y futuro” en el ni-
mero 131.

Al lector seguramente le interesara conocer el analisis
regional de la distribucion comercial, en dos series de ar-
ticulos se ha analizado, nimero a nimero, la distribucion
comercial en las distintas comunidades auténomas y las
ciudades autonomas de Ceuta y Melilla, en articulos elabo-
rados por autores de cada territorio.

Es recomendable también el conjunto de articulos sobre
el consumo alimentario, aparecidos en diversos nimeros y
que forman un acervo de datos inestimable, datos detalla-
dos por productos y por canales, minorista u horeca, dificiles
de encontrar en otras fuentes.

Otro de los temas relevantes de Distribuciéon y Consumo
ha sido la evolucion de los formatos comerciales, sobre los
que se han publicado numerosos trabajos, s6lo citaré ahora
uno reciente que me parece bien esclarecedor: Convergen-
cia de formatos comerciales, en el nimero 136. Los arti-
culos referidos a los canales comerciales,
el coste de la comercializacion o las mar-
cas de distribuidor son también diversos,
aunque ya no los citaré, ahora si, remito al
lector interesado a la consulta de la base
de datos citada enlanota 5. W

WTACATA 1084 3010

Notas

"La tan moderna, actual y prestigiosa “dieta mediterranea”, no es mas
que la transformacion y actualizacion de la dieta habitual y, en muchos
casos, dieta obligada por la escasez, de nuestros mayores.

2 Que ha dado lugar a un gran incremento de la tan denostada y necesaria
burocracia -sin que su necesidad haga olvidar sus excrecencias y los
problemas que llega a originar semejante legion de “funcionarios”- que
ha incrementado la institucionalizacion de las sociedades, lo que aumen-
ta la estabilidad de las sociedades, a la vez que distancia a la ciudadania
de la toma de decisiones colectivas.

3 No puedo sustraerme a sefalar que este enfoque “optimista” ha recibido
siempre criticas sobre la capacidad real de eleccion de los individuos.
Baste citar la frase de Schopenhauer que, seguln parece, fue una conti-
nua referencia para Einstein, dice asi: “Un hombre puede hacer lo que
quiere, pero no elegir lo que quiere”, lo que en nuestro contexto serviria
para criticar radicalmente el célebre postulado, tan querido del comer-
cio, de que “el cliente siempre tiene razén”. Entre ambos enfoques han
surgido un buen ndmero de posturas teéricas y practicas, de las que
sera bueno destacar aqui el movimiento y las actuaciones de defensa de
los consumidores, que se plasman en numerosas instituciones publicas
y privadas, y que en Espafia han surgido y desarrollado en las ultimas
décadas.

4 “Yendo a la compra” con aquellas bolsas de red que llamaban “chivatas”,
o0 con las mas antiguas de pequefios rombos de cuero.

5 En todo caso, sera bueno recordar que el lector interesado puede acce-
der a cualquier articulo a través de la biblioteca virtual de las publica-
ciones de Mercasa, en http://www.mercasa.es/nosotros/biblioteca, en la
puede buscar bien por autores o por articulos.
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Cincuenta anos
de alimentacion en Espana

Principales cambios en la demanda de alimentos y bebidas

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo prin-
cipal analizar los cambios que se han
producido durante el ultimo medio si-
glo en el mercado alimentario espanol
(coincidiendo con el cincuenta aniver-
sario de la creacion de Mercasa) y, por
tanto, enlazar con la evolucion que la
sociedad ha experimentado en su con-
junto. El articulo esta dividido en tres
partes. Por un lado, analiza la importan-
cia relativa que ha tenido la partida de
alimentacion en el presupuesto de los
hogares espanoles a lo largo del perio-
do de referencia y plantea la estructura
del mercado alimentario matizando que
el gasto en alimentacion tiene una do-

ble vertiente: gasto en el hogar y gasto
en el sector horeca. En segundo lugar,
se revisan algunos de los factores de-
mograficos, econémicos y culturales
que mas han influido en la demanda de
alimentos y bebidas durante los uGltimos
cincuenta anos; los cambios en estas
esferas han sido notables y, por tanto,
han supuesto modificaciones significa-
tivas en los habitos de consumo (pro-
ductos y cantidades) y en los habitos
de compra (lugar y forma). Finalmente,
la tercera parte de este trabajo supo-
ne un avance empirico en el analisis y
evolucion del patrén alimentario de los
hogares espanoles apoyandose en las
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dos principales fuentes de informacion
estadistica disponibles durante los Ulti-
mos cincuenta anos (Anuario de Esta-
distica Agraria y Paneles de Consumo
Alimentario); en este caso, se desa-
rrolla un analisis pormenorizado para
las principales partidas del mercado
alimentario espanol (carne, pescado,
frutas, hortalizas, leche y productos lac-
teos, pan, huevos y bebidas).
PALABRAS CLAVE: Mercasa, alimen-
tos, bebidas, patron alimentario, ha-
bitos de consumo, mercado alimen-
tario, cincuenta anos, Anuario de
Estadistica Agraria, Paneles de Con-
sumo Alimentario




Cincuenta afos de alimentacién en Espana

EVOLUCION DE LA PARTIDA
DE ALIMENTACION EN LA
ESTRUCTURA DE GASTO

Las magnitudes econémicas que repercu-
ten sobre la capacidad de consumo de los
individuos han contado con modificaciones
considerables durante las Udltimas déca-
das. Las tendencias observadas apuntan
hacia un incremento en el volumen de ren-
ta destinada a los diferentes actos de con-
sumo a pesar de las minoraciones asocia-
das al aumento de precios y a los mayores
niveles de presion fiscal.

La necesidad de alimentacion se mate-
rializa, con caracter general, en la comida y
bebida que el hombre toma para subsistir.
En la actualidad esta asumido que los pro-
ductos de alimentacién son bienes basicos
aunque, por contra, han ido contando con
una participacién cada vez menos signifi-
cativa en el presupuesto de las familias.

La revisiobn de las Ultimas cifras que
aporta la Encuesta de Presupuestos Fa-
miliares, indica que el 17% del consumo
de los hogares se dedica a las partidas de
Alimentacion y bebidas no alcohdlicas y
de Bebidas alcohdlicas y tabaco -15,1% y
1,9%, respectivamente-.

Analizando la estructura de gasto se ad-
vierte que, en los UGltimos anos, la partida
de alimentacién supone menos de una

quinta parte sobre el total. Ahora bien, no
debe olvidarse que la situacion de desaho-
g0 con respecto a la necesidad de alimen-
tacion es relativamente reciente. Esto es,
la distribucion del gasto doméstico en la
segunda mitad del siglo XIX, situaba a la ali-
mentacion como la necesidad principal de
los hogares con una participacion media
en el presupuesto del 70%. Posteriormen-
te, los porcentajes de participacion fueron
disminuyendo paulatinamente: un 55,3%
en 1958; un 48,6% en 1965; un 38% en
1974; un 30,7% en 1981; un 25,8% en
1991; un 17,8% en el 2000; y, finalmente,
un 15,1% en el ano 2015 (cuadro 1).

En consecuencia, parece claro que
cuando los ingresos de una familia son re-
ducidos, la mayor parte de los mismos de-
ben dedicarse a atender las necesidades
elementales (entre ellas, la alimentacion).
Cuando dicha familia va aumentando sus
ingresos puede acceder a productos de
caracter superior bien sustituyendo a los
gue se consumian antes o bien ampliando
el abanico de bienes y servicios consumi-
dos (esta circunstancia también aflora en
el mercado alimentario).

Tanto el gasto de los hogares como el
tipo de productos demandados, tienden a
guardar relacion directa con el nivel medio
de ingresos y con las variaciones que se
van experimentando a lo largo del tiempo.

Las principales consecuencias de todo ello
son, por una parte, que el gasto en determi-
nados alimentos y bebidas de caracter pri-
mario disminuira relativamente a medida
que se logren alcanzar mayores niveles de
desarrollo y, por otra, que la demanda de
algunos productos del mercado alimenta-
rio tendera a diversificarse, repercutiendo
a alimentos y bebidas que antes no eran
considerados.

El mercado de productos alimentarios
ha experimentado las dos vertientes en
tanto que cada vez ha ido existiendo un
volumen superior de alimentos y bebidas
que se consumen fuera del hogar y rodea-
dos de un conjunto de servicios de espar-
cimiento. Por tanto, a lo largo de los dlti-
mos cincuenta anos, el porcentaje menos
significativo que ha ido correspondiendo a
la compra de alimentos en el presupues-
to de los individuos ha quedado compen-
sado, en todo o en parte, con una mayor
participacion del consumo de alimentos y
bebidas en establecimientos especializa-
dos en satisfacer la necesidad de alimen-
tacion (sector horeca).

Conforme a las ideas expuestas, parece
posible plantear como resultado de la evo-
lucion experimentada durante décadas,
que la partida de alimentacion tiene una
doble vertiente en la estructura de gasto
de los hogares:

CUADRO 1

Participacién del consumo anual medio por persona en cada grupo de gasto (%)

Variacion
1964/65 1973/74 1980/81 1990/91 2000 2010 2015 5015-1964
Alimentacién 48,7 38,0 30,7 23,0 17,9 16,5 170 -65,1
Vestido y calzado 149 77 8,5 96 76 56 51 -65,8
Vivienda, calefaccién 11,0 145 178 207 23,9 30,0 318 1891
y alumbrado
Menaje y servicio 56 81 75 5,6 6,3 49 4,3 -23,2
para el hogar
Servicios médicos y salud 25 2,6 2.4 2,6 2,8 3,2 35 40,0
Transporte 37 94 137 138 16,8 155 144 289,2
y comunicaciones
Espa[‘umlentos, 43 71 67 6,4 175 16,7 16,5 2837
ensefanzay cultura
Otros gastos 9,3 12,5 12,6 18,3 7,2 76 74 -20,4
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 0
Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica.
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CUADRO 2

Evolucién de la estructura porcentual del gasto medio por persona en alimentos y bebidas (% sobre el total)

Variacién
1958 1964/65 1968 1973/74 1980/81 1990/91 2000 2010 2015 2015-1958
Pan, pastas y cereales 18,5 16,2 13,8 10,2 10,8 10,2 72 70 6,2 -12,3
Patatas, hortalizas y 131 120 11,9 97 86 70 6.8 79 8,5 46
legumbres
Frutas 5,3 57 6,3 70 8,6 9,1 5,8 8,9 8,9 3,6
Carnes 176 22,6 26,3 29,0 28,7 29,5 21,8 21,2 21,9 43
Pescados 8,3 8,2 78 8,6 10,6 11,7 13,4 13,5 13,5 5,2
Huevos 6,8 6,2 5,4 4,0 2,9 2,2 14 12 12 -5,6
Leche, queso y mantequilla 8,7 8,5 9,8 10,2 11,8 12,4 10,4 12,4 12,3 3,6
Aceite y grasas 85 9,3 76 6,6 49 41 25 21 2,0 65
comestibles
Azlcar, dulces y confiteria 42 3,8 3,2 2,9 3,2 3,5 35 44 45 0,3
Caféy otras bebidas 21 21 19 19 2,6 2,8 19 11 16 05
aromaticas
Vinos, cervezas y licores 44 40 4.2 56 46 3,0 3,0 37 3,6 -0,8
Bebidas no alcohdlicas 0,3 0,7 0,9 14 15 18 3,9 2,4 2.4 2,1
Otros 2,2 0,7 0,9 29 12 2,7 18,4 14,2 13,4 11,2
TOTAL ALIMENTOS Y
BEBIDAS 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 0
Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica.

* Por una parte, los individuos adquieren
los alimentos y bebidas en los estableci-
mientos comerciales para, posteriormen-
te, consumirlos en los hogares (gasto ali-
mentacion en el hogar).

* Por otra parte, los consumidores pueden
acudir a establecimientos de hosteleria
y restauracion para cubrir sus necesida-
des de alimentacién (gasto alimentacion
extradoméstico).

Finalmente, el cuadro 2 resume la evo-
lucién del gasto medio por persona en
alimentos y bebidas haciendo referencia
al peso que tiene cada producto sobre
el total de la partida. Los cambios, como
es logico, han sido notables durante este
periodo. Disminuye significativamente la
participacion del consumo de pan, pastas
y cereales (-12,3 puntos), huevos (-5,6 pun-
tos), aceite y grasas comestibles (-6,5%)
mientras que, por el contrario, se eleva la
participacion en la estructura porcentual
de gasto en pescados (5,2 puntos), frutas
(3,6 puntos) o carne (4,3 puntos).

UN ESCENARIO CAMBIANTE PARA LA
DEMANDA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

En las cinco Ultimas décadas la poblacion
de Espana se ha elevado en cerca de un
46,5%. Conforme a la informacién regis-
trada en el cuadro 3, en 1965 habia 31,9
millones de habitantes y en el ano 2015 se
contabilizan 46,7 millones. La primera con-
clusion que se deriva de estas cifras apun-
ta a un incremento de las necesidades de
consumo como consecuencia del aumen-
to en el ndmero de individuos; en el caso
concreto de los productos de alimentacion,
parece claro que un mayor nimero de ha-
bitantes implica necesariamente un mayor
consumo de alimentos y bebidas debido a
su caracter basico.

Por otra parte, la informacion estadisti-
ca referida a la esperanza de vida al naci-
miento no deja dudas sobre el progresivo
avance: entre 1960 y 2015, se ha incre-
mentado en 12,6 anos para varones (de
67,4 anos a 80,0 anos) y en 13,4 anos
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para mujeres (de 72,2 anos a 85,6 anos).

Cabe pensar que el progresivo aumento

de los anos de vida ha estado acompana-

do de una prolongacién de necesidades Yy,
por tanto, resulta preciso consumir bienes

y servicios durante un periodo mayor de

tiempo incluyendo, entre ellos, la partida

de alimentos y bebidas.

Conforme a las cifras anteriores, la evo-
lucion desigual de los distintos segmentos
de la poblaciéon ha generado una nueva
distribucion de los intervalos de edades:

* Los menores de 14 anos han pasado de
representar un 27,3% en 1960 a supo-
ner poco mas de un 15% sobre el total
de la poblacion.

* Los mayores de 65 anos han aumentado
su representatividad de forma muy sig-
nificativa durante este periodo (en 1960
eran el 8,2% sobre el total de poblacion y
en 2015 representan el 18,5%).

Por tanto, la modificacion en la estruc-
tura de edades sirve para ofrecer una ex-
plicacién a determinados comportamien-
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CUADRO 3
Evolucién de la poblaciéon espaiiola, 1965-2015

l;la :?:::;gg:ﬁl:‘i [Nacim?git-:/-n\al;l ?::c?a 1.000 [Defur':/::?::z\chZg: 1.000 [Saldinvizlxlalzt?\-/r: cada
habitantes) habitantes) 1.000 habitantes)
1965 31.954 20,9 8,4 12,5
1970 33752 19,5 8,3 11,2
1975 35401 18,9 8,4 10,5
1980 37.272 151 77 74
1985 38473 11,9 8,2 37
1990 39.887 10,3 8,6 17
1995 40.460 9,2 8,8 0,4
2000 40.499 9,9 9,0 0,9
2005 44108 10,7 8,9 18
2010 45.989 10,4 8,2 2,2
2015 46.771 9,1 8,3 0,8
Fuente: Elaboracién propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica.

tos en la demanda de algunos segmentos.
A modo de ejemplo, se puede apuntar que
los hogares con poblacién jubilada vienen
contando con un consumo mas elevado
en su cesta de huevos, pescados, pan,
hortalizas frescas, frutas frescas, aceite
de oliva, legumbres y vino mientras que,
por otro lado, los hogares con hijos pe-
quefos aumentan la participacion con
respecto a la media en leches, derivados
lacteos, bolleria y chocolates, arroz, pas-
tas, platos preparados zumos y refrescos.

Las migraciones, tanto interiores como
supranacionales, se han convertido en
otro de los fenémenos demograficos
mas significativos de los Ultimos anos.
En muchos casos, cubrir necesidades

basicas (como la alimentacion) es el
principal motivo de los desplazamientos.
Durante las Gltimas décadas, en Espaina
se ha producido un notable transito de
habitantes entre comunidades auténo-
mas que ha provocado la consolidacion
demogréfica de alguna de ellas y, por el
contrario, un cierto vacio en otras, con
los consiguientes efectos sobre las em-
presas y el consumo.

Trasladando este fenébmeno a la ver-
tiente del consumo alimentario, el analisis
llega a plantearse con el debate consumo
urbano vs. consumo rural. De forma tradi-
cional se han venido marcando un conjun-
to de diferencias entre los habitos de los
consumidores rurales y los habitos de los
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consumidores urbanos. El paso del tiempo
ha minorado las desigualdades entre estos
ambitos. De hecho, aspectos como la ali-
mentacion, la forma de vestir o, incluso, de
divertirse tienden hacia una homogeneiza-
cién entre lo rural y lo urbano. En ocasiones
se plantean argumentos sobre las diferen-
cias de alimentacion entre el ambito rural
y el @mbito urbano. Un estudio publicado
por Mercasa para conmemorar el nimero
100 de su revista Distribucion y Consumo
intentaba calibrar la percepcion de los con-
sumidores con respecto a la influencia del
lugar de residencia en la calidad de las co-
midas y concluia sefialado que 9 de cada
10 consumidores consideraba que las per-
sonas que residen en pequenas poblacio-
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nes comen mejor que las que viven en las
grandes ciudades.

Desde otra perspectiva, la migracion ex-
terior también ha sido un fenémeno muy
importante durante las Ultimas décadas y
su incidencia sobre el mercado de alimen-
tos y bebidas ha sido muy significativa.
Alimentacion e inmigracion son dos caras
de una misma moneda (Martin, 2005). La
vinculacion de los alimentos y bebidas a la
cultura de las sociedades aparece como
una clara referencia donde los ciudadanos
del mundo son las piezas de un complejo
contexto multirracial y heterogéneo.

La disponibilidad econémica de los inmi-
grantes ha marcado su modelo alimentario
durante este periodo. Cuando la insercion
laboral era rapida y con una remuneracion
suficiente el inmigrante combina equili-
bradamente los platos originarios con la
comida espanola (segun los datos del INE,
la tasa de actividad de los ciudadanos
extranjeros ha llegado a ser del 70%, es
decir, 14 puntos superior a la que tenia el
conjunto de la poblacién espafiola). Por el
contrario, la falta de integracion socioeco-
némica del inmigrante se ha traducido en
un reforzamiento de la identidad originaria
(lo nuestro entre nosotros y lo nuestro ante
los otros) (Martin, 2005).

Durante los ultimos cincuenta anos,
también se han producido acontecimien-
tos econdmicos que han supuesto cam-
bios muy importantes en la demanda de
los consumidores y, en consecuencia, el
mercado de productos alimentarios ha
sido sensible a todas esas modificaciones.
El Plan de Estabilizacién (1959), la primera
crisis del petrdleo (1973), los Pactos de la
Moncloa (1977), la entrada de Espana en
la Comunidad Europea (1986), el Tratado
de Maastrich (1992), la puesta en circula-
cion del euro (2002), ..., son algunos de los
momentos que sirven para definir el Gltimo
medio siglo de la economia espanola.

En este contexto, la variable consumo se
ha configurado con una importancia funda-
mental sobre el crecimiento econémico y,
por tanto, sobre la produccién y el volumen
de empleo en el mercado laboral. De la
misma manera, las interpretaciones micro-
econémicas también otorgan una relevan-
cia significativa al consumo privado puesto
que buscan su vinculacién, por ejemplo,

con el nivel salarial, la renta disponible o la
elasticidad de la demanda de los hogares.

El consumo ha venido manteniendo
desde la década de los setenta una par-
ticipacion sobre el PIB del 61-65% con
tasas de crecimiento interanuales muy
significativas en los afos setenta -incluso
superiores al 25% entre 1976 y 1977-,
importantes en los anos ochenta -entre
el 16% y el 10%-, moderadas durante los
anos noventa -en algunos momentos
hasta el 8%- y con oscilaciones importan-
tes en los anos transcurridos durante el
siglo XXI -llegando, incluso, a valores ne-
gativos en algunos ejercicios-.

Por otra parte, la evolucion del nivel
general de precios es otro factor determi-
nante sobre el volumen de consumo de
alimentos y bebidas. La inflacién, como
subida continuada y persistente de los
precios con efectos sobre el poder ad-

quisitivo del dinero, ha repercutido de
manera desigual sobre las decisiones
de consumo. A modo de ejemplo, la va-
riacion del poder adquisitivo supuso que
para comprar un producto que en el ano
1950 costaba 100 se necesitaran 4.207
en el ano 1998; por el contrario, en el ano
2009 la economia espanola ha llegado a
experimentar una situacion de deflacion.
Con caracter general, el andlisis sobre la
procedencia de los recursos de los consu-
midores indica que los hogares espanoles
tienen como fuente principal de renta los
salarios, seguido de las prestaciones socia-
les y, finalmente, las actividades por cuen-
ta propia. El grafico 1 recoge la evolucion
del mercado de trabajo entre 1965 y 2015
haciendo referencia a la estructura de ocu-
pacion por sectores (de 1965 a 2015, la
agricultura pierde 29,7 puntos, la industria
baja 8,6 puntos, la construccion mantiene

GRAFICO 1

Evolucién de la estructura de ocupacién por sectores (%), 1965-2015
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica.

SERVICIOS

Distribucién y Consumo 71 2016 - Vol. 3

- mm——



Cincuenta afos de alimentacién en Espana

estable su participacion, y los servicios au-
mentan 37,5 puntos).

La cultura también incide en la toma
de un gran ndmero de decisiones y condi-
ciona, por tanto, la demanda alimentaria.
Durante los Gltimos cincuenta anos, la si-
tuacion que se ha producido ofrece una
progresiva interdependencia y globaliza-
cion de las actividades que alcanza a las
esferas culturales. Algunos de los principa-
les elementos de cambio que se han iden-
tificado inciden en el ajuste del entorno
familiar, el avance del sistema educativo,
la penetracion de los medios de comunica-
cién o el crecimiento del tiempo dedicado a
ocio y esparcimiento.

Los cambios en la configuracion de los
hogares, fundamentalmente el menor
ndimero de hijos y la incorporacion de la
mujer al mercado laboral, han limitado la
influencia basica de la familia como agen-
te preconizador de elementos culturales
durante los anos de la infancia otorgan-
do, en gran ndmero de casos, un papel
importante a instituciones -pablicas o pri-
vadas- encargadas de ofertar servicios de
cuidado y formacién a ninos (guarderias,
jardines de infancia, centros de preesco-
lar, actividades extraescolares, ...). Esta
circunstancia ha supuesto que también
haya sido necesario ensenar a comer fue-
ra del contexto familiar.

Por otra parte, se advierte una mayor
participacion de todos los miembros de la
familia en las decisiones de consumo pues-
to que se ha incrementado la democratiza-
cién en las relaciones del hogar y, con el
paso de los anos, se han ido abandonando
los roles tradicionalmente definidos. Ade-
mas, se ha ido observando como cada vez
se realiza una compra mas responsable:
en 2011 un 66,5% de los consumidores
manifestaba elaborar una lista antes de
realizar las compras y, por otra parte, a la
hora de acudir a los establecimientos para
realizar las compras de alimentacion, la
mayoria de los consumidores prefieren ir
acompanados (un 54,0%).

Las relaciones de dependencia hacia
la unidad familiar han discurrido por cau-
ces muy dispares durante los UGltimos cin-
cuenta anos. En la actualidad, cada vez
resulta mas frecuente que los hijos no
abandonen el hogar con menos de trein-

ta anos al tiempo que se pueden pasar
temporadas fuera de casa por cuestiones
de estudios, trabajo, ocio,... Sin embargo,
en la década de los ochenta la situacion
era distinta y la salida del hogar se reali-
zaba antes. Esta circunstancia, como es
I6gico, influye en el volumen demandado
de alimentos y bebidas.

La crisis econdmica vivida durante los
(ltimos afos es un buen ejemplo de la
implantacion de ayudas familiares en el
mercado alimentario. Durante los CGltimos
ejercicios, seis de cada diez consumidores
manifestaban que habian modificado su
forma de comprar o preparar los alimen-
tos para aprovechar mejor los productos
y, sobre todo, contribuir al ahorro familiar.
Se estima que, desde el comienzo de la
crisis, el consumidor espanol dedica sema-
nalmente un 10% mas de tiempo para la
compra de alimentos.

En cuanto al sistema educativo, hay
que destacar especialmente que los mé-
todos de ensefnanza y aprendizaje se han
generalizado a segmentos mas amplios
de la poblacion. Por ejemplo, en 1995, un
16,4% de la poblacidon contaba con estu-
dios superiores y dos décadas después se
supera el 31,5%; o, en el mismo sentido, la
tasa de escolaridad en educacion infantil
alcanza niveles proximos a la universaliza-
cion. Conforme a estas cifras, parece claro
que el sistema educativo influye en la de-
terminacion de los valores culturales mol-
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deando, entre otros aspectos, la conducta
del individuo frente a los actos de consu-
mo de alimentos y bebidas (educacion en
la demanda alimentaria). Adicionalmente,
los consumidoresestan cada vez mas pre-
parados para distinguir entre los produc-
tos, las marcas y los establecimientos de
venta y, ademas, han ido demandando y
exigiendo aquellos bienes y servicios con
las caracteristicas y atributos que mas les
satisfacen (la participacion ciudadana y el
poder de compensacion de algunos grupos
de presion, han favorecido esta circunstan-
cia en el mercado alimentario).

Los medios de comunicaciéon han au-
mentado notablemente su repercusion
sobre un gran nimero de decisiones de
consumo. Por una parte, la publicidad di-
fundida en estos medios (y recientemen-
te en las redes sociales) ha tenido como
objetivo fundamental captar la atencion
de individuos para desencadenar, con
posterioridad, en el consumo del alimen-
to o bebida anunciado. Ademas, por otra
parte, el contenido de la programacion
también influye en el mercado de deseos
hasta el punto de que pueden demandar-
se alimentos que ni siquiera se comercia-
lizan en el mercado pero que han apare-
cido en algin anuncio. Al mismo tiempo,
los medios de comunicacion también
han participado en la difusion de activi-
dades relacionadas con la preparacion
de alimentos (un 5,1% de los consumido-
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res utiliza frecuentemente materiales de
apoyo para la preparacion de alimentos
y un 39,2% recurre en alguna ocasién a
libros, television o internet para confec-
cionar menus).

Los datos de utilizacion de internet re-
flejan una progresiva implantacién de este
medio de comunicacioén (y de compra). En
el afio 2001 utiliz6 internet el 20,4% de
la poblacién de 14 o mas anos frente al
0,7% registrado a principios de 1996. Las
cifras que aporta el INE para el ano 2015
presentan un avance notable: el 64,3% de
la poblacion de 16 a 74 anos utiliza inter-
net a diario; una de cada tres personas
ha comprado a través de internet en los
tres Gltimos meses ; Y, las personas que
compran en la red realizan una media de
cuatro compras en tres meses y se gastan
70 euros en cada una de ellas.

En cuanto a internet como canal de
compra de productos de alimentacion, es
utilizado en alguna ocasién por un 10,5%
de los consumidores (este porcentaje se
eleva entre los jovenes menores de 35
anos hasta el 13,3% y disminuye para los
mayores de 50 anos hasta un 7,2%). En
2015, la participacion supera el 11%.

El tiempo orientado a las actividades
de ocio y esparcimiento esta condicio-
nado por el tiempo dedicado a trabajar.
Dentro de esta relacién, durante los Ulti-
mos cincuenta anos ha ido creciendo el
nimero de personas que pueden otorgar

una importancia decreciente al tiempo
de trabajo y, por otra parte, identifican
los periodos de esparcimiento como una
necesidad. En el camino intermedio se
han situado las actividades de autopro-
duccién de servicios que han supuesto la
adquisicién de bienes duraderos para sa-
tisfacer necesidades mediante el empleo
del tiempo propio (reparaciones del ho-
gar, arreglar el jardin, puesta a punto del
automovil...); la produccién de alimentos
para consumo propio (autoconsumo) ha
contado con una dilatada tradicion en al-
gunas familias de productos.

Durante el ultimo medio siglo, se ha
producido una diversificacion del con-
sumo de actividades de esparcimiento
tanto en cantidad (incremento sensible
del nimero de horas anuales dedicadas
a las distintas actividades) como en ca-
lidad (se ha pasado de un catéalogo re-
ducido y monétono centrado en la radio
y la televisién a otro mas variado, plural
y diversificado).

En el mercado alimentario, el aspecto
basico relacionado con el ocio ha sido la
expansion del sector de la restauracion
(sirva como dato que en Espana, hace
menos de 10 anos, un 6% de la pobla-
cion comia de 3 a 6 veces por semana en
restaurantes y un 19% de la poblacion lo
hacia de 1 a 2 veces por semana mien-
tras que la media de la Unién Europea
erade un 4%y un 12%, respectivamente)
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La valoracién estadistica de restauran-
tes, cafeterias y bares no resulta sencilla.
Surgen dificultades como, por ejemplo, la
desaparicion del registro administrativo de
algunos subgrupos, las modificaciones en
los sistemas de denominacion y clasifica-
cion de varias actividades, la elaboracion
de diferentes reglamentaciones en las co-
munidades auténomas o la influencia cre-
ciente de los grupos de interés del sector.

Ante el incremento de la cantidad y la
calidad de gasto, el sector de la restaura-
cién ha tomado fuerza en el contexto de
las actividades econémicas y se ha confi-
gurado como un pilar basico del sector ter-
ciario; su importancia social fue notable
durante décadas pero ha sido durante los
Gltimos anos cuando ha comenzado a ser
objeto de interés para el sector industrial,
los decisores publicos o el entorno univer-
sitario. La imagen social de este sector se
ha elevado considerablemente durante
los Gltimos anos: un nuevo escenario para
una vieja costumbre.

PATRON ALIMENTARIO DE LOS
HOGARES ESPANOLES. EVOLUCION
DE LAS PRINCIPALES FAMILIAS

DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Un periodo tan amplio y cambiante como
el transcurrido en los Ultimos cincuenta
anos va acompanado de complejos ajus-
tes en la demanda de alimentos y bebidas
de los hogares. En este sentido, llevar a
cabo un analisis cuantitativo resulta com-

plicado por la inexistencia, limitacion y

discontinuidad de las estadisticas publi-

cadas durante estos anos sobre el merca-
do alimentario espanol.

Los esfuerzos para abordar este estudio
se han centrado en la recopilacion de in-
formacion desde dos vertientes distintas
apoyandose en las principales fuentes es-
tadisticas sobre el patrén alimentario de
los hogares espanoles:

* Para el periodo 1966-1986, se ha utili-
zado el apartado de Balance Alimenticio
que se elabor6 en algunos ejercicios
dentro del Anuario de Estadistica Agra-
ria por parte del Ministerio de Agricultu-
ra (en sus diferentes denominaciones).
El capitulo de Balance Alimenticio, bajo
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la técnica de hojas de balance, recogia
la informacién estadistica relativa al
consumo de productos alimenticios, ca-
racteristicas nutritivas de la dieta, dispo-
nibilidades alimenticias y gastos de los
consumidores. Durante los anos 1973,
1974, 1976, 1978, 1979y 1983 se inclu-
ye el nivel de consumo alimentario por
productos (harina de trigo, arroz, otros
cereales, patatas, azlcar y miel, legumi-
nosas, frutos secos y cacao, hortalizas,
frutas, carne, huevos, pescado, leche
y derivados, aceites vegetales y grasas
animales, cerveza y vino) que, de forma
concreta, se recopilaban en términos de
demanda anual per capita.

Por otra parte, desde el ano 1987 y
hasta la actualidad, el Ministerio de
Agricultura ha venido desarrollando
anualmente un panel de recogida de in-
formacién sobre el consumo de produc-
tos de alimentacion y bebidas (Paneles
de Consumo Alimentario). Esta herra-
mienta estadistica tiene como objetivo
principal el conocimiento de la deman-
da directa de alimentos en los hogares
espanoles apoyandose en una muestra
de 12.000 hogares que apuntan diaria-
mente sus compras.

De manera especifica, se va a abordar la
evolucion de la demanda en las principales
familias de alimentos y bebidas que com-
ponen el patron alimentario de los hogares
(pan, huevos, hortalizas, frutas, carne, pes-
cado, leche, productos lacteos, aceite y be-
bidas) tomando como metodologia la com-
binacion, con los ajustes correspondientes,
de la informacién publicada en el Anuario
de Estadistica Agraria y en los Paneles de
Consumo Alimentario.

Evolucion del consumo de pan y huevos

El pan ha sido un alimento demandado
mayoritariamente por los hogares y ha
aparecido frecuentemente en el consumo
alimentario. Durante los Gltimos afios se
ha producido una proliferacién de nuevas
variedades en este producto y, por tanto, la
heterogeneidad es una nota caracteristica
en su oferta. De la misma forma, la partida
de huevos siempre ha estado en un lugar
significativo dentro de las demandas de los
hogares espanoles aunque, con el paso de
los anos, se ha ido minorando su consumo.
Los huevos son un producto que se utiliza
como apoyo en la preparacion de un gran
ndmero de platos y ocupa un lugar impor-
tante en la cesta de la compra.

El grafico 2 recoge la evolucion durante
el periodo 1965-2015 en la demanda de
pany destaca que se ha producido un des-
censo continuado (se ha pasado de consu-
mir mas de 90 kilos anuales en los afos
sesenta a una demanda de menos de 40
kilos en la actualidad).

Una nota importante durante los (lti-
mos anos, ha sido la apariciéon de distin-
tas variedades de pan y otros productos
de panaderia. Tendencias relacionadas
con la salud (integral, funcional, sal, gra-
sas, gluten), la conveniencia (envasado,
precocinado, refrigerado), la sostenibili-
dad (organicos, sin aditivos), la diversidad
étnica (heterogeneidad de cereales) o la
sofisticacion (diferenciacion, valor aha-
dido) han guiado las innovaciones en el
mercado del pan. El pan se adquiere casi
20 veces al mes, se toma, por este orden,
en comida, cena y desayuno. La cercania
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al hogar o al trabajo y la confianza en el
vendedor han determinado la eleccién del
establecimiento de compra.

El consumo de pan ha contado con
distintas particularidades en Espana du-
rante los Gltimos anos. Por ejemplo, las
diferencias regionales en la demanda han
llegado a suponer en algiin momento una
divergencia de cerca de 25 kilos per capi-
ta entre los individuos con un mayor con-
sumo (Asturias) y los que tenian el menor
(Comunidad de Madrid). La demanda de
pan también ha estado condicionada por
la edad del consumidor de tal manera que
los mas jévenes cuentan con un consumo
inferior a la media y los mayores estaban
por encima. El consumo de pan decrece en
los hogares que cuentan con mayor nivel
de ingresos. La condicién laboral del en-
cargado de realizar las compras también
resultaba determinante para el consumo
per capita de pan; en este caso, cuando la
persona estaba activa existia una minora-
cién del consumo per capita con respecto
a la media. Atendiendo a la configuracion
del hogar, la presencia de ninos suponia un
menor consumo per capita de pan. La com-
posicién del hogar en cuanto al nimero de
integrantes también repercute sobre la
demanda de pan suponiendo un consumo
per capita mayor en los hogares uniperso-
nales (a partir de 3 personas empezaba a
contarse con una desviacion negativa con
respecto a la media). En funcién de la con-
formacion de los hogares, se atiende a una
amplia casuistica en la demanda de pan.
Con caracter general, los hogares de perso-
nas jubiladas cuentan con el consumo mas
significativo mientras que sucede lo contra-
rio en las parejas con hijos pequenos.
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Por otra parte, el consumo de huevos
durante el periodo 1965-2015 aparece
recogido en el grafico 3. Con caracter ge-
neral, se ha producido una tendencia des-
cendente aunque se ha pasado por etapas
diferenciadas. Asi pues, el consumo crecid
progresivamente desde los anos sesenta
hasta los anos ochenta (aproximadamen-
te, de 10 a 18 kilos) pero, a partir de 1985,
la demanda se reduce paulatinamente
hasta llegar a poco mas de 10 kilos de con-
sumo en la actualidad.

En términos per capita, el consumo de
huevos también ha contado durante estos
cincuenta anos con algunas particularida-
des. Los hogares de clase alta y media alta
tenian el consumo mas elevado. Los hoga-
res sin ninos consumian mas cantidad de
huevos. Si la persona encargada de hacer
la compra no trabajaba, el consumo de
huevos era superior. En los hogares donde
compra una persona con mas de 65 anos,
el consumo de huevos era mas elevado.
Los hogares formados por una persona
mostraban los consumos mas elevados
de huevos, mientras que los indices eran
mas reducidos a medida que aumenta
el nimero de miembros en el hogar. Los
consumidores que residian en pequenos
municipios (menos de 2.000 habitantes)
contaban con mayor consumo per capita.
Y, por tipologia de hogares, se observaban
desviaciones positivas con respecto al con-
sumo medio en el caso de retirados, adul-
tos y jovenes independientes, parejas adul-
tas sin hijos y parejas con hijos mayores.

Evolucién del consumo de hortalizas

Las hortalizas frescas han ocupado un lu-
gar significativo dentro de las demandas
de los hogares espanoles. El grafico 4 re-
fleja la evolucién de la demanda (en kilos)
durante el periodo 1965-2015.

Con caracter general, ha venido desta-
cando la preferencia de los consumidores
espanoles por determinados productos
como, por ejemplo, los tomates, las cebo-
llas y las lechugas, escarolas y endivias.
En la evolucion durante los Ultimos cin-
cuenta anos, se observa una recupera-
cién en el consumo per capita de las hor-
talizas a partir de la segunda mitad de los

GRAFICO 2

Evolucién del consumo per cépita de pan, 1965-2015 (kilos)
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GRAFICO 3
Evolucién del consumo per céapita de huevos, 1965-2015
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anos noventa aunque los datos de consu-
mo son notablemente inferiores a los re-
gistrados en los anos sesenta y setenta.
Ademas, la situacion es dispar por pro-
ductos: aparece una demanda creciente,
después de distintas oscilaciones, en pa-
tatas, cebollas y tomates pero, por el con-
trario, judias verdes, patatas y lechugas,
escarolas y endivias pierden consumo. La
notable variedad de hortalizas que se han
ido introduciendo en el mercado espanol
durante los Gltimos afios hace que, a par-
tir de 1997, se eleve significativamente la
partida de otras hortalizas.

Las hortalizas frescas tienen un patron
de demanda temporal que se traduce en
un consumo mas elevado en verano (toma-
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tes y cebollas en julio; lechuga, escarola y
endivia en junio; judias verdes en agosto;
Yy, pimientos en septiembre). La demanda
mas reducida de estos productos se vincu-
la al mes de diciembre (la excepcion esta
en lechugas, escarolas y endivias que se
produce durante el mes de febrero).

En términos per capita, el consumo de
hortalizas frescas también ha contado con
distintas particularidades a lo largo de es-
tos anos. Los hogares de clase alta y media
alta han tenido el consumo mas elevado,
mientras que los hogares de clase baja y
media baja han conseguido el consumo
mas reducido. Los hogares sin nifos han
consumido mas cantidad de hortalizas
frescas. Si la persona encargada de hacer
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la compra no trabajaba, el consumo de
hortalizas frescas era superior. En los ho-
gares donde compraba una persona con
mas de 65 anos, el consumo de hortalizas
frescas era mas elevado, mientras que la
demanda mas reducida se asociaba a los
hogares donde la compra la realizaba una
persona que tiene menos de 35 anos. Los
consumidores que residen en grandes
ndcleos urbanos (mas de 500.000 habi-
tantes) contaban con mayor consumo per
capita de hortalizas frescas. Finalmente,
se observaban desviaciones positivas con
respecto al consumo medio en el caso de
retirados, adultos y jévenes independien-
tes y parejas adultas sin hijos.

Evolucién del consumo de frutas

El consumo de frutas frescas se ha conver-
tido en una sena de identidad de la dieta
mediterranea aunque, al mismo tiempo, la
demanda de estos productos también esta
extendida a un gran nimero de paisesy, en
consecuencia, parece claro que se trata de
un conjunto de productos basicos dentro
de la alimentacién humana.

La partida de frutas frescas, a pesar del
incremento de la calidad y variedad de los
productos ofertados, muestra en el mer-
cado espanol un cierto estancamiento en
cuanto a las cifras de consumo per capita
durante el periodo 1965-2015. Durante
este periodo se han producido distintas
oscilaciones tal y como se recoge en el gra-
fico 5 pero recientemente se ha producido
una recuperacion puesto que en varios
ejercicios de la década de los noventa la
demanda per capita habia descendido no-
tablemente. Destaca, por otra parte, que la
evolucion de la demanda ha sido bastante
pareja en las principales variedades de fru-
tas (naranjas, platanos, manzanasy peras)
con descensos notables durante la década
de los noventa que buscan un punto de re-
cuperacion durante los Ultimos afios.

La estacionalidad se ha advertido
como un fendmeno muy importante en
la demanda de frutas frescas. Asi pues,
el consumo esta por encima de la media
mensual en el periodo comprendido entre
junio y octubre (también aparece como ex-
cepcion el mes de enero). Por productos,

GRAFICO 4

Evolucién del consumo per cépita de hortalizas, 1965-2015 (kilos)
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GRAFICO 5

Evolucién del consumo per céapita de frutas, 1965-2015 (kilos)
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las naranjas y mandarinas concentran su
demanda especialmente en enero; agos-
to es el mes donde cuenta con el menor
consumo. Ademas, melocotones (agosto),
albaricoques (junio), fresas (abril), melones
(agosto), sandias (julio), ciruelas (septiem-
bre), cerezas (junio) y uvas (octubre) mues-
tran una temporalidad muy significativa en
su demanda que lleva a que en algunos
meses concretos se supere holgadamente
la media mensual.

En términos per capita, el consumo de
frutas frescas durante los Ultimos afios ha
presentado distintas particularidades. Los
hogares de clase alta y media alta conta-
ban con el consumo mas elevado, mientras
gue los hogares de clase media baja tenian
el consumo mas reducido. Los hogares sin
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ninos han consumido méas cantidad de
frutas frescas, mientras que los consumos
mas bajos se registraban en los hogares
con ninos menores de seis anos. Si la per-
sona encargada de hacer la compra no tra-
bajaba, el consumo de frutas frescas era
superior. En los hogares donde compraba
una persona con mas de 65 anos, el con-
sumo de frutas frescas era mas elevado,
mientras que la demanda mas reducida
se asocia a los hogares donde la compra
la realizaba una persona que tiene menos
de 35 anos. Los consumidores que residen
en grandes nucleos de poblacién (mas de
500.000 habitantes) contaban con mayor
consumo per capita de frutas frescas. Y,
por tipologia de hogares, se observaban
desviaciones positivas con respecto al
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GRAFICO 6

Evolucién del consumo per cépita de carne, 1965-2015 (kilos)
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consumo medio en el caso de adultos in-
dependientes, retirado, parejas adultas sin
hijos y jovenes independientes.

Evolucién del consumo de carne

La carne y los productos carnicos se con-
figuran como una partida con una notable
participacion en el patrén alimentario de
los hogares espanoles. Tanto los datos de
consumo como los de gasto han venido
otorgando a la carne las participaciones
mas elevadas en la demanda alimentaria.

La evolucién del consumo de carne du-
rante el periodo 1965-2015 cuenta con
distintas particularidades tal y como refleja
el grafico 6. Esto es, se produce un ascen-

so de la demanda muy importante durante
veinte anos (se pasa, aproximadamente,
de 30 kilos a cerca de 80 kilos de consu-
mo per capita anual entre 1965y 1983). A
partir de ese momento, se produce un des-
censo notable del consumo (hasta los 50
kilos) que se ha mantenido estable durante
las tres Ultimas décadas.

En términos per capita, el consumo de
carne ha presentado distintas variaciones
durante estos anos en funcion de las ca-
racteristicas de los consumidores. Los ho-
gares de clase alta y media alta han conta-
do con el consumo mas elevado, mientras
que los hogares de clase baja tenian el
consumo mas reducido. Los hogares sin
ninos han consumido mas cantidad de
carne y productos carnicos mientras que,
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por el contrario, la menor demanda se ha
asociado a aquellos hogares en los que
viven ninos menores de 6 anos. Si la per-
sona encargada de hacer las compras no
trabajaba, el consumo de carne era supe-
rior. En los hogares donde compraba una
persona con mas de 65 anos, el consumo
de carne era mas elevado, mientras que
la demanda mas reducida se vinculaba
a los hogares con personas de menos de
35 anos. Los consumidores que residen
en pequenos municipios (menos de 2.000
habitantes) contaban con mayor consumo
per capita de carne. Y, por tipologia de ho-
gares, se observaban desviaciones positi-
vas con respecto al consumo medio entre
las parejas adultas sin hijos, los adultos
independientes, los retirados y las parejas
con hijos mayores.

Otra de las caracteristicas que se ha
venido observando durante estos anos
en la demanda de carne es la estacio-
nalidad del consumo. Enero y diciembre
concentran la mayor demanda de carne
(también estan por encima de la media
marzo, octubre y noviembre) mientras
que el menor consumo se localiza en
agosto (en el periodo comprendido entre
abril y septiembre la demanda siempre
es inferior a la media). Por tipo de car-
ne, ha destacado que enero es el mes de
mayor consumo de vacuno, pollo y cer-
do mientras que, por otra parte, agosto
resultaba ser el mes con una demanda
mas reducida en estos productos; para la
carne de ovino/caprino los picos se en-
cuentran en diciembre y septiembre.

Evolucién del consumo de pescado

La partida de pescado ha ido ganando
peso durante los Gltimos afios en la deman-
da alimentaria de los hogares espanoles y
recientemente ocupa un lugar significativo
dentro del gasto dedicado a la compra de
alimentos y bebidas. La preocupacion por
la salud y la seguridad alimentaria, la con-
figuracion de los hogares o la reestructura-
cion del gasto hogar vs restauracion han
sido algunas de las cuestiones sociales
que han favorecido la generalizacion de la
demanda del pescado y sus derivados den-
tro del sistema alimentario espanol.
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La evolucion de esta partida alimen-
taria ha sido desigual durante el periodo
1965-2015. Destaca la estabilidad en la
demanda de los consumidores en merluza
y pescadilla. Por otra parte, la partida de
mariscos, moluscos y crustaceos ha expe-
rimentado distintas oscilaciones mientras
que se ha producido un notable incremen-
to del consumo per capita en las conser-
vas de pescado. La partida de sardinas y
boquerones desciende su demanda. Como
resultado, el grafico 7 plantea una estabi-
lidad de las cantidades per capita deman-
das durante el periodo de estudio.

La familia de pescado cuenta con una
notable significatividad en el patron de
consumo de los hogares espanoles pero
esta categoria de alimentos se caracteriza
por una notable heterogeneidad y, por tan-
to, su evolucién ha sido desigual durante
los Ultimos anos como consecuencia de
los cambios en el comportamiento de los
consumidores. Por ejemplo, la coyuntura
econémica negativa repercute en el con-
sumo de pescado a partir del ano 2007:
mariscos y moluscos congelados minoran
Su peso en consumo (1,5 puntos) y en gas-
to (2,5 puntos) mientras que conservas de
pescado y moluscos aumentan su repre-
sentatividad en consumo (1,5 puntos) y en
gasto (casi 3,5 puntos).

En cuanto a la estacionalidad en la de-
manda de pescado, se han observado du-
rante los Gltimos anos patrones que apun-
tan a un mayor consumo en la temporada
comprendida entre octubre y enero; el con-
sumo mas reducido de pescado se locali-
zaba en agosto. Por variedades, la mayor
demanda de pescado fresco se realiza en
enero y la menor en agosto. No obstante,
la mayor estacionalidad se ha observado
en mariscos, moluscos y crustaceos que
concentran, por las celebraciones navide-
nas, una parte notable de su demanda en
diciembre y enero.

Entre los principales factores que han
influido en el consumo de pescado, puede
apuntarse que los hogares de clase baja
han tenido la demanda mas reducida (los
hogares de clase han tenido una deman-
da superior a la media especialmente en
lubina, rodaballo y salmén ahumado mien-
tras que, por el contrario, en los hogares de
clase baja se apreciaba un consumo su-

GRAFICO 7

Evolucién del consumo per céapita de pescados, 1965-2015 (kilos)

35

28

21

14

perior en sardinas, caballa fresca, mejilléon
congelado y pescado salado). Los hogares
sin nifios han contado con un consumo su-
perior a la media, por ejemplo, en merluza,
boquerones frescos, caballa fresca, mejillo-
nes o pescado salado. Si la persona encar-
gada de hacer la compra no trabajaba, el
consumo de productos de la pesca era su-
perior (sobresale, por ejemplo, la demanda
de sardinas y berberechos). En los hogares
donde compraba una persona con mas
de 65 anos, el consumo de productos de
la pesca es mas elevado, mientras que la
demanda mas reducida se asociaba a los
hogares donde la compra la realizaba una
persona que tiene menos de 35 anos (los
mayores de 65 afos consumian mas del
doble en pescados como merluza y pesca-
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dilla fresca, sardinas, rape, berberechos,
mejillén y pescado salado).

Evolucién del consumo de leche
y productos lacteos

La leche y los productos lacteos se confi-
guran como una partida relevante en la
demanda de los hogares espanoles y su
consumo esta generalizado a la practica
totalidad de los consumidores. De forma
global, se viene observando como la parti-
cipacién de esta partida es significativa du-
rante el periodo 1965-2015 aunque se ad-
vierte que se estéa produciendo un trasvase
del consumo de leche hacia otros produc-
tos lacteos (queso o yogures, por ejemplo).
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GRAFICO 8

Evolucién del consumo per cépita de leche, 1965-2015 (litros)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

GRAFICO 9

Evolucién del consumo per capita de productos lacteos, 1965-2015 (kilos)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

El grafico 8 refleja la evolucion de la
demanda de leche durante el periodo
considerado. Asi pues, se observa un as-
censo progresivo entre 1965 y la primera
mitad de los ochenta que se torna en un
descenso, también paulatino, hasta la
actualidad. No obstante, en términos per
capita, el consumo de leche ha presenta-
do distintas particularidades durante los
Gltimos anos. Los hogares de clase alta y
media alta han contado con el consumo
mas elevado, mientras que los hogares
de clase baja han tenido el consumo mas
reducido. Los hogares sin ninos han con-
sumido mas cantidad de leche, mientras
que los consumos mas bajos se registra-
ban en los hogares con nifnos menores
de seis anos. Si la persona encargada de

hacer la compra no trabajaba, el consu-
mo de leche era superior. En los hogares
donde compra una persona con mas de
65 anos, el consumo de leche era mas
elevado, mientras que la demanda mas
reducida se asociaba a los hogares don-
de la compra la realiza una persona que
tiene menos de 35 anos. Los consumido-
res que residen en pequenos nicleos de
poblacién (menos de 2.000 habitantes)
cuentan con mayor consumo per capita
de leche. Por tipologia de hogares, se ob-
servan desviaciones positivas con respec-
to al consumo medio en el caso de retira-
dos, adultos y jovenes independientes, y
parejas adultas sin hijos.

En el caso de los productos lacteos, el
consumo ha ido creciendo significativa-
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mente durante el periodo 1965-2015 (se
ha pasado de 5 kilos per capita a cerca
de 35 kilos) tal y como se refleja en el
grafico 9. De forma particular, el queso
aparece como un producto que ha sido
demandado por los consumidores espa-
noles y, por tanto, ha resultado habitual
en su cesta de la compra. La enorme va-
riedad existente en este producto supone
que la demanda se fragmente y que los
distintos tipos de queso cuenten con una
participacion diferente tanto en consumo
como en gasto. En el conjunto del mer-
cado se han advertido nuevas tenden-
cias durante estos anos en el consumo
de quesos tales como la demanda de
productos ligeros y enriquecidos, la pre-
ferencia por queso en porciones o “mo-
no-dosis” o la utilizacién de envases que
mejoran la conservacion del producto.

En términos per capita, el consumo
de productos lacteos presenta distintas
desviaciones. Los hogares de clase alta 'y
media alta han contado con el consumo
mas elevado, mientras que los hogares de
clase baja han tenido el consumo mas re-
ducido. Los hogares sin ninos consumen
mas cantidad de derivados lacteos, mien-
tras que los consumos mas bajos se regis-
tran en los hogares con nifos de entre 6y
15 anos. Si la persona encargada de ha-
cer la compra no trabaja, el consumo de
derivados lacteos ha sido superior. En los
hogares donde compra una persona con
mas de 65 anos, el consumo de derivados
lacteos era mas elevado, mientras que la
demanda mas reducida se asociaba a los
hogares donde la compra la realiza una
persona que tiene menos de 35 anos. Los
hogares formados por una persona han
mostrado los consumos mas elevados
de derivados lacteos, mientras que los
indices se iban reduciendo a medida que
aumentaba el nimero de miembros que
componen el nlcleo familiar. Por tipologia
de hogares, se observan desviaciones po-
sitivas con respecto al consumo medio en
el caso de adultos y jovenes independien-
tes, retirados, y parejas adultas sin hijos,
mientras que los consumos mas bajos
tienen lugar entre las parejas con hijos,
independientemente de la edad de los
mismos, en los hogares monoparentales,
y entre las parejas jovenes sin hijos.
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Evolucién del consumo de aceites

Tradicionalmente, el consumo de acei-
tes ha estado asociado a temas y cues-
tiones gastronémicas. En este sentido,
conviene resaltar la importancia del
aceite de oliva que se ha convertido en
un pilar esencial de la dieta mediterra-
nea vy, por tanto, en un producto rele-
vante para paises como Espana, Italia
o Grecia.

La asociacion del aceite de oliva con
la alimentacion saludable y la difusion
internacional de este mensaje han in-
troducido un dinamismo considerable
en el sector de los aceites y las grasas
durante los (ltimos anos. Al mismo
tiempo, la hegemonia que ha manteni-
do el aceite de oliva en amplias zonas
del arco mediterraneo ha tenido que
convivir con las demandas de aceite
de girasol, maiz, soja o semillas que se
apoyaban en los precios mas reducidos
y en el incremento de la alimentacion
fuera del hogar.

A pesar de lo anterior, el consumo
per capita del conjunto de aceites
ha venido experimentado un descen-
so durante las Ultimas tres décadas
como muestra el grafico 10. Conviene
senalar que, por ejemplo, durante el
periodo 1987-2013 la menor reduc-
cion del consumo se cine al aceite de
oliva puesto que el aceite de girasol
y el resto de aceites cuentan con mi-
noraciones notables en su consumo
domeéstico. A pesar de los descensos
experimentados en la primera parte
de la década de los noventa, el punto
de inflexion aparece en 1995 y los in-
crementos mas elevados se asocian al
aceite de girasol y al resto de aceites.

De forma concreta para el aceite de
oliva, el consumo presenta notables
particularidades conforme a las ca-
racteristicas de los hogares. Entre los
factores que han repercutido en los
Gltimos afios, aumentando o minoran-
do, el consumo de aceite de oliva pue-
den citarse la condicién econémica, la
presencia de nifios, la situacion en el
mercado laboral, la edad, el nimero
de miembros de la unidad familiar, el

GRAFICO 10

Evolucién del consumo per cépita de aceites, 1965-2015 (litros)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

GRAFICO 11

Evolucién del consumo per capita de vino, 1965-2015 (litros)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

tamano del municipio de residencia, la
tipologia de hogar o la comunidad aut6-
noma. Con caracter general, los hoga-
res de clase alta y media alta han con-
tado con el consumo mas elevado de
aceite de oliva mientras que los hoga-
res de clase baja han tenido la deman-
da mas reducida. Los hogares sin nifos
contaban con un consumo superior a la
media en todos los tipos de aceite de
oliva. Si la persona encargada de hacer
la compra no trabajaba, el consumo de
aceite de oliva era superior. En los hoga-
res donde compraba una persona con
mas de 65 afios, el consumo de aceite
de oliva era mas elevado; los menores
de 35 anos cuentan con desviaciones
negativas especialmente significativas

Distribucién y Consumo 84 2016 - Vol. 3

en aceite de oliva virgen y aceite de oli-
va virgen extra. Los hogares formados
por una persona mostraban los consu-
mos mas elevados de aceite de oliva.
Los consumidores que residen en nu-
cleos de poblaciéon con censos de en-
tre 100.000 y 500.000 habitantes han
tenido un mayor consumo per capita de
aceite de oliva, mientras que los meno-
res consumos se han localizado en los
municipios con censos de entre 2.000
y 10.000 habitantes. Por tipologia de
hogares, se observaban desviaciones
positivas con respecto al consumo me-
dio en hogares en el caso de adultos in-
dependientes, retirados, parejas adul-
tas sin hijos, parejas con hijos mayores
y jovenes independientes.



Eres lo que comes. Todo el mundo lo sabe,
pero muy pocos hacen algo al respecto.

Variedad y frescura
para mayoristas y minoristas.
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GRAFICO 12

Evolucién del consumo per céapita de cerveza, 1965-2015 (litros)
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Evolucién del consumo de bebidas

La partida de bebidas se ha caracte-
rizado durante los Ultimos cincuenta
anos por una enorme heterogeneidad.
Por un lado, el consumo de vino enla-
za con la cultura gastronémica de Es-
pana y con el paso de los anos se ha
convertido, sin lugar a dudas, en la
bebida mas tradicional y con mayor
arraigo en la dieta espanola. Por otra
parte, el segmento variado de las bebi-
das analcohdlicas ha estado compues-
to tradicionalmente por agua mineral,
gaseosa, refrescos, zumos y néctares.
Al mismo tiempo, la cerveza se ha con-
solidado como una de las bebidas mas

demandadas por los consumidores es-
panoles.

En cualquier caso, el grafico 11 y el
grafico 12 recogen una disminucion
notable en el consumo per capita tanto
de vino (de 60 litros a 10 litros, entre
1965 y 2015) como de cerveza (de 23
litros a 18 litros entre 1965 y 2015) du-
rante los Gltimos cincuenta anos.

En este periodo, el consumo y el gas-
to orientado a la partida de bebidas ha
obtenido una importancia notable en el
segmento de la hosteleria y la restau-
racion frente al dedicado a la vertiente
domeéstica. En el hogar, se presenta un
contexto generalizado de incrementos
en el consumo per capita de bebidas
(conviene puntualizar que la demanda
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domeéstica de agua mineral y zumo se
ha elevado notablemente mientras que
el vino de mesa ha perdido peso en el
consumo de bebidas). Para la demanda
extradoméstica, las subidas del consu-
mo per capita se asocian principalmen-
te a los zumos, el agua mineral y el vino
con denominacién de origen; el resto
de bebidas presentan bastante estabi-
lidad en su consumo aunque también
hay que tener presente los efectos de
la coyuntura econémica sobre el sector
de la restauracion.

En la participacién de las distintas
bebidas en el consumo y en el gasto
extradoméstico, la cerveza ha conse-
guido la mayor representatividad tanto
en volumen como en gasto; el segundo
lugar en importancia lo han ocupado
las bebidas refrescantes con un peso
bastante parejo tanto en consumo
como en gasto; en el agua envasada
se observaba un desequilibrio entre el
consumo y el gasto derivado del me-
nor precio relativo de este producto; el
caso inverso se observa en las bebidas
alcohdlicas que tienen una participa-
cién reducida en volumen pero elevada
en gasto; los vinos también cuentan
con un desfase a favor del gasto frente
al consumo; con porcentajes de parti-
cipacion bastante menores, tanto el
zumo como la sidra tienen consumos y
gastos parejos.

La estacionalidad ha sido una carac-
teristica de la demanda de bebidas. En
cuanto al consumo de bebidas analco-
hélicas (zumos y néctares, agua embo-
telladay refrescos y gaseosas) han con-
tado con la mayor demanda en agosto
y la méas reducida en febrero. El consu-
mo de bebidas alcohdlicas ha tenido
ciertas peculiaridades en la demanda
mensual: destacaba el mayor consumo
durante el mes de diciembre de los vi-
nos D.O., los espumosos y cavas y las
bebidas espirituosas y, por el contrario,
los meses de agosto y septiembre eran
los que contaban con un consumo mas
reducido de estos productos; la cerve-
za encontraba su mayor consumo en el
mes de julio y el menor en febrero; vy,
los vinos de mesa o vinos sin D.O. se
caracterizaban por una mayor estabili-



Cincuenta anos de

alimentacion en Espafa

dad y continuidad en su demanda sin
grandes variaciones mensuales.

Durante las Ultimas décadas el merca-
do del vino ha estado caracterizado por
una notable inestabilidad derivada, entre
otros aspectos, de los desajustes entre
la oferta y la demanda, la significatividad
de las ayudas inyectadas desde algunas
instituciones, la fuerte competencia en los
mercados internacionales o la preferencia
de los consumidores por los vinos de ca-
lidad. En el mercado espanol, el consumo
de vino ha ido minorandose de una forma
progresiva. En un primer momento, se
explica por un cambio en los habitos de
alimentacion (menos comidas en casa,
homogeneizacién de la alimentacion rural
y urbana, crecimiento de los servicios de
restauracion) pero, posteriormente, se ha
producido un descenso en el consumo en
los establecimientos de restauracién de-
bido a la entrada en vigor del carnet por
puntos, las normas antitabaco, la subida
de precios y, adicionalmente, el empeora-
miento de la coyuntura econémica.

Para finalizar, se puede apuntar que la
demanda de vino presenta notables parti-
cularidades conforme a las caracteristicas
de los hogares. Por ejemplo, los hogares
de clase alta y media alta contaban con
el consumo mas elevado, los hogares sin
ninos también consumian mas cantidad
de vinos. Si la persona encargada de ha-
cer la compra no trabajaba, el consumo
de vinos era superior. En los hogares don-
de compraba una persona con mas de

65 anos, el consumo de vinos era mas
elevado, mientras que la demanda mas
reducida se asociaba a los hogares don-
de la compra la realiza una persona que
tiene menos de 35 anos. Los consumido-
res que residen en grandes ciudades (por
encima de 500.000 habitantes) contaban
con mayor consumo per capita de vinos,
mientras que los menores consumos te-
nia lugar en los ndcleos de poblacién con
censos de entre 2.000 y 10.000 habitan-
tes. Por tipologia de hogares, se observa-
ban desviaciones positivas con respecto
al consumo medio en el caso de adultos
independientes, retirados, parejas adul-
tas sin hijos y parejas con hijos mayores.

Notas finales

La alimentacién sirve de herramienta de
identificacion y caracterizacion de las so-
ciedades. Bajo esta premisa, este trabajo
ha analizado la evolucién del mercado ali-
mentario espanol durante los Gltimos cin-
cuenta anos coincidiendo en el cincuenta
aniversacio de la creacién de Mercasa.
Con el paso del tiempo, la necesidad
de alimentacion se ha favorecido del
progreso econémico logrado en la mayor
parte de los paises y su satisfaccion ha
quedado encuadrada en un nuevo en-
torno en el que priman aspectos como
la preocupacion por la salud y la calidad
de vida en los alimentos y bebidas o el
incremento del gasto en actividades de
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restauracion como consecuencia de los
cambios demograficos y los nuevos esti-
los de vida.

En este sentido, al analizar la estructura
de gasto de los hogares se advierte que,
en los Ultimos anos, la partida de alimen-
tacién supone menos de una quinta parte
sobre el total. Ahora bien, no debe olvi-
darse que la situacion de desahogo con
respecto a la necesidad de alimentacion
es relativamente reciente. Los porcenta-
jes de participacion del gasto alimentario
han ido disminuyendo progresivamente:
un 55,3% en 1958; un 48,6% en 1965;
un 38% en 1974; un 30,7% en 1981; un
25,8% en 1991; un 17,8% en el 2000; y,
finalmente, un 15,1% en el ano 2015.

Los cambios demograficos, econdmi-
cos y culturales han sido notables en los
Gltimos cincuenta anos y, por tanto, han
supuesto modificaciones significativas en
los habitos de consumo (productos y can-
tidades) y en los habitos de compra (lugar
y forma). Por ejemplo, la situacién actual
identifica claramente comportamientos
distintos por segmentos: los hogares con
poblacién jubilada vienen contando con
un consumo mas elevado en su cesta de
huevos, pescados, pan, hortalizas fres-
cas, frutas frescas, aceite de oliva, legum-
bresy vino mientras que, por otro lado, los
hogares con hijos pequenos aumentan la
participacion con respecto a la media en
leches, derivados lacteos, bolleria y cho-
colates, arroz, pastas, platos preparados
zumos y refrescos.
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Los acontecimientos econémicos tam-
bién han supuesto cambios muy impor-
tantes en la demanda de los consumido-
res. El Plan de Estabilizacion (1959), la
primera crisis del petréleo (1973), los Pac-
tos de la Moncloa (1977), la entrada de
Espana en la Comunidad Europea (1986),
el Tratado de Maastrich (1992), la puesta
en circulacién del euro (2002)... son algu-
nos de los momentos que sirven para de-
finir el Gltimo medio siglo de la economia
espanola. En consecuencia, el mercado
de productos alimentarios ha sido muy
sensible a todas esas modificaciones.

De forma concreta, la evolucion del
gasto medio por persona en alimentos y

bebidas ha llevado a disminuir significati-
vamente la participacion del consumo de
pan, pastas y cereales (-12,3 puntos), hue-
vos (-5,6 puntos), aceite y grasas comesti-
bles (-6,5%) mientras que, por el contrario,
se eleva la participacion en la estructura
porcentual de gasto en pescados (5,2
puntos), frutas (3,6 puntos) o carne (4,3
puntos). Este trabajo ha propuesto un
avance empirico en el andlisis y evolucion
del patrén alimentario de los hogares es-
panoles apoyandose en dos de las princi-
pales fuentes disponibles de informacion
estadistica durante los Ultimos cincuenta
anos (Anuario de Estadistica Agraria y
Paneles de Consumo Alimentario). Se ha

desarrollado, ademas, un analisis porme-
norizado para las principales partidas del
mercado alimentario
espanol: carne, pes-
cado, frutas, hortali-
zas, leche y productos
lacteos, pan, huevos y
bebidas. B
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Nota

La version completa de este trabajo sobre
“Cincuenta anos de alimentacién en Es-
pana” puede consultarse en www.merca-
sab0aniversario.es; en el libro “50 anos
de Mercasa. Mirando al futuro, un paso
por delante”.

Referencias bibliogréficas

I ARANDA, E., CASARES, J. y MARTIN, V.J. (2004):
“El tejido social del comercio: contribucion al
mercado laboral”, en Distribucién y Consumo, n°
74, pp. 5-23.

W CASARES, J. (1995): Una aproximacion socioe-
conémica a la rebelion de las masas, Dykinson,
Madrid.

I CASARES, J., ARANDA, E., MARTIN, V.J. y CASA-
RES ARAUZ DE ROBLES, J. (2013): Distribucion
comercial, Aranzadi, Navarra, Cuarta edicion.

M CASARES, J y MARTIN, V.J. (2003): “Evolucién de
la distribucion comercial y de los habitos de com-
pra: del dualismo al polimorfismo”, Informacion
Comercial Espafiola, n® 811, pp. 323-347.

I CASARES, J. y MARTIN, V. J. (2015): “Convergen-
cia de formatos comerciales, Distribucion y Con-
sumo, n° 136, pp. 5-17.

W CASTANEDA, J. (1991): Lecciones de teoria eco-
némica. Fundacion Fondo para la Investigacion
Econémica y Social. Madrid.

I CRUZ ROCHE, | (2014): “Comercio de alimenta-
cion: vente afios de evolucion y perspectivas de
futuro”, Distribucion y Consumo, n° 135, pp.5-18.

I CUADRADO, J. R. (1994): “Los espaiioles como
consumidores de bienes, de servicios y de
tiempo”, Revista de Occidente, Noviembre n°
162 pp. 23-44.

I DEL CAMPO, S. (Ed.) (1994): Tendencias Sociales
en Espafia (1960-1990). 3 Volimenes. Fundacion
BBV. Bilbao.

M DEL CAMPO, S. Y RODRIGUEZ (2002): “La gran
transformacion de la familia espafiola durante
la segunda mitad del siglo XX”, en Revista Es-
pafiola de Investigaciones Socioldgicas, n° 100,
pp.103-165.

M DIRECCION GENERAL DE POLITICA COMERCIAL
(2002): Estructura del Comercio Minorista en Es-
pafa. Actualizacion 2000, mimeo, Ministerio de
Economia y Hacienda, Madrid.

M GIL, E. (1.994): “Actividades culturales”, en DEL
CAMPO, S. (Ed.) (1.994): Tendencias Sociales en
Espafia (1.960-1.990). 3 Volimenes. Fundacion
BBV. Bilbao.

Il INSTITUTO NACIONAL DE CONSUMO (2003): Las
tendencias del consumo y del consumidor en el
siglo XXI. Mimeografiado. Instituto Nacional de
Consumo. Madrid.

I INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA (varios
afos): INE base, http.//www.ine.es, Instituto Na-
cional de Estadistica.

Il MAGRAMA (2015): Informe del Consumo de Ali-
mentacion en Espafa, Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente, Madrid.

B MAGRAMA (varios afios): La Alimentacion en Es-
pafia, Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente, Madrid.

W MARTIN, V. J. (2002): El consumo fuera del ho-
gar en el mercado de productos alimentarios. EI
papel de la politica econdmica. Tesis doctoral.
Facultad de Econémicas y Empresariales. Univer-
sidad Complutense de Madrid.

B MARTIN (2005), VL.J.: “Alimentacion e inmigracin
Un andlisis de la situacioén en el mercado espa-
fiol” en Distribucidn y Consumo, n° 80, 11-41.

B MARTIN, V.J. (2008): “1987-2007: dos décadas
del Panel de Consumo Alimentario, evolucion de
los habitos de compra y consumo en Espafia”,
Distribucion y Consumo, n° 100, pp. 208-240.

W MARTIN, V. J. (2013): “Hosteleria y Restauracién”,
en Libro Blanco de Nutricion en Espafia, Funda-
cién Espafiola de la Nutricion (FEN), Madrid.

B MARTIN, V.J. (2014): “Treinta claves del mercado
alimentario. Pasado, presente y futuro”, Distribu-
cion y Consumo, n° 131, pp. 5-21.

Il MARTIN, V.J. (2014): “Veinticinco afios de alimen-
tacion en Espafia. De donde venimos y hacia don-
de vamos en los habitos de consumo de alimen-

Distribucién y Consumo 88 2016 - Vol. 3

tos y bebidas”, en MAGRAMA (2014): Alimentos
de Espana, 25 anos, Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente.

I MERCASA (1986): Mercasa en el marco de la dis-
tribucion comercial espafiola, Mercasa, Madrid.

Il MERCASA (2008): “Estudio de Distribucion y
Consumo sobre servicios comerciales y ha-
bitos de compra (Especial nimero 100). En-
cuesta exclusiva para conocer la valoracion
de los consumidores espafoles sobre la oferta
comercial”, Distribucion y Consumo, n° 100,
pp.83-115.

B MERCASA (varios afios): La alimentacion en Es-
pafia. Produccion, distribucion y consumo, Anua-
rio, Mercasa, Madrid.

B MINISTERIO DE AGRICULTURA, ALIMENTACION Y
PESCA (varios afios): Anuario de Estadistica Agra-
ria. Balance Alimenticio, Ministerio De Agricultu-
ra, Alimentacion y Pesca.

M MINISTERIO DE AGRICULTURA, ALIMENTACION Y
MEDIO AMBIENTE (varios afios): Paneles de con-
sumo, Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente.

I MINISTERIO DE CULTURA (varios afos): Encuesta
de comportamiento cultural. Ministerio de Cultu-
ra. Madrid.

M NOGALES, A., MARTINEZ, E. y REBOLLO, A. (2008)
“1977-2006: 30 afios de evolucion del sistema
de distribucion comercial en Espafa. Una transi-
cion desde el intervencionismo estatal a la admi-
nistracion de los canales en red por las grandes
empresas de distribucion”, en Distribucion y Con-
sumo, n° 100, pp. 175-207.

Il REBOLLO, A. (2001): La estructura del consumo
en Espana, Instituto Nacional del Consumo, se-
gunda edicion, Madrid.

W REBOLLO, A. (2012): “Evolucion de los margenes
comerciales de los productos frescos de alimen-
tacion; Distribucion y Consumo, n° 122, pp.48-58.



Innovar <

para no tener que cambiar

Para que el sabor de una fresa siga transportandote a tu infancia.

Para que tu dieta te siga ayudando a mantenerte asi de bien. Para
gue puedas seguir confiando en tu comercio de siempre. Para
conseguirlo, Mercabilbao innova en procesos, en maquinarias y en

estudios, Pero eso no es importante,

Lo importante es que, gracias a eso, nada cambie.

mercaeilbao



fruit
affraction

FRUIT ATTRACTION 2016 CONSOLIDA A ESPANA COMO EL
PRINCIPAL PROVEEDGR MUNDIAL DE FRUTAS Y HORTALIZAS

LA FERIA YA HA REGISTRADO UN CRECIMIENTO DEL 10% EN LA SUPERFICIE OCUPADA
EN RELACION AL ANO ANTERIOR Y SE PREVE UN INCREMENTO FINAL DEL 20%

Ya estan en marcha acciones
para convocar al canal de dis-
tribucion de mas de 100 paises

A unos meses para la celebracién de la 8
edicién de Fruit Attraction, que se cele-
braré del 5 al 7 de octubre, la Feria ya ha
superado en un 10% la superficie ocupa-
da en la pasada convocatoria, que registr6
un total de 33.046 m?. Asi, se confirman
unas excelentes perspectivas de partici-
pacién en 2016, en la que se prevé su
ediciéon mas global con la participacién
estimada de 1.200 empresas expositoras
de 30 paises, y 55.000 profesionales de
100 paises.

Hasta la fecha se constata una mayor
participacion de todas las regiones espa-
fiolas y muy especialmente de Andalucia,
Murcia, Valencia y Navarra. En el ambito
internacional, se ha registrado igualmen-
te un incremento en la participacién de
empresas procedentes de Francia, ltalia
y Holanda, destacando ademas la incor-
poracién de nuevos paises como Colom-
bia, Costa Rica, Egipto y Vietnam, lo que
efectivamente confirma a Fruit Attraction
como un evento comercial clave para la
produccién, comercializacién y distribu-
cién mundial. Por tanto, el gran evento del
sector hortofruticola recibira este afio ma-
yor oferta y mas diversidad hortofruticola.

En tan solo siete ediciones, Fruit Attrac-
tion se ha convertido en una herramienta
comercial fundamental al servicio de la

comercializaciéon de frutas y hortalizas,
en un mes clave para la interaccién co-
mercial entre oferta y demanda de todo
el mundo. Esta convocatoria de referen-
cia para los operadores hortofruticolas de
todo el mundo reuniré en los pabellones
3,4,5,6,7y8de Feria de Madrid a toda
la cadena de valor.

El segmento Fresh Produce —frutas y hor-
talizas frescas; IV y V gama; frutos Se-
cos; congelados y deshidratados; frutas
y hortalizas para transformacién; Organic
Hub; -, volvera a registrar el de mayor re-
presentacién, con un 70% de la oferta
de Fruit Attraction, que cuenta a su vez
con un importante peso de la Industria

Auxiliar -Proveedores de servicios; semi-
llas, soluciones y equipamiento de culti-
vo y poscosecha; transporte y logistica;
gestion de stocks y almacenamiento;
equipamiento punto de venta; consulto-
ria , finanzas y seguros-.

Programa de Jornadas Técnicas

Fruit Attraction acogerd un amplio pro-
grama de jornadas técnicas y actividades
paralelas, caracterizadas por la gran diver-
sidad de temas, asi como por el alto nivel
de los participantes y ponentes, y que
complementarédn la actividad comercial
del certamen.



Pasarela Innova y Foro Innova

Otras de las iniciativas que también
convierten a esta fiesta del sector en
una potente herramienta comercial para
las empresas es la Pasarela Innova. Por
quinto afio consecutivo, Fruit Attraction
presenta la Pasarela Innova, una zona de
exposicion que recoge las nuevas varie-
dades de frutas y hortalizas, asi como las
novedades de Industria Auxiliar que estén
comercializadas en los dos Ultimos afios.

Con esta iniciativa, Fruit Attraction vie-
ne a subrayar su capacidad como es-
cenario donde conocer las Ultimas pro-
puestas del sector, y como plataforma
de promocién para las empresas partici-
pantes, ante profesionales y medios de
comunicacion. Pasarela Innova es una
herramienta mas que el Salén pone a
disposicion del expositor para rentabili-
zar al maximo su inversion. En la pasada
edicién, un total de 37 propuestas hor-
tofruticolas participaron en este espacio
con una excelente acogida por parte de
los profesionales que visitaron el Salén.

Asimismo, la feria vuelve a apostar por el
Foro Innova, un espacio donde las empre-
sas podran realizar charlas, presentacio-
nes y seminarios técnicos relacionados
con sus Ultimas novedades y soluciones
para el sector hortofruticola. EI Foro In-
nova es una iniciativa impulsada por el
certamen para dar la mayor visibilidad y
reconocimiento al esfuerzo e inversién en
|+D+i de las empresas participantes. Una
herramienta complementaria a la Pasa-
rela Innova, que en su V edicién acogera
la exhibicién de productos, variedades y
marcas que por primera vez se muestran
al mercado hortofruticola. Dos iniciativas
que ponen en relieve la capacidad de la
feria como escenario donde conocer las
Gltimas propuestas del sector, y como
plataforma de promocién para las empre-
sas participantes, y sus productos, ante
profesionales y medios de comunicacion.

Programa de Compradores
La Feria Internacional del Sector de Fru-

tas y Hortalizas ha lanzado su Programa
de Compradores Internacionales; una

propuesta que permite a las empresas
productoras nacionales participantes en
la Feria seleccionar a los profesionales
de fuera de Espafia que quieren invitar
al Salén para potenciar su negocio. De
esta manera, Fruit Attraction contara
con la presencia de 700 compradores
de todo el mundo. Los participantes
son, especialmente, profesionales de
la cadena de compras y distribucion de
todo el mundo, con alto poder de de-
cisién en su empresa y capacidad para
negociar en la Feria. Una iniciativa que
constituye una de las herramientas mas
eficaces para rentabilizar la participa-
cion de las empresas, asi como una de
las més valoradas por los profesionales.

Como en las dos ediciones anteriores,
Fruit Attraction vuelve a poner a disposi-
cién del expositor el espacio B2Fruit-New

=

L
L

Markets, cuyo objetivo es concertar en-
trevistas entre las empresas participantes
y compradores de nuevos mercados con
gran capacidad de importacién.

La gran fiesta del sector volvera a dar
cabida a la secciéon Fruit Fusion, un es-
pacio destinado a la divulgacion, inno-
vacion e interpretacion de los mejores
productos hortofruticolas al servicio de
la restauracion. Este, representard el
espacio gastronémico dentro de Fruit At-
traction con atractivas demostraciones y
showcookings.

Organizada por IFEMA y FEPEX, la VIII
edicién de Fruit Attraction tendra lugar en
los pabellones 3, 4, 5, 6, 7 y 8 de Feria
de Madrid, del 5 al 7 de octubre en un
horario de 9.30h a 19.00h, y hasta las
16.00 el Gltimo dia de celebracién.




Mercado de frutas y hortalizas

Consumo y posicionamiento de las Mercas

JOSE LUIS ILLESCAS LLANOS. Jefe del Departamento de Precios y Mercados de Mercasa

@ RESUMEN

En este articulo se realiza un extenso
repaso de los aspectos mas destacados
del sector de frutas y hortalizas frescas,
que tiene una gran importancia econé-
mica a nivel mundial y donde Espana
es uno de los principales referentes en
produccion y exportacion. Se descri-
ben las principales particularidades del
consumo y cual es el papel de la Red
de Mercas como engranaje estratégico
dentro del sector y como canal de abas-
tecimiento.

PALABRAS CLAVE. frutas, hortalizas,
patatas, consumo, salud, Mercas, inno-
vacion, futuro, impulso, Fruit Attraction.

a alimentacion es una necesidad

y una herramienta para cuidar

nuestra salud y proteger nues-

tro organismo, pero ademas es
también un elemento de diferenciacién
de pueblos y sociedades. En general,
la ingesta de alimentos frescos nos
proporciona equilibrio y nos aporta de
forma natural las vitaminas, minerales,
proteinas y oligoelementos que necesita
nuestro organismo. Frutas y hortalizas,
son la base de una buena alimentacion,
poseen sabores caracteristicos y cuen-
tan con unas propiedades nutritivas
exclusivas que las distinguen de cual-
quier otro tipo de alimento, buenas y
para todos los gustos, son ademas uno
de los mayores exponentes de nuestra
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dieta mediterranea. EI conocimiento de
todas estas particularidades no deberia
perderse nunca y trasladarse de genera-
cién en generacion.

A continuacién se realiza un extenso
repaso de los aspectos mas destacados
de un sector con una gran importancia
econdmica a nivel mundial y donde nues-
tro pais es uno de los principales referen-
tes en produccion y exportacion. Se iran
describiendo asimismo las principales
particularidades del consumo y cuél es el
papel de la Red de Mercas como engra-
naje estratégico dentro del sector y como
canal de abastecimiento.

En la agenda del sector conviene des-
tacar una cita importante, la celebracion
de la 82 edicion de la gran “fiesta” anual
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de las frutas y hortalizas, la feria Fruit Attracion 2016, entre el
5y el 7 de octubre, en Madrid, en el recinto ferial de Ifema. Un
evento que no para de crecer en cada una de ediciones y que
este afno volvera a superar las cifras del ano pasado en repre-
sentacion de paises, nimero de expositores y visitantes. Una
feria global que en 2015 registré un total de casi 50.000 visi-
tantes profesionales de unos 100 paises y una importante pre-
sencia (casi un 80%) de los procedentes de la Unién Europea,
Italia, Francia, Portugal, Paises Bajos, Reino Unido, Alemania,
Polonia o Bélgica. El resto fueron de Centroamérica, Sudaméri-
ca, Africa, Europa del Este, Asia (Central, Oriental y Sur), Oriente
Préximo, América del Norte y Otros paises europeos fuera de la
UE. El formato ferial este ano sera mixto y combinara el poten-
cial que ofrecen las herramientas del entorno online con todas
las ventajas comerciales que ofrece la feria. Mercasa, forma
parte del Comité Organizador de la feria y estara una edicion
mas presente en el Pabellon 3, stand 3C02-3C02.

ESTRUCTURA DE LA PRODUCCION
Y DISTRIBUCION DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Espafia es una potencia mundial en produccion de frutas y hor-
talizas, asi como también en su comercializacién. La principal
baza del sector hortofruticola espaiol es su alto grado de espe-
cializacion y su capacidad para adaptarse a la demanda tanto
en formatos como en variedades.

De las aproximadamente 1,5 millones hectareas de cultivos
que existen en el pais unas 921.000 hectareas, el 38% corres-
ponde a hortalizas, el 34% a citricos y el 28% a frutales no citri-
cos. En estas cifras estan incluidas unas 75.000 hectareas de
patata, que no es propiamente una hortaliza sino un tubérculo.

Desde hace varios anos, la evolucion de las superficies
dedicadas al cultivo de la patata y de las hortalizas se esta
reduciendo, al tiempo que se estabiliza la destinada a frutas.
La produccién total de frutas, hortalizas y patatas en Espa-
na supera los 30 millones de toneladas. De esta produccién
total, aproximadamente el 54% corresponde a hortalizas, el
24% a citricos, el 11% a frutales no citricos, el 9% a patatay
el 2% a otros frutos.

La produccion hortofruticola esté presente en todas las co-
munidades auténomas, destacando Andalucia, Aragén, Catalu-
na, Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, Extremadura y
la Region de Murcia.

Este sector en conjunto representaba en 2014 el 34,3% de
la Produccion Final Agraria del pais y también el 62% (hasta
un 65% segln el avance de 2015) de la Produccion Vegetal,
porcentajes en ambos casos muy superiores a los del afo an-
terior. Segln las previsiones es posible que la participacion del
sector en la produccion agraria siga aumentando a futuro como
consecuencia de la tendencia creciente que estan siguiendo las
exportaciones en volumen y valor.

Espafna ocupa el segundo lugar en produccion de frutas y
hortalizas dentro de la Unién Europea (UE), por detras de Italia.

Por paises, ademas de Espafia destacan por su produccion
hortofruticola Francia, Italia, Alemania y Holanda que lidera
la produccion de patata con un 31% del total en el aino 2014.
Dentro de las frutas, las principales producciones a nivel eu-
ropeo son la manzana (10 millones de toneladas), la pera (3
millones de toneladas) y la naranja (7 millones de toneladas).
En cuanto a las producciones horticolas, sin incluir las pata-
tas -que por si solas suponen casi 55 millones de toneladas
el volumen supera anualmente los 60 millones de toneladas,
abarcando gran diversidad de cultivos. A pesar de la reduccion
que ha sufrido el sector, cerca del 20% de la produccion total
de hortalizas en la Unién Europea corresponde a la cosecha
de tomates y también son importantes a nivel comunitario las
producciones de cebolla y zanahoria.

Espaia no solamente lidera la produccién de frutas y hor-
talizas en la Union Europea sino que también es uno de los
paises que mas comercia y exporta con estas producciones.
A titulo orientativo, indicar que, en volumen, la exportacion
de hortalizas puede rondar los 5 millones de toneladas, in-
cluidas patatas, mientras en frutas en torno a los 7 millones
de toneladas.

Andalucia es la principal comunidad auténoma en expor-
taciones hortofruticolas seguida de Comunidad Valenciana.
Destacan también Cataluiia, Extremadura, Aragén, Castilla-
la Mancha, Canarias, Castilla y Leén y La Rioja. Aproximada-
mente el 91% de todas las frutas y hortalizas exportadas por
Espafia en 2014 fueron a parar a la Union Europea. En cuan-
to a los paises terceros, los Ultimos afos destaca la caida
en ventas a Rusia como consecuencia del veto que impuso
este pais a varias producciones europeas, mientras que por
el contrario tendieron a aumentar las salidas a paises como
Brasil, Canada o Argelia.
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Con respecto a las importaciones espanolas de frutas y horta-
lizas, Gltimamente suelen situarse proximas a los 2,5 millones
de toneladas. Unos 1,3 millones de toneladas de frutas, con
platanos-bananas, manzanas o kiwis como productos mas im-
portados y 1,1 millones de hortalizas incluidas patatas (unas
670.000 toneladas).

La UE es normalmente el principal proveedor de Espana, en
cuanto a cantidades con 1,4 millones de toneladas del total
(casi un 60%). Dentro de la UE el principal proveedor es Francia
que totaliza cerca de un 30% del total importado por Espana a
bastante distancia y por este orden de Paises Bajos, Portugal e
Italia. Entre los principales paises proveedores extracomunita-
rios destacan Marruecos, Brasil, Argentina y Costa Rica.

En la base de la cadena productiva del sector hortofrutico-
la espanol aparece un gran nimero de pequenos y medianos
productores y empresarios. Hay unas 620 organizaciones de
productores aunque las 100 mas importantes controlan mas
de u tercio de la facturacion del sector. El nimero de coopera-
tivas agroalimentarias supera las 3.900 de las que el 29-30%
estd compuesto por cooperativas de actividad hortofruticola.
Un 70-75% de todas las cooperativas se encuentra enmarca-
do dentro de la asociacién Cooperativas Agroalimentarias de
Espana (CCAE).

En Espana existen seis grandes centrales de compras y unos
10.000 operadores entre centrales de manipulado, subastas y
comercializadores que funcionan como intermediarios. En par-
ticular, dentro de la Red de Mercados Mayoristas y Zonas de
Actividades Complementarias operan cerca de 1.240 empresas
mayoristas de frutas y hortalizas, a las que hay que anadir otras
22 de platanos y 120 de flores y plantas.

LA FUNCION ESTRATEGICA DE MERCASA
Y LA RED DE MERCAS

La Red de Mercas cuenta con 23 Unidades Alimentarias de las
que 22 disponen de Mercados Mayoristas de Frutas y Hortalizas
gue ocupan una superficie de unos 575.000 m2, Las Mercas

son una referencia imprescindible para el comercio de produc-
tos frescos. Conscientes del fendmeno globalizacion actlan
como catalizador y armonizador de todos los movimientos y
puesta al dia de una oferta cada vez mas diversa, permanencia
a la vanguardia del mercado Reinventarse y renovar para seguir
liderando, impulsando y vertebrando el consumo y la distribu-
cion de perecederos “mirando al futuro y un paso por delante”.

Los 50 anos de vida de las Mercas y la experiencia de las
empresas especialistas instaladas en ellas permiten conse-
guir este objetivo dia a dia, adecuandose de manera flexible,
agil y eficaz a los profundos cambios sociales o de habitos de
consumo experimentados en nuestro pais por factores econé-
micos, sociales, culturales o de movimientos migratorios. De-
mandas desiguales que exigen niveles muy elevados de espe-
cializacion para hacer de la Red el canal con mayor potencial
de distribucién de productos hortofruticolas en nuestro pais,
5,5 millones de toneladas en 2015, sobre la base de la trans-
parencia de mercado, la concentracion y calidad de oferta y
los precios mas competitivos.

Las Mercas son un canal con capacidad para distribuir a ni-
vel interior y exterior (internacional) con experiencia en la ven-
ta presencial (una férmula de hacer mercado a la que no se
deberia renunciar) pero también en innovacion y aplicacion de
las nuevas tecnologias (TIC) en los procesos de venta para po-
tenciar los negocios y explorar nuevos mercados. Los portales
virtuales de compra forman parte de la estrategia para reforzar
la actividad y aumentar el volumen de negocio llegando incluso
hasta clientes que, por distintos motivos, tienen dificil acudir a
abastecerse directamente de las mismas. Una palanca también
para afrontar el futuro y lo que ya es un fenémeno imparable, la
venta por internet, uno de los mayores escaparates y canales de
compra en la actualidad. La mision es responder a las necesi-
dades de todos actores de la cadena afrontando o atrayendo al
mismo tiempo a los canales privados de la competencia.

Hay que dotar a los servicios del musculo necesario para re-
inventarse y ser mas atractivos que la competencia optimizando
infraestructuras, creando servicios de valor anadido y garantizan-
do el maximo de operaciones (calidad, trazabilidad, seguridad,
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logistica, frio, sistemas de cobro...). EIl mercado ya no da para
mas y simplemente hay que tratar de mantener y aprovechar que
el comercio especialista en producto fresco todavia resiste y plan-
ta cara a la gran distribucién. Reformular negocios, abrir espa-
cios en mercados exteriores o utilizar las nuevas tecnologias para
para operary llegar a clientes y el consumidores (e-commerce...),
pero sin dejar de reproducir las necesidades de un modelo de
mercado presencial, serian algunas alternativas para mejorar.
Pero las Mercas no solo cumplen una funcién destacada en el
plano comercial sino también en el social. Dos ejemplos: son pilar
importante para el mantenimiento de empleo estable con una ca-
pacidad que genera unos 27.000 puestos de trabajo entre perso-
nal de Mercas y de empresas mayoristas. El otro es el significativo
papel solidario que comparten con los Bancos de Alimentos para
ayuda a los colectivos mas desfavorecidos. La superficie cedida
a estas instituciones ronda los 8.000 m? que supone un ahorro
de cerca de medio millén de euros al afio, mientras que los pro-
ductos aportados por las empresas mayoristas, principalmente
frutas y hortalizas, se sitdan en tono a las 4.500 toneladas.
Mercasa y la Red de Mercas, tras 50 anos de existencia, defi-
nen las nuevas estrategias de futuro y programar la moderniza-
cién de infraestructura y servicios a reestructurar. El proyecto “La
Merca del Futuro”, promovido por Mercasa, es una buena mues-
tra de ello. Una propuesta de un modelo de mercado mas evolu-
cionados y de alta concentracion de servicios que proporcione
mas comodidad y mejor asistencia en el abastecimiento diario.
Una tarea compleja para reformular negocios pero sin desaten-
der los principios de servicio publico para las que fueron creadas
las Mercas: asegurar el abastecimiento de productos basicos a

la poblacién, seguridad alimentaria, localizacion estratégica de

las unidades, armonizacion de la cadena de valor y fomento de la

transparencia de mercado, con informacién de ventas y precios.

El estudio se plantea desde cuatro ejes principales:

¢ Horizonte temporal de las Mercas (basico para llevar adelante
el Plan Estratégico).

¢ Implemento de nuevos servicios y de participacion de las em-
presas en la cadena de valor.

* Impulso de modernos sistemas de compra y otras actividades
diferenciadoras como elemento de atraccion de clientes (llegar
a nuevos usuarios y cubrir mas objetivos en la cadena de valor).

¢ Blsqueda de sinergias y aprovechamientos comunes.

¢ Enfoque: creacion de “Parques Alimentarios” con una gran car-
ga de servicios de alto valor afadido y de atraccion a usuarios.

¢ La cita: “un paso por delante en servicio y mirando al futuro”.

La actividad hortofruticola en las Mercas en el Gltimo ano (5,5
millones de toneladas) representa un 80% de las ventas totales
de productos perecederos (unos 6,8 millones de toneladas).
Hay que destacar la presencia relevante de los agricultores en
el proceso comercial que supone del orden de 100.000 tonela-
das y un 8% un 8% de participacion en el conjunto de ventas de
hortalizas y patatas (productos en los que estan especializados)
de aquellas Mercas en las que operan.

El valor total de la facturacién de productos hortofruticolas
asciende a unos los 5.200 millones de euros, casi la mitad de
los cerca de 12.000 millones facturados en 2015 por las em-
presas ubicadas en las Mercas en concepto del total de ventas
de productos de alimentacién. Un 1,1 del PIB espanol y un 12%
del gasto total en alimentacion (hogar + extradoméstico).

En el caso de los productos hortofruticolas, la oferta de la Red
se cubre en un 80% con producto del pais, si bien el concurso
de las importaciones ha ido trascendiendo, sobre todo sobre
todo en frutas, por el efecto inmigracion y una demanda mas
madura de productos exéticos y de contraestacion, que ademas
han ido mejorando de precio por el aumento de volimenes. En
hortalizas, sin embargo, se sigue imponiendo la proximidad de
nuestro producto.

A futuro, parece claro que el consumo de frutas y hortalizas
seguirad constituyendo algo basico en los habitos de alimenta-
cion. No obstante, en los Ultimos tiempos, se viene notando un
cierto progreso del interés por otro tipo de alimentos que ahora
estan muy de moda (aunque no sean nada nuevo), como por
ejemplo algas, semillas, etc., que si bien no llegan a ser alterna-
tiva pueden influir en la disposicién de los mercados.

MERCAS VS. CONSUMO

Durante 2015 el gasto total en alimentaciéon en los ho-
gares espanoles, el de mayor significado para las Mercas,
superé los 67.000 millones de euros, con una leve recu-
peracién (0,9%) respecto a 2014. Un 68% de los mas de
99.000 millones de gasto total anadida la parte de consumo
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extradomeéstico. Esta evolucion es fruto del mayor precio re-
gistrado por los alimentos que compensé holgadamente el
descenso en volumen.

En volumen, una parte muy importante, cerca de un 60%,
de la alimentacién en hogares se basa en los productos fres-
cos. Solamente, frutas y hortalizas frescas (incluidas pata- RESTO
tas frescas), carnes frescas, pescados y mariscos frescos, ALIMENTACION
pan y huevos acaparan mas del 40% de las compras, tanto
en volumen como en valor, que en el (ltimo ano han dentro
de la ténica general de descenso han observado un ligero
mejor comportamiento que los productos no frescos. ALIMENTACION

El canal preferido para la compra de alimentos frescos si- FRESCA
gue siendo el comercio especializado con un 35,3% de cuo-
ta, seguido por el siper (31,6%), el hiper (15%) y el discount
(9,5%) que mantiene su presencia vuelve a ampliar su pre-
sencia en este segmento. Otros canales (mercadillos, eco- TOTAL
nomatos, autoconsumo, compras directas y resto incluido el ALIMENTACION
e-commerce, sumarian el 8,2% restante. Este Gltimo canal | | | |
aunque resulta todavia incipiente sobre el volumen total de 0 20 40 60 80 100
compra (un 0,8%, menor si cabe en frescos) se le intuye un B HIPERMERCADO M SUPER-AUTOS Ml TIENDA DESCUENTOS
amplio potencial de desarrollo por la formacion recibida por TIENDATRADICIONAL ~ OTROS CANALES

| 0SS consum Id ores d e | futu ro o d e |aS nuevas “ ge nera Ci ones Otros canales: economatos, cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,
. ” s compras directas, resto (incluye e-commerce)
virtuales” (Grafico 1)

GRAFICO 1
Importancia de los canales de compra segun
los tipos de alimentaciéon
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TABLA1

Evolucién en volumen: alimentacién fresca (5 Gltimos afios)

2011 vs 2010 2012 vs 2011
T.ESPANA -0,5% 1,3%
HIPERMERCADO -1,2% 4,5%
SUPER+AUTOS -1,1% 3,9%
TIENDA DESCUENTO 7,6% 4,4%
TIENDA TRADICIONAL -0,2% -2,1%
OTROS CANALES -3,2% 1,6%

Otros canales: economatos, cooperativas, venta a domici-
lio, mercadillos, autoconsumo, compras directas, resto (in-
cluye e-commerce)

En términos de volumen, la alimentacion fresca decrece
un 3,6% respecto a 2014. El Gnico canal que aporta en posi-
tivo es la tienda descuento mientras que el resto lo hace con
signo negativo sobre todo en el caso del comercio tradicio-
nal, si bien con menor calado que en el aio anterior. También
se acentla la caida de los hipermercados (ver cuadro). Mas
estabilidad en facturacion por el incremento del precio me-
dio, salvo el caso puntual de nuevo del comercio tradicional
que recoge pérdidas de mas de tres puntos. También baja la
facturacion de los hiper en casi un punto porcentual, mien-
tras se dispara la de la tienda descuento en mas de un 13%
en relacion al pasado afno.

El paisaje actual de la distribucién pone de relieve una
convergencia de formatos y una competencia multicanal que
hace anos no existia para la alimentacion en fresco, donde
dominaba mayoritariamente el comercio tradicional o tienda
de calle. Sin embargo ahora es posible acudir a otros forma-
tos de libre servicio en todas sus variantes que han aumen-
tado exponencialmente su presencia en este ambito, el que
mas el supermercado que ha sabido “ocupar” estratégica-
mente el espacio proximidad. Las tiendas descuento, las de
conveniencia o el e-commerce son otros modelos que se van
abriendo paso.

De acuerdo con el “Informe del consumo de alimentacion
en Espana 2015, los perfiles mas destacados de los habitos
de compra son:

* Los consumidores declaran que calidad, proximidad/cer-
cania y buenos precios a parte de las ofertas son los prin-
cipales factores que determinan la eleccién del estableci-
miento de compra.

* La compra de alimentos a través de internet disminuye con
la edad.

* La poblaciones entre 50.001 y 100.00 habitantes son los
que mas compran por internet.

 Alta fidelidad en la compra de las mismas marcas con gran
homogeneidad entre las edades (pese a ello parece apun-
tarse una caida paulatina del consumo de marcas blancas).

2013 vs 2012 2014 vs 2013 2015 vs 2014
-0,3% -3,3% -3,6%
-3,0% -2,4% -4,3%
-3,5% -1,8% -1,8%
-1,3% 15,7% 2,1%

0,7% -9,1% -6,8%
6,2% -1,6% -2,8%

¢ Alto porcentaje de consumidores declaran haber modifica-
do la forma de comprar para aprovechar mas y mejor los
alimentos.

A futuro, existen incertidumbres a pesar de la positiva evolu-
cion de los datos de consumo en el Gltimo ano sobre todo por la
elevada tasa de desempleo que auln persiste. Aunque los indi-
ces apuntan una ligera recuperacioén de los niveles de confianza
del consumidor, estos todavia quedan muy alejados de los de
anos anteriores a la crisis. Obviamente la caida de la inflacion
(IPC), el bajo Euribor o la creacion de empleo en el Gltimo afio
resultan positivos al suponer una inyeccion de dinero disponible
y un crecimiento del consumo.

CONSUMO DE FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS

El consumo directo es el principal destino de la produccion
espanola de frutas y hortalizas. Aproximadamente, entre un
75% y 80% de frutas y hortalizas se destinan al mercado de
fresco. Son productos que, como ya se ha hecho referencia,
son sena de identidad de la dieta mediterranea y elemen-
tos basicos en la dieta al extenderse su consumo a un gran
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Mercado de frutas y hortalizas

nimero de paises. Productos verséatiles y con grandes pro-
piedades para reforzar nuestro organismo por su gran apor-
tacién en nutrientes fundamentales.

El papel de las Mercas es el de elemento dinamizador de
la cadena alimentaria al canalizar una parte muy importante
del consumo, como se encargaran de poner de manifiesto las
correspondientes cuotas de mercado (la parte del consumo
distribuida a través de las Mercas) recogidas a continuacion.
Una red capilar de 23 Mercas repartidas por todo el territo-
rio nacional de manera estratégica y que a pesar del tiempo
transcurrido, casi 50 anos desde la primera puesta en mar-
cha, siguen siendo una referencia de todos los intercambios
comerciales que se realizan en nuestro pais. Asimismo es
el nexo indispensable entre la produccion (o las importacio-
nes), el sector minorista y la restauracién comercial y de co-
lectividades.

Modelo flexible cuyo alcance y area de influencia trascien-
de en muchos casos nuestras fronteras por el dinamismo y
capacidad de los operadores integrados dentro del el grupo

TABLA 2

para acceder incluso a los mercados exteriores. En total unas
3.100 empresas especialistas de gran experiencia de las que
mas de un 60% seria el tejido mayorista y el resto empresas
auxiliares y de servicios. Mas de 1.000 mayoristas especia-
listas en frutas y hortalizas con un balance de comercializa-
cién de unos 5,5 millones de toneladas anuales (tabla 2).

En 2015 transitaron por las Mercas cerca de 18,5 millo-
nes de vehiculos (71.000/dia). En cuanto a la afluencia de
compradores -tanto detallistas como mayoristas, hosteleria
y restauracién, demanda institucional y otros usuarios-, la
media de asistencia diaria se cifra en unas 77.000 personas.
En frutas y hortalizas, en torno a un 75% del total es la activi-
dad de los mayoristas en régimen de servicio municipalizado
(Mercado Central) y el resto la que aportan las infraestructu-
ras de ZAC.

En los apartados que siguen se hace la valoracion de
cuotas considerando por un lado los datos oficiales del Pa-
nel del Consumo Alimentario publicados por el MAGRAMA y
por otro los correspondientes al movimiento comercial de

Red de Mercas: mercados de frutas y hortalizas. Datos mas relevantes en 2015

Mercas Sup. m? J;%:?:::S
MERCALICANTE 32.918 29
MERCASTURIAS 20.331 11
MERCABADAJOZ 3.490 4
MERCABARNA 80.406 159
MERCABILBAO 27871 33
MERCACORDOBA 11.690 23
MERCAGALICIA 8.638 7
MERCAGRANADA 13576 31
MERCAIRUNA 6.322 12
MERCAJEREZ 8.000 11
MERCALASPALMAS 19.208 187
MERCALEON 6.700 10
MERCAMADRID 124400 160
MERCAMALAGA 16.081 51
MERCAMURCIA 18.323 51
MERCAPALMA 14.488 35
MERCASALAMANCA 18.902 20
MERCASANTANDER 15.794 18
MERCASEVILLA 29.157 60
MERCATENERIFE 24.800 31
MERCAVALENCIA 31.272 52
MERCAZARAGOZA 33.250 31
TOTAL 565.554 1.026

Otras Empresas

Hortofruticolas Toneladas Valor (mill. de €)
en ZAC

3 201.369 219,4

2 67.899 71,2

- 6.763 6,5
68 1.693.788 1.445,3
4 217402 214,4

3 50.202 41,9

- 123.163 129,5

9 122.788 106,9

2 30498 30,9

- 38.685 26,2
21 173.627 176,7

- 15.973 171
54 1.556.029 1.588,4
- 163.109 168,0

9 80.884 78,5

2 199.520 203,3

1 43.507 36,8

3 30.710 29,9
10 225.627 206,1
18 92.844 101,2
6 239.345 211,3
21 94.659 871
236 5.468.391 5.196,7
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Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 2

Consumo de frutas y hortalizas y cuota de mercado de la Red de Mercas

Consumo de Productos Hortofruticolas
en 2015 (Millones de kilos)*

4.713,25

8.930,48 5468,38

3.033,97

1183,26

Red de Mercas Comercializacién
de Productos Hortofruticolas
en 2015 (Millones de kilos)

Il FRUTAS [ HORTALIZAS [ PATATAS [ TOTAL

Cuota de Mercado
de la Red de Mercas 2015

2.890,01

61,2%

1758,20

820,17

MERCAS 2015

CONSUMO 2015

32,2% 15,0%

34,0% 13,2%

*Hogares + Extra-doméstico (estimado)
Patatas: cuota relativa a patata fresca

las Mercas obtenidos a través de los programas y contro-
les establecidos para ello, con gran inversion de medios y
recursos. Una potente herramienta de gestion que permi-
te ademas un diagnéstico y posicionamiento exhaustivo de
mercado (Mercas vs Consumo).

También se da noticia del peso actual de cada uno de los
canales de venta al plblico en el conjunto de las compras.
Aln a pesar de la reconfiguracién que se ha producido en la
distribucién desde la irrupcion de los canales alternativos y
el libre servicio (no se suministran normalmente en Merca)
donde hipermercados, supermercados y tiendas descuento
han ido obteniendo un protagonismo notable, el comercio
tradicional o tienda especializada (cliente VIP de las Mercas)
sigue manteniendo una participacién significativa en la ver-
tebracién del comercio y la vida urbana.

A nivel global en 2015 en los hogares se consumieron entre
frutas, hortalizas y patatas frescas un total de 8.065,5 millo-
nes de toneladas cifra que junto a la hip6tesis de consumo
realizada para HORECA (no se realiza encuesta cuantitativa
desde hace unos anos) rebasaria holgadamente los 8.930
millones de kilos. En cuanto a la Mercas, la comercializaciéon
alcanzé los 5.468,4 millones de toneladas lo que equivaldria
a una cuota de participaciéon de un 61,2% (Grafico 2).

En ambos casos, consumo y distribuciéon (Merca), el mix
de familias resulta muy similar. Analizado todo en conjunto

significa que las Mercas son foco de atraccion principal para
el suministro de estos productos por parte de todos aque-
llos formatos que, en conjunto, todavia suponen el nucleo
mas importante de compra del consumidor (casi un 55%),
en especial la tienda tradicional, quedando practicamente
el resto en manos de las grandes organizaciones empresa-
riales o de libre servicio. La venta on- line todavia tiene poco
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peso. La desaparicion en las ultimas décadas de mas de GRAFICO 3

70.000 pequenos comercios frente al auge en ese plazo de Cuota de mercado de la Red de Mercas 2015 [Valor‘]
slper y, mas recientemente, “discount” no parece conseguir

desbancar a la tienda tradicional como minorista minoritario
y, tal vez, con menos impacto en el caso de las fruterias por
la progresiva apertura de establecimientos regentados por
inmigrantes o de franquicias.

El gasto total destinado a la compra de frutas, hortalizas
y patatas frescas (no incluye ni congeladas ni procesadas)
estimando la parte HORECA rebasaria holgadamente los
12.000 millones de euros. Solo en hogares en hogares as-
cendidé a un total de 11.047,0 millones de euros (+1,1%)
destinando un 16,5% de su presupuesto a la compra de es-
tos productos. El gasto medio por persona y ano se sitda en
unos 247,6€, cantidad algo superior (1,5%) en relacién al
ano precedente. En cuanto al consumo per capita la ingesta
media se establece en 180,8 kilos/persona/ano, un 3,7%
menos que en el ano 2014 equivalentes a 6,9 kilos menos
ingeridos por personay ano (-3,3 kilos de fruta, -2,6 kilos de
hortalizas y -1,0 kilos de patatas) (Tabla 2). En términos de
gasto, la cuota de la red se situaria en torno a un 43,7% de
media puesto que al diferencial en kilos habria que anadir el
de precios (Grafico 3).

Il FRUTAS [ HORTALIZAS [l PATATAS [ TOTAL
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TABLA 3

Cuota de mercado de la Red de Mercas en frutas, hortalizas y patatas

VENTAS

TOTAL HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS 2015 CONSUMO TOTAL MERCAS ® CUOTA MERCAS
HOGAR + EXTRADOM. Volumen (millones de Kg)* 8.930,5 5.468,4 61,2%
Valor (milones de €)* 12.028,5 5.255,1 43,7%
HOGAR Volumen total (millones de Kg) 8.065,5 5.468,4 67,8%
Valor (millones de €) 11.047,0 5.255,1 47,6%
Precio medio £/Kg)™* 1,37 1,12 81,8%
Consumo per cépita (kilos) 180,8 110,7 61,2%
Gasto per cépta (€) 2476 108,2 43,7%
Parte mercado en Volumen (%) 275 18,6 67.8%
Parte mercado en Valor (%) 16,5 78 476%

%) Estimando el incremento de HORECA

) MERCAS: Ventas totales incluidas las actividades de ZAC

%) Precios: Muestras no equiparables, pueden presentar diferencias en categorias, calibres, mermas, costes. ..

Cabe destacar asimismo que del consumo total per capita
medio de alimentos en los hogares de 657 kg/L., mas de 180
kilos, casi un 30% fueron frutas y hortalizas. El gasto medio por
persona y afno ascendi6é a 1.503€/persona/afno con cerca de
250€ destinados a la compra de productos hortofruticolas.

Tipologia del consumidor de productos fresco

En este contexto, son los hogares de retirados (23,2% de los
hogares en 2015) los que se caracterizan por un consumo
de productos frescos y productos de la dieta mediterranea
superior al de la media de los hogares espanoles. Son mas
afines a productos tradicionales y en su dieta incluyen aque-
llos productos que les ayudan a cuidar la salud y a lograr una
dieta equilibrada Los hogares de adultos independientes (en
torno a un 8% de la poblacion y en significativo ascenso en
los Gltimos anos) son lo de consumo mas elevado y también
comparten este tipo de dieta con un consumo importante
de frutas y hortalizas dentro de su dieta, a parte productos
integrales, con fibra, desnatados, ibéricos, aceite de oliva
virgen extra o con menciones saludables.

En el otro lado de la balanza los hogares formados por un
joven independiente (5,5% de la poblacion) que si bien son
los mas estan incrementando su consumo per capita tienen
un perfil absolutamente diferente incorporando mayoritaria-
mente en su dieta productos que no conllevan ninguin tipo
de elaboracion casera como son los platos preparados, las
conservas de pescado; o con el minimo proceso de elabora-
cién como lentejas cocidas, verduras/hortalizas y frutas de
42 gama. Estos y otros alimentos, en conjunto, rapidos de
preparar, consumir y conservatr.

Respecto a los canales de compra el siguiente grafico
plasma la importancia actual, en volumen, de cada uno de

GRAFICO 4
Frutas y hortalizas frescas - canales de compra
(Volumen)

38%

30%

11,4%
8,6%
5,7% 6,0%

0,3%

Comercio Super+ Discount Mercadillo Internet  Resto

Espec.* auto

Hiper

* Comercios especializado: Tienda Tradicional + Mercados y Plazas

GRAFICO 5
Frutas y hortalizas 2015. Precios por Canal (€/kg)

1,47 142 152

1,37 1,40
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los puntos de venta respecto al suministro de hogares. Los
porcentajes estan calculados detrayendo del total la parte
de autoconsumo que se entiende como abastecimiento di-
recto. El comercio especializado (38%) que incluye la tienda
especializada (30,8%) y mercados y plazas (7,2%), es el ca-
nal preferido para la compra de frutas, hortalizas y patatas
frescas (Grafico 4).

Respecto al ano anterior lo mas significativo es el crecien-
te interés de los consumidores por realizar sus compras en
el formato “discount” que sigue escalando posiciones como
canal de suministro con un incremento de cuota de un 5,4%
en volumen y un 9,2% en valor. El comercio especializado
aunque de manera mas lenta que en anos anteriores vuelve
a ceder aproximadamente un 3% de cuota que se atempe-
ra en valor por el aumento de los precios. Pequenas varia-
ciones en el resto, que son de signo positivo en el caso de
sUper e hiper y ligeramente a la baja en la venta ambulante
(mercadillo). Los precios se han orientado al alza de manera
generalizada (5,4% de media) y manera mas clara en el caso
del “discount” (+10%), el comercio especializado (+7%) o el
hiper (+6%). Otro dato que llama la atencion es el incremento
de los precios de compra a través de internet, un 8%, o los
del mercadillo, un 9%. Los del stper aumentaron de manera
mas moderada (+3%). El grafico 5 recoge el precio medio kilo
pagado por el consumidor en 2015 por la compra de produc-
tos hortofruticolas.

Frutas Frescas

La produccién espanola de frutas es muy variada por la gran
diversidad de climas y zonas productoras. El sector de frutas
representa alrededor de un 15-16% de la Produccién Final
Agraria y cerca de un 30% de la Produccion Vegetal. Espana
es el primer pais productor de fruta de la UE. Aparte de su
alto valor nutricional son muy versétiles y ofrecen grandes
posibilidades de para su degustacién en fresco, en compo-
tas, mermeladas, sorbetes, suflés, tartas, chupitos o como
guarnicién de quesos, carnes rojas, caza...

Fu

Este verano disfruta

wll

v disfruta de recetas sorprendentes.

www.lamasdulce.es
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TABLA 4

Cuota de mercado de las Red de Mercas en frutas frescas

TOTAL FRUTAS FRESCAS 2015

HOGAR + EXTRADOM. Volumen (millones de Kg)*
Valor (milones de €)**
HOGAR Volumen total (millones de Kg)

Valor (millones de €)

Precio medio £/Kg)J™*
Consumo per cépita (kilos)
Gasto per cépta (€)

Parte mercado en Volumen (%)
Parte mercado en Valor (%)

¢ Estimando el incremento de HORECA

VENTAS

CONSUMO TOTAL MERCAS CUOTA MERCAS
4.713,2 2.890,0 61,3%
6.312,1 3.236,8 51,3%
4.424,4 2.890,0 65,3%
5.973,2 3.286,8 55,0%

1,39 112 80,3%
99,2 60,8 61,3%
133,9 68,7 51,3%
151 9,9 65,3%
89 4,9 55,0%

%) Precios: Muestras no equiparables, pueden presentar diferencias en categorias, calibres, mermas, costes. ..

U MERCAS: Ventas totales incluidas las actividades de ZAC

Espaia es el primer pais productor de frutas de UE y las im-
portaciones tienen cada vez mayor peso por el efecto globaliza-
cion y el aumento de los flujos de producto de contraestacion.

A nivel global en 2015 en los hogares se consumieron un
total de 4.424,1 millones de toneladas cifra que junto a la
estimacion realizada para HORECA, con una baja repercu-
sién por consumo alternativo de postres lacteos, elevaria la
cifra por encima de los 4.700 millones de kilos. En cuanto a
Mercas la comercializacion ascendi6é a 2.890,0 millones de
kilos lo que equivaldria a una cuta de un 61,3% (ver Grafico
2). Con este mismo criterio el gasto total se dispararia por en-
cima de los 6.300 millones de euros que comparados con el
valor de la comercializacién en la Red de Mercas le asignaria
una cuota de un 51,3%. Obviamente si las valoraciones se
hicieran solo en relacion a hogares las cuotas aumentarian
en unos cuantos puntos porcentuales (tabla 4).

Los hogares, en el dltimo ano, redujeron la compra de fru-
tas fresca en un 3,7% mientras que el valor de la catego-
ria se mantenia en positivo en un 1% por el aumento de los

precios (+4,9%). El consumo per céapita en los hogares en
2015 no superd los 99,2 kilos y el gasto medio por perso-
na los 133,9€. La comercializacion de las Mercas (incluidas
las ZAC) registraba en paralelo un incremento de mas de un
9,3% en volumen y una evolucién mas contenida de precios
(+2,8%). El presupuesto medio destinado por los hogares
para la compra de fruta en relacion al de la compra total de
alimentos supone un 8,9%.

Las variedades mas representativas dentro del conjunto son
citricos, frutas de pepita, hueso, de infrutescencia (meldn, san-
dia, fresén) y tropicales.

Los siguientes graficos recogen la importancia en volumen y
valor de los distintos tipos de frutas respecto al total, estable-
ciendo la comparativa entre Mercas y Consumo hogar (grafico 6).

La correlacion entre la disposicion de la oferta de frutas
en los Mercados Mayoristas (Mercas) respecto a las com-
pras que se producen en consumo es muy marcada, con
puntuales divergencias Gnicamente en el caso de melones y
sandias por ser productos mas susceptibles a otros circuitos
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GRAFICO 6
Importancia en volumen y valor de los distintos tipos
de frutas respecto al total

IMPORTANCIA DE LOS TIPOS
DE FRUTAS FRESCAS EN VOLUMEN

IMPORTANCIA DE LOS TIPOS
DE FRUTAS FRESCAS EN VALOR

20,7% 19,1% Naranjas 13,1% 13,8%

6,5% 4,7% Mandarinas 41% 6,2%

2,5% 3,1% Limones 3,0% 2,9%

11,4% 16,9% Platanos 15,1% 12,3%

114% 95% [ YMNNNR coo,  10,9%

5,5% 5,4% Peras 5,4% 5,8%

3,8% 4,5% Melocotones 5,2% 4,3%

2,2% 2,0% Nectarinas 23% 2,4%

0,9% 0,9% Ml Albaricoques [l 13% 1,3%

25% 2,3% Freson 43% 4,6%

7.9% 6,4% Melén 48% 55%

8,7% 6,1% Sandia 33% 47%

1,4% 1,4% Ciruelas 14% 1,8%

1,2% 1,3% Cerezas 3,3% 2,8%

2,4% 2,9% Uvas 3,8% 3,8%

3,1% 3,1% Kiwi 5,6% 5,7%

08%0,8% W Aguacate 2,1% 1,8%

1,8% 2,3% Pifia 2,6% 1,9%

5,4% 7,3% Otras 105%  77%

Il MERCAS [l CONSUMO

de suministro y en platanos que cuentan en Merca con una
elevada concentracion del comercio por la importante dispo-
nibilidad de camaras de maduracién.

El consumo total de fruta fresca en hogares en 2015 fue de
4.424,4 millones de kilos con un descenso del 3,7% frente al
ano anterior. Al revés, el cierre positivo de ejercicio en ventas de
las Mercas fomenta una mayor generacién de cuota de merca-
do. El consumo per capita fue de 99,18 kilogramos por persona
y aiho, siendo también ligeramente inferior (-3,2%) en relacién
al aho 2014.

La cesta basica la componen cinco productos. De cada 100
kilos de fruta para consumo doméstico un 20,7% son naranjas
(hasta un 27,2% si se incluyen mandarinas), un 11,4% platanos,

TABLA 5
Consumo per capita 2015 (kilos)

Naranjas 20,53
Mandarinas 6,43
Limones 2,45
Platanos 11,31
Manzanas 11,29
Peras 549
Melocotones 3,73
Nectarinas 2,16
Albaricoques 0,91
Fresén 2,45
Melén 781
Sandia 8,64
Ciruelas 1,42
Cerezas 1,18
Uvas 2,39
Kiwi 3,04
Aguacate 0,82
Pifia 1,76
Otras 537
Total 99,18

un 11,4% manzanas, un 8,7% sandias y un 7,9% melones. En
conjunto, casi un 70% del total. Los consumos son regresivos
en casi la mayoria de las variedades excluyendo (nicamente
naranjas, limones, sandias y uvas con una evolucién favorable
en el conjunto del ejercicio. La tabla 5 detalla el consumo per
capita en kilos de los distintos tipos de fruta.

Tipologia del consumidor de frutas frescas

Segun figura en el informe del consumo de alimentacion en
Espana 2015 (MAGRAMA), los hogares formados por retira-
dos son responsables en mas de 30% del volumen de frutas
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frescas. Las parejas adultas sin hijos son responsables del
14% del volumen seguido de las parejas con hijos de edad
media y parejas con hijos mayores, con una proporcién del
14% y 13% respectivamente. El perfil de hogar consumidor
de fruta fresca, se conforma como un hogar sin presencia
de ninos, de clase alta, cuyo responsable de las compras
supera los 50 anos. Se corresponde con hogares o bien de
dos personas o bien con mas de 5 miembros. Ademas esta
tipologia de familia habita normalmente en ciudades peque-
nas que no superan los 2.000 habitantes.

Durante el afio 2015, desciende el consumo per capita en
todas las tipologias de hogar, excepto en los formados por
retirados, en los que se incrementa un 1,6%, siendo ademas
quienes mayor consumo por persona y ano realizan en una
cantidad casi el doble de la media nacional. Sin embargo, en
los jévenes y en los adultos independientes se producen cai-
das del 11% y 12%, respectivamente. Asimismo, entre éstos
la ingesta media por persona y afo es muy diferente, ya que
los jévenes realizan un consumo menor que la media (97 ki-
los por persona y ano) mientras que adultos independientes
realizan un consumo por persona y ano un 79% mayor que
la media (177 kilos/persona/ano).

Castillay Ledn, Pais Vasco, Navarra y Galicia son las comu-
nidades auténomas con un perfil mas intensivo en consumo
de frutas. Sin embargo, comunidades como Islas Baleares,
Comunidad Valenciana y Extremadura se conforman como
menos intensivas en el consumo de esta categoria. Por pro-
ductos, sobre todo entre los de mayor peso, lo perfiles del
consumidor se adaptan bastante al patron general variando
el consumo intensivo segun comunidades auténomas.

En naranjas encontramos a Castilla y Le6n, Cantabria, Ga-
licia y Pais Vasco, como las comunidades con un consumo
mas intensivo de naranjas. En el lado contrario se sitdan la
Comunidad Valenciana y las Islas Baleares. En el caso de los
platanos, Islas Canarias, Principado de Asturias, Cantabria 'y
Galicia son las comunidades auténomas que mayor consu-
mo realizan, mientras que Aragén, Extremadura y Comuni-
dad Valenciana se sitGan entre las que menos. En cuanto a
manzanas, Galicia, Pais Vasco y Aragon se sitlGan como las
comunidades auténomas de mayor importancia en consu-
mo, mientras que la Region de Murcia, Andalucia y Comuni-
dad Valenciana se sitlan entre las que menos.

Canales de compra

Respecto a la distribucién por canales de compra el siguiente
grafico plasma la importancia actual, en volumen, de cada uno
de los puntos de suministro de los hogares. Los porcentajes es-
tan calculados detrayendo del total la parte de autoconsumo
que se entiende como abastecimiento directo. El comercio es-
pecializado (38,9%) que incluye la tienda especializada (32,1%)
y mercados y plazas (6,1%), es el canal preferido para la compra
de frutas frescas (Grafico 7).

GRAFICO 7
Frutas frescas - canales de compra (Volumen)
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GRAFICO 8
Frutas 2015. Precios por canal (€/kg)
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GRAFICO 9

Cuota de mercado de la Red de Mercas en las principales variedades de frutas frescas
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Tiendas y mercados y plazas son el canal preferido para la
compra de frutas como se puede apreciar si bien sufren un des-
plazamiento a la baja en el Gltimo afno mientras la tienda des-
cuento es la que mas incrementa (5% en volumen y 8% en valor)
siendo su participacion actual en el comercio de las frutas de
un 11%. El grafico 8 recoge el precio medio kilo pagado por el
consumidor en 2015 para la compra de frutas, segln formatos.

A continuacion se realiza el calculo de las cuotas de merca-
do, en volumen, de la Red de Mercas desagregadas para cada
una de las principales frutas que forman la lista de la compra.
La muestra representa casi un 95% tanto del consumo final
como de la oferta en Mercas. Al igual que a nivel de familia
se incluye una extrapolacion del sector Horeca para tratar de
acercar al maximo posible el potencial y actuacion real de la
Red en el consumo global. Las hipétesis son moderadas por
el bajo consumo de frutas que se practica en este sector que
tan solo presenta consumos mas elevados en limén, y relati-
vamente significativos en naranja ligados a la demanda zumos
exprimidos. En el resto de la fruta, las imputaciones son de
menor calado en relacion con el desarrollo de los postres lac-
teos (grafico 9).

De la informacion por productos se desprende que las
cuotas (entendidas como la parte de consumo suministrada

a través de las Mercas) indican un alto grado de concentra-
cion de oferta en los Mercados Centrales (Mercas). Uvas, pi-
nas, platanos y otras frutas (predominio de productos exoti-
cos y IV gama) superan ampliamente la cuota media (61,3%)
por la importante presencia de operadores especialistas y
de importadores. A tener en cuenta la proliferacion del mer-
cado de frutas exdticas por el efecto globalizacién y el cre-
ciente interés de los consumidores por el producto de con-
traestacion, como ya se ha hecho mencién. Por el contrario,
hay mas competencia en manzanas, naranjas y sobre todo
melones y sandias que quedan claramente por debajo y, por
tanto, mas susceptibles de otros circuitos de suministro.

Hortalizas Frescas

Las hortalizas son el grupo de alimentos mas variado que
hay en el mundo. Gracias al escalonamiento de las cose-
chas es posible disponer en Espana de una gran variedad
de hortalizas durante practicamente todo el aino, aunque las
temporadas son las que siguen marcando los mejores pre-
cios. En torno al 70% de la superficie son cultivo al aire libre
y el resto invernaderos. Hoy en dia es posible encontrar una
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TABLA 6

Cuota de mercado de las Red de Mercas en hortalizas y patatas frescas

TOTAL HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS 2015

HOGAR + EXTRADOM. Volumen (millones de Kg)*
Valor (milones de €)**
HOGAR Volumen total (millones de Kg)

Valor (millones de €)

Precio medio £/Kg)™*
Consumo per cépita (kilos)
Gasto per cépta (€)

Parte mercado en Volumen (%)

Parte mercado en Valor (%)

) Estimando el incremento de HORECA

CONSUMO TOTAL M\éEH'\lCTSSm CUOTA MERCAS
4.217,2 2.578,4 61,1%
5.716,4 2.018,3 35,3%
3.641,1 2.578,4 70,8%
5.073,8 2.018,3 39,8%

1,39 0,78 56,1%
81,6 49,9 61,1%
113,7 40,2 35,3%
12,4 8,8 70,8%
76 3,0 39,8%

) Precios: Muestras no equiparables, pueden presentar diferencias en categorias, calibres, mermas, costes. ..

U MERCAS: Ventas totales incluidas las actividades de ZAC

gran variedad de hortalizas de origines muy diversos (local,
nacional, importacion, etc.) y con distintas presentaciones
(frescas, congeladas, deshidratadas, en conserva, etc.).

Un tanto por ciento elevado se destina para el mercado/
consumo en fresco pero desde hace algunos anos parece
estar aumentando la parte destinada a industria por el tirén
de los productos congelados, conservas o platos prepara-
dos con base vegetal. 4% y 5% gama como sustitutivo del pro-
ductos fresco. Con relacion a la Produccién Vegetal Final de
Espana, las hortalizas representan en torno a un 29% y un
17% con respecto a la Produccién Agraria total. Las patatas
llegaron del continente americano y se asentaron en nues-
tro pais como una produccién agricola de consumo masivo.
China, con mas del 20%, es el pais que mas patata produ-
ce, seguida muy de cerca de la Unién Europea. En Espana,
la produccion aporta cerca del 1% de la Produccion Final
Agraria y el 4,7% de la Produccién Vegetal. En Mercas, la
oferta de hortalizas se apoya principalmente en el producto
del pais mientras en patatas la el concurso es casi a partes
iguales entre el producto interior y el exterior.

Espana es un exportador neto de hortalizas con un im-
pacto reducido de las importaciones sobre el conjunto de la
oferta que se apoya principalmente en la produccién interior.
Unicamente las patatas, consideradas dentro del grupo, son
con mucha diferencia el Gnico producto que mas se importa.

Los hogares en 2015 destinaron el 7,57% del presupuesto
medio en alimentacion a la compra de estos productos lo
que conlleva un gasto medio aproximado por persona y ano
de 113,74 euros, cantidad algo superior (+1,6%) en relacién
al mismo periodo del ano precedente por el aumento de los
precios que compensa la desviacion a la baja del volumen
de consumo. En hogares se consumieron un total de 3.641,1

millones de kilos de hortalizas y patatas frescas con un valor
de 5.073,8 millones de euros. El consumo per capita fue de
81,6 kilos por personay ano frente a la ingesta de 85,3 kilos
por persona y ano de 2014 (-4,3%) o lo que es lo mismo 3,7
kilos menos por persona y ano. El consumo de patata fresca
de manera aislada se sitia en 21,9 kilos por personay ano,
un 4,4% inferior al de 2014 y en torno a 1 kilo menos. El con-
sumo de hortalizas serian por tanto los 59,7 kilos restantes,
con un descenso de un 4,2% y casi 2,7 kilos menos.

Anadiendo las estimaciones realizadas para Horeca, en el
intento de establecer unos valores globales de consumo lo
mas objetivos posibles (los datos publicados por el MAGRAMA
solo contemplan la encuesta de hogares), las cifras se proyec-
tarian hasta casi los 4.220 millones de kilos en volumen y por
encima de los 5.715 millones de euros en valor. En este caso,
a diferencias de frutas, el sector de hosteleria tiene un peso
mas representativo y sobre todo en patatas por su alto consu-
mo en restauracion, donde ademas se viene apreciando una
sustitucion del producto fresco por el procesado y congelado.

Las anteriores cantidades comparadas con la positiva
evolucién de la comercializacion en la Red de Mercas asig-
nan actualmente unas cuotas de mercado a la Red (la parte
del consumo distribuida a través de las Mercas) de entorno
a un 60,2% en volumen y de un 35,3% en valor. Como es
I6gico, dichas cuotas aumentarian de manera significativa
referidas a Gnicamente a hogares (tabla 6).

El rango hortalizas frescas incluye como principales varie-
dades: tomates, cebollas, ajos, coles, pepinos, judias ver-
des, pimientos, champinones y setas, lechugas/escarolas/
endivias, esparragos, verduras de hoja (acelgas y espina-
cas), berenjenas, zanahorias y calabacines, aparte de aso-
ciar las patatas al andlisis aunque formen grupo aparte.
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Mercado de frutas y hortalizas

TABLA7 GRAFICO 11
Consumo per cépita 2015 (kilos) Importancia en volumen y valor de los distintos tipos
de hortalizas y patatas frescas respecto al total
Patatas Frescas 21‘90 IMPORTANCIA DE LOS TIPOS IMPORTANCIA DE LOS TIPOS
Tomates 13 98 DE HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS DE HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS
) EN VOLUMEN EN VALOR
I 7,
Eebollas 38 26,8% 304% [EESSEE 140% 130%
Ajos 0,85
Coles 1,85 171% 171% [ERrSaaees 23,2% 18,0%
Pepinos 2,30
Judias Verdes 2,38 0% 7k Cebollas 4% 6%
AU o 472 1,0% 09% Ajos 21% 2,8%
Champifiones + otras setas 1,24
Lechuga/esc/endivia 456 2,2% 1,9% Coles 1,5% 1,7%
Esparragos 0,67
2,8% 1,7% Pepinos 1,6% 2,5%
Verduras hoja* 1,36
Berenjenas 159 2,9% 2,4% Judias 6,7% 5,6%
Zanahorias 3,42
. 3,59 5,8% 5,7% Pimientos 9,7% 7,2%
Otras 254 15% 1,8% [Champinones 6,7% 5,6%
Total 81,61
5,6% 7,9% el-'s?:c/gﬁgf/i/a 9,7% 7,2%
*Verduras de hgja: acelgas y espinacas.
0,8% 0,6% ||Esparragos 2,7% 1,2%
17% 11% Veggg@s 10% 2,5%
La mayor proporcion de volumen que entra en el hogar 20% 1,5% | Berenjenas [l 1.8% 2,0%
se corresponde con patatas frescas, ya que su cuota sobre
el total es del 26,8%. Sin embargo su peso en valor se re- 42% 55% Zanahorias 34% 26%
duce a la mitad, con una proporcién del 13,0%. Le siguen
los tomates quienes participan con el 17,1% del volumen 4,4% 2,3% Calabacines 3,0% 4,7%
de la categoria siendo muy parecida su proporcion en valor
(18,0%). Las cebollas también tienen una cuota importante 12,1% 11,9% Ol7-Clll 133% 16,2%
de volumen, siendo su peso de un 9% sobre el total. Entre
. . 60 50 40 30 20 10 0 0 10 20 30 40 50
los tres articulos casi un 55% de la compra de verduras y
. Il MERCAS M CONSUMO
patatas en el hogar. El retroceso del consumo afecta a casi

la totalidad de productos y con mayor intensidad a patatas
frescas, cebollas, judias verdes y pimientos. A continuacion
aparece recogido el consumo per capita actual para cada
uno de los productos mas representativos (Tabla 7)

Hay un gran paralelismo entre la disposicién de oferta de
hortalizas y patatas en las Mercas y las demandas del ho-
gar. Apenas hay minimas diferencias en casos muy concre-
tos como cebollas, calabacines y pepinos, donde quedaria
algo mas corta, y muy por encima en el grupo de lechugas,
escarolas y endivias, quiza relacionado con la presencia de
agricultores en las Mercas. Pero sobre todo conviene des-
tacar la alta concentraciéon del comercio de patata fresca
en la Red por la magnitud de los especialistas instalados y
la capacidad para confeccionar y aportar valor anadido al
producto. (grafico 11).
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GRAFICO 12

Cuota de mercado de la Red de Mercas en las principales variedades de hortalizas y patatas frescas
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Tipologia del consumidor de hortalizas frescas

Segln figura en el informe del consumo de alimentacion en
Espana 2015 (MAGRAMA), son los hogares de retirados quie-
nes acumulan un mayor volumen de compra con el 28,3%. Le
siguen las parejas adultas sin hijos con una proporcioén del
14,5% sobre el total. Los jovenes y adultos independientes
son los hogares en los que se compran menos hortalizas.

El perfil de hogar intensivo en el consumo de hortalizas fres-
cas, se corresponde con las parejas adultas sin hijos, parejas
con hijos mayores o bien retirados. Hogares cuyo responsable
de las compras supera los 50 anos y que habitan en poblacio-
nes pequenas que no superan los 2.000 habitantes.

El consumo per capita de hortalizas frescas se reduce en to-
das las tipologias de hogar. Los hogares formados por retirados
SON quienes mayor consumo por persona realizan, con una in-
gesta media de 108,9 kilos por persona y ano, el equivalente a
un 82% mas que la media del pais (59,7 kilos). Pese a que en
términos de volumen los hogares formados por jévenes inde-
pendientes tienen una participacion pequena (2,4%), en térmi-
nos de consumo per capita se sitlian un poco por encima de la
media, con una ingesta media de 62,7 kilos por persona y ano.
No obstante, se reduce en un 9,6% en relacién con el aho 2014.

Aragon, Cataluna y la Comunidad Foral de Navarra son las
comunidades autébnomas con un perfil mas intensivo en el con-
sumo de hortalizas frescas. En el lado contrario se posicionan
el Principado de Asturias, La Rioja y Cantabria.

Patatas Frescas

El 24,2% de los kilos de patatas frescas que se compran en
Espana, es comprado por hogares formados por retirados. Le si-
guen los hogares formados por parejas con hijos de edad media
con el 17,7% de los kilos, y los hogares formados por parejas
con hijos mayores con el 15,3%.

Los hogares con mayor consumo, corresponden a parejas
con hijos mayores y medianos y parejas adultas sin hijos. El
responsable de las compras supera los 50 anos, siendo los ho-
gares mas numerosos los que cuentan con mas de 3 personas
y los que habitan en poblaciones pequenas por debajo de los
2.000 habitantes.

Se reduce el consumo per capita de patatas frescas en todas
las tipologias de hogar durante el afio 2015, en comparacion
con el ano 2014. Los retirados son quienes mayor consumo per
capita realizan con una ingesta media aproximada de 34,2 ki-
los, lo que supone un 56% mas que la media (21,9 kilos). Pare-
jas adultas sin hijos, adultos independientes y parejas con hijos
mayores también superan la media del mercado en cuanto al
consumo per capita.

Islas Canarias, Galicia y el Principado de Asturias son las co-
munidades mas intensas en el consumo de patatas frescas. Por
el contrario, La Rioja, Comunidad de Madrid y Castilla y Ledn
son las que menor consumo registraron de este producto.

Canales de compra de hortalizas y patatas frescas

La distribucién por canales de compra el siguiente grafico
plasma la importancia actual, en volumen, de cada uno de
los puntos de suministro de los hogares. Los porcentajes es-
tan calculados detrayendo del total la parte de autoconsumo
que se entiende como suministro directo.

En hortalizas, el comercio especializado (37,1%) que in-
cluye la tienda especializada (29,2%) y mercados y plazas
(7,9%), es el canal preferido para la compra de hortalizas
frescas (grafico 13).

Aunque el comercio especializado sigue siendo el canal fa-
vorito para hacer la compra de verduras y hortalizas su peso
se reduce de nuevo en el (ltimo afio en un 4% equivalente a
un punto y medio porcentual. Son las tiendas “discount” las
que emergen con fuerza, casi un 9% respecto al ano anterior
y casi tres puntos porcentuales, elevando su cuota de parti-
cipacion ya hasta casi el 12%.

El grafico 15 recoge el precio medio por kilo pagado por
el consumidor en la compra de verduras y hortalizas segln
formatos:

En patatas frescas, el comercio especializado (36,6%) que
incluye la tienda especializada (29,21%) y mercados y pla-
zas (7,4%), es el canal preferido para la compra de hortali-
zas frescas (grafico 14).

El comercio especializado sigue siendo el canal favorito
para hacer la compra de verduras y hortalizas y mantiene
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Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 13
Hortalizas frescas - canales de compra (Volumen)
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GRAFICO 14
Patatas frescas - canales de compra (Volumen)
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GRAFICO 15
Hortalizas 2015. Precios por Canal (€/kg)

GRAFICO 16
Patatas frescas 2015. Precios por Canal (€/kg)
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practicamente inalterable su peso en el Gltimo ano. Los su-
per son los que emergen con mas fuerza, casi un 9% y mas
de dos puntos porcentuales, elevando su cuota hasta casi un
30%. También crece la venta por internet. El resto reduce su
peso con mayor o menor intensidad, destacando el mercadi-
llo que por otra parte es en la venta de patatas donde menor
cuota representa (4%).

El grafico 15 recoge el precio medio por kilo pagado por
el consumidor en la compra de verduras y hortalizas segln
formatos:

En cuanto al calculo de las cuotas de mercado, en volu-
men, de la Red de Mercas desagregadas para la patata fres-
ca y cada una de las principales hortalizas que forman la
lista de la compra, la muestra representa un 90% tanto del
consumo final como de la oferta en Mercas. Al igual que a
nivel de familia se incluye una extrapolacion de lo que podria
suponer el sector Horeca para tratar de acercar al maximo
posible el peso real de la Red en el consumo global. Las

hip6tesis de calculo son de mayor tamano que en el caso de
las frutas por el cosmumo mas elevado de estos productos
en el sector HORECA, en especial de lechugas, ajos, cebollas
o patatas. (grafico 12).

De la informacién de este grafico se desprende que las
cuotas (entendidas como la parte de consumo suministrada
a través de las Mercas) indican un alto grado de concentra-
cion de oferta en las Mercas. Cebollas, ajos, pepinos, espa-
rragos, acelgas, espinacas, berenjenas o calabacin (30% de
la oferta de verduras de la Red) es donde la cuota resulta
mas baja. Coles o judias verdes son otros productos donde
también existe mas competencia de otros canales. El res-
to de la muestra horticola (65% de la comercializacion) y
también las patatas superan ampliamente la cuota media
(61,1%) lo que da idea de la capacidad de las empresas
operadoras en Merca y del grado de especializacion de las
mismas en import- export o en producto de de IVy V gama
para satisfacer todo tipo de demandas. &
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Mercado de frutas y hortalizas

Aspectos a considerar
en la evolucion del mercado

Cambio en el modelo de hogares.
Cambios demograficos y descensos de poblacion.
Descenso de consumo per capita.

Modelos de compra mas reducidos y centrados en
nimero de unidades y no de kilos.

Atender al factor precio, sobre todo tras la crisis.

Calidad. Maduracién correcta de la fruta y frescura
en la verdura.

Facilidad de consumo, listo para llevar y comer in-
cluso por la calle. Favorecer formatos adaptados a
la compra de impulso y el factor placer que cada vez
adquieren una mayor frecuencia en la cesta de la
compra.

Correcta rotacién de producto. “Compro hoy para
vender hoy”. No cargarse inGtilmente de referencias
significa frescura y calidad

Especializacion, atencion personalizada y buen ser-
vicio.

Vuelta a la proximidad, el aumento de frecuencia y
la compra en el pequeno comercio (cliente VIP de las
Mercas) tras la crisis. Se prefiere comprar en canti-
dades pequenas y mas veces frente a los grandes
“carros” y desplazamientos a la periferia anteriores
(+ tiempo + coste + molestias).

Favorecer los suministros a la restauracion.
Cotizar intangibles como:

» Sistemas de trazabilidad, control de calidad, frio,
conservacion, gestion de residuos, grado de satis-
faccion del cliente... pero sobre todo la seguridad
alimentaria. En trazabilidad, Mercasa impulsa ac-
tualmente la plataforma Pescatraz para los opera-
dores de pescados de la Red.

¢ Modernos modelos de gestion aplicando sistemas
de EFQM o de excelencia en la gestién, asi como
los de Responsabilidad Empresarial y de calidad
GRI orientados a la sostenibilidad econémica, so-
cial y medioambiental. Ofrecer servicios de cali-
dad, transparentes y que generen confianza.

Incrementar la oferta y ocupar parcelas en productos
ecolégicos. Algunas encuestas establecen un hori-

zonte de compradores para 2020-2025 entre 1y 2
millones. Existe una apuesta decidida por lo ecol6gi-
co y el cuidado del medio ambiente, aunque signifi-
gque pagar un poco mas. La gama de frescos ocupa
un espacio muy importante en la venta de ecolégicos
y frutas y hortalizas los que mas.

Asociacion estratégica y concentracion de empresas
para aumentar la capacidad de negocio y también de
negociacion.

Explorar sinergias y aprovechamientos comunes.

Profundizar en la relacion y colaboracion directa entre
distribucion y produccion para abrir vias de negocio,
optimizar procesos y ser mas eficientes en la gestion y
cualidades del producto. Los especialistas apuntan ha-
cia el sabor incluso por encima del factor precio. En de-
finitiva, ser una herramienta fundamental de utilidad
dirigida al consumidor y de servicio a los productores.
“El sabor por encima de todo a la hora de elegir”.

Jlnnovar para crecer? Si. Invertir en programas de
I+D+i significa mirar hacia el futuro, dominar el
mercado y contar con equipos mas formados. El co-
nocimiento de las necesidades del consumidor es
fundamental para satisfacerle. Innovar es también
diferenciarse y tratar de vender lo que nunca se ha
vendido. Algunas encuestas hablan de un 40% de
consumidores que estaria dispuesto a incluir algin
articulo nuevo en su lista de la compra.

JVisién y posicionamiento? Si. Hay que intentar mar-
car tendencia readaptando la oferta de productos
frescos a los nuevos gustos culinarios, incluso con
un toque de modernidad. Contar con informacion ac-
tualizada sobre las nuevas tendencias de consumo,
decisiones de compra o la influencia de las nuevas
tecnologias en actividad comercial, equivale a un
mayor dominio y mejor posicionamiento. El reto, ar-
monizar las nuevas tendencias con lo tradicional.

JMarketing e imagen de Marca? Si, lo hacen todo
mas reconocible y atraen y fidelizan al cliente. Sirven
para diferenciarse de la competencia y son garantia
de liderazgo aumentando la notoriedad de la marca
a nivel popular. Marca propia y valor anadido para in-
teresar y seducir. El barometro de confianza del sec-
tor agroalimentario del Magrama recoge que cerca
de un 75% de las encuestas declara inclinarse siem-

Distribucién y Consumo 120 2016 - Vol. 3



Mercado de frutas y hortalizas

pre por la misma marca y ser fiel a los mismos esta-
blecimientos independientemente del factor precio.

Comunicacion: ¢redes sociales y otros modernos sis-
temas de comunicacion? Si, preparan el acceso al
cliente y permite interactuar de forma rapida y selec-
tiva con él. La Comunicacion 2.0 es un nuevo entor-
no donde el protagonista es el usuario que ha dejado
de ser un receptor pasivo de informaciéon para con-
vertirse en un productor de contenidos propios. Una
forma de marketing digital. Las redes sociales dan
visibilidad y ayudan a promocionarse. “Visibilidad y
comunicaciéon” dos palancas para crecer.

¢Publicidad? Si. Segln Infoadex (empresa dedicada
al control de la actividad publicitaria) la inversion en
publicidad en los medios de comunicacién esta cre-
ciendo otra vez, en especial, televisién y sobre todo
internet. También el soporte de publicidad exterior
(lugares publicos) o el de revistas especificas que se
muy estable. “La publicidad influye”

¢;Como sera el cliente del futuro”.- Algunos rasgos a
considerar segun estudios:

* Exigente, informado, ecoldgico y digital, comparara
precios y compartira opiniones.

e Pasara de consultar online y comprar en tienda, a
consultar online, verificar en tienda para terminar
comprando finalmente por via digital.

¢ Cliente/consumidor multicanal, cada vez mas exi-
gente y obligando a mejorar estrategias. “Encon-
trar lo que se quiere y cuando se quiere” para me-
jorar calidad de vida.

* El cliente es soberano, toma la decisiéon de com-
prar o no comprar, que articulos y como. Hay que
adaptarse por tanto a sus necesidades, gustos y
preferencias.

Comercio electronico ¢una oportunidad? Indudable, a
futuro y a priorizar menos a corto plazo. Se espera una
progresiva maduracion de esta modalidad de compra
con la aparicién de las nuevas generaciones cada vez
mas familiarizadas con el uso de las nuevas tecnologias
y dispuestos a llenar su despenda a través de Internet.
Los servicios logisticos, la gestion de almacenes o la ca-
pacidad de frio son determinantes para el desarrollo de
este tipo de negocio. La tecnologia y la evoluciéon han
dado lugar a importantes cambios en los sistemas de
venta y al establecimiento de catalogos on -line.

¢Campanas de incentivo al consumo? Si. Necesarias
para mantener la continuidad al consumo. Los me-

dios de comunicacién y las redes sociales ofrecen
posibilidades ilimitadas de interactuacién y el envio
masivo de mensajes como, por ejemplo, “comer fru-
tas y hortalizas es engancharse a la salud y crear un
estilo de vida sana”. La cooperacién en acciones del
MAGRAMA (Mercasa ya lo contempla en sus planes
estratégicos), las alianzas con el mundo del deporte
para fomentar la vida sana y combatir la obesidad o
la organizacién de eventos con la hosteleria y la or-
ganizacion, serian posibilidades afadidas. La promo-
cion coordinada con el resto de eslabones (produc-
cién, punto de venta, etc.) puede resultar eficiente
para optimizar ventas. La campana del kiwi de hace
unos afos y la genérica de “5 al dia” serian un mode-
lo de eficiencia promocional.

¢Dirigidas a quién? A todos los colectivos pero prin-
cipalmente a la poblacion escolar futura comunidad
de consumidores. Hay que hacer que interioricen
que una alimentacion equilibrada, junto al ejercicio
fisico, es la mejor manera de invertir en salud. Las
CCAA con menores consumos per capita serian otros
escenarios a donde poner el foco.

En definitiva, se trata de tener un conocimiento exhaus-
tivo del cliente y contar con los mecanismos necesarios
para aprovechar al maximo su potencial de compra tan-
to en lo que se refiere a compras planificadas, nece-
sarias o impulsivas. Hay que aumentar la facturacion
ganando clientes “ganar clientes para crecer”.
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Frutas y hortalizas.
Mejor, frescas y de temporada

Aunque se prestan para multiples presentaciones y formas de degustacion, el consumo de frutas y hortalizas se
recomienda realizarlo de la forma mas natural posible, en fresco, y sobre todo dentro de la temporada nacional
porgque es cuando se pueden encontrar a mejor precio. Los invernaderos o las importaciones aseguran una oferta
continua de muchos productos durante todo ano, pero el siguiente calendario determina la estacionalidad de su
momento mas 6ptimo. Las zonas de produccion hacen referencia a las areas de mayor concentraciéon de cultivo
asi como aquellas que tienen alguna representatividad.

Producto

Aguacate

Albaricoque

Caqui

REE

Cereza
Picota

Chirimoya

Ciruela

Fresén

Granada

Higo y Breva

Kiwi

IE!II
e

>

Limoén

Mandarina

Mango

Temporada

Mayo-noviembre

Mayo-julio

Octubre-enero

Abril-julio
Junio-agosto

Octubre-diciembre

Junio-septiembre

Febrero-mayo

Septiembre- noviembre

Julio-septiembre
Junio y julio

Frutas

Zona de produccién

Andalucfa (Granada, Mélaga, Cadiz) y Canarias (Tenerife)

Comunidad Valenciana, Murcia, Castilla-La Mancha, La Riqja,
Aragaén, Baleares, Andalucia

Comunidad Valenciana (Valencia, Castellon] y Andalucia (Huelva,
Sevilla, Malaga, Granada)

Aragon, Extremadura, Catalufa, Comunidad Valenciana,
La Rigja, Navarra, Castilla y Leon (Salamanca, Burgos), Andalucia
(Granada, Jaén)

Malaga y Granada

Comunidad Valenciana, Murcia, Aragén, Cataluia, Andalucia, Extre-
madura, Castilla-La Mancha, (Albacete y Cuenca), La Rigja, Navarra

Huelva, Castilla y Leon (Salamanca), Comunidad Valenciana
y Cataluna

Granada, Alicante y Murcia

Comunidad Valenciana, Baleares, Extremadura y Andalucia (Granada)

Hay dos tipos de érboles, uno con dos cosechas, la primera de brevas (principio de verano) y la segunda de higos (finales de
verano), y otro solamente con una al afio, la de higos

Octubre-mayo

Noviembre-junio

Octubre-mayo

Agosto-noviembre

Galicia, Asturias, Cantabria y Pais Vasco

Comunidad Valenciana, Murcia y Andalucia

Comunidad Valenciana, Andalucia, Murcia, Catalufa, Balares

Mélaga, Granada y Canarias
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: o Catalufia, Aragon, Castilla y Ledn, La Riqgja, Navarra, Pafs Vasco,
Manzana Agosto-junio : :
) Asturias, Extremadura y Murcia
Melocotén Catalufa, Aragén, Murcia, Andalucia, Comunidad Valenciana,
n y Nectarina Mayo-octubre La Rigja, Extremadura y Navarra
Melén Junio-septiembre Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, Andalucfa, Murcia, Ex-
P tremadura, Madrid, La Riqja, Navarra, Aragon y Catalufia
E Naranja Octubre-junio Comunidad Valenciana, Andalucia, Murcia, Catalufia y Baleares
% Nispero Abril-junio Comunidad Valenciana y Andalucia
E Paraguayo Julio-septiembre Murcia, Catalufia y Aragon
_ Catalufia, Aragon, Comunidad Valenciana, Extremadura, Navarra,
Pera Todo el afio . o . )
Murcia, La Rigja, Castilla y Leén
m Platano Todo el afio Canarias
| , _ . . )
b - Pomelo Noviembre-mayo Comunidad Valenciana, Murcia, Andalucia
g . ) ) Andalucia, Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha, Murcia,
'] Sandia Junio-septiembre
Extremadura y Baleares
‘&‘ ) - Comunidad Valenciana, Murcia, Andalucia, Castilla-La Mancha,
; Uva Septiembre-diciembre ) ~ -
e Aragoén, Cataluia y La Rigja

Otras Frutas de interés

Producto Temporada Zona de produccién
Frambuesa Mejor temporada junio- Huelva y Caceres
agosto.
Membrillo Mejor temporada Coérdoba

agosto-octubre.

Pifia Todo el afio Producto integramente de importacién aungue en los Ultimos afios
se ha introducido en Canarias el cultivo de la variedad Roja Espanola

Hortalizas y Verduras

Producto Temporada Zona de produccién

Catalufa, Andalucia, Comunidad Valenciana, Aragén, Murcia,

Acelgay Ajo MOl S e Madrid, Castilla-La Mancha, Castilla y Leén, La Rigja y Navarra

Andalucia, Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, Cataluia,

Alo Tade el a3 Murcia, Castilla y Leén, Extremadura y Madrid

Alcachofa Betdbretmeyo Comyrjldad Valenciana, Murcwa, Andalucia (Granada), Catalufia,
La Rigja, Navarra y Madrid

Berenjena Tade el 23 Almeria, Cédiz, Jaén, Tarragona Comunidad Valenciana y Murcia

(las mejores en invierno)

Calabacin Todo el afio Almerfa y Granada
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Todo el afio (las mejores

Calabaza N Canarias, Comunidad Valenciana, Andalucfa y Murcia.
K, en otofio —invierno)
M _ Castilla-La Mancha, Andalucia, Comunidad Valenciana, Aragén,
I 'L ezl Tode el e Catalufa, Murcia, Madrid, Baleares y Navarra
Coliflor Todo el afo La Rigja, Andalucia, Navarra, Aragén, Comunidad Valenciana,
Castilla- La Mancha, Murcia, Cataluna, Madrid
'*'*‘a Escarola Octubre-marzo Comunidad Valenciana, Catalufia, Murcia, Andalucia, Castilla-La
o Mancha
2. ==
A . Endibia Octubre-mayo Castilla y Leon (Valladolid, Segovia) y Huesca
| Esparrago Verde: marzo-junio Navarra, Extremadura (Caceres), Andalucia (Granada) y Castilla-La
P 9 Blanca: abril-junio Mancha (Guadalajara) y Madrid
r . Murcia, Comunidad Valenciana, Aragoén, Catalufia, Andalucia
Espinaca Octubre-mayo
/| y Navarra
. _ Andalucia, Galicia, Comunidad Valenciana, Catalufa, Castilla y Ledn
JreiBVErED BRIy y Castilla-La Mancha (Toledo)
k| Lechuga Todo el afo Murcia, Andalucia (Almerfa, Granada), Castilla-La Mancha, Comuni-
| 9 dad Valenciana, Catalufia, Castilla y Ledn, La Rigja, Navarra y Madrid
. ~ Andalucia, Comunidad Valenciana, Murcia, Cataluiia, Canarias
Pepino Todo el afio .
y Madrid
Pimiento Todo el afho Andalucia, Valencia, Murcia, Aragén, La Rigja y Extremadura
Puerro Septiembre-mavo Extremadura, Castilla y Leén, Andalucia, Cataluna, Pafs Vasco,
P ¥ Navarra, La Rioja, Comunidad Valenciana y Madrid
Repollo o ) B Galicia, Murcia, Canarias, Cataluia, Andalucia, Castilla y Ledn,
Berza Septiembre-mayo La Rioja, Navarra, Castilla-La Mancha y Madrid
a < Tomate Todo el afo Andalucia, Murcia, Comunidad Valenciana, Canarias, Cataluha, Madrid,
- Pais Vasco, La Rigja, Navarra y Extremadura (sobre todo para industria)
Zanahoria Todo el afio Andalucia (Cadiz, Sevilla), Castilla y Leén (Segovia, Valladolid), La Rio-
Jja, Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha, Catalufa y Madrid
Otras Hortalizas y verduras de interés
Producto Temporada Zona de produccién
Apio Noviembre-marzo Catalufia y Comunidad Valenciana
Broécoli Octubre- abril Murcia, Alicante, Navarra, Albacete
Cardo Noviembre-febrero; Navarra, La Rigja, Comunidad Valenciana
Lombarda Noviembre-marzo Galicia, Granada, Aragén
Guisante Noviembre-abril Aragoén, La Riqgja, Castilla y Leon, Navarra, Murcia, Andalucia y
Castilla-La Mancha
Haba Enero-marzo Andalucia (Cordoba y Mélaga), Navarra y Murcia
Nabo Todo el afio Segovia, Valencia y Cérdoba
Rabano Todo el afo (los mejores  Andalucia, Catalufia y Comunidad Valenciana
en primavera-verano)
Remolacha Todo el afio Andalucia y Castilla y Leén
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Lespri SunGold, el kiwi amarillo W
de Zespri®, obtiene la distincion T Sabon Culdady Vit
SABOR DEL ANO 2016

Zespri SunGold, el kiwi amarillo de Zespri® de pulpa dorada y : : :

muy jugosa, ha obtenido la distincion SABOR DEL ANO 2016, 2 - —-B®* B B e
siendo reconocido por consumidores y avaladas sus propiedades = F ’ s B 4
nutricionales por un jurado de nutricionistas. SABOR DEL ANO es
la Unica certificacion de calidad de la alimentacion que garantiza
el buen sabor, gracias a su metodologja, por la que los productos
son probados y aprobados por los consumidores. Para el 97,3%
de los consumidores el sabor es un factor clave a la hora de com-
prar un alimento.

A través de la organizacion independiente Global Quality Iberia, ; :
son los propios consumidores quienes determinan cada afo cua- A
les son los productos alimenticios que merecen esta distincion. : i T
Para ello, los prueban mediante catas ciegas que se desarrollan
en laboratorios especializados en examenes gustativos. Solo
aquellos que obtienen la nota méas alta en cada categoria reciben
finalmente el titulo de Sabor del Aio.

Alo largo de 2016 los consumidores podran encontrar en sus hi-
permercados, supermercados y fruterias habituales el kiwi Zespri
SunGold con el sello SABOR DEL ANO, garantizandoles el buen
sabor del mismo, proporcionando un valor anadido de calidad
frente a los competidores y mejorando la imagen de marca.

Este reconocimiento refleja la buena aceptacion que Zespri Sun-
Gold ha tenido entre los consumidores desde su llega a Espana,
habiéndose convertido en muy poco tiempo en una de sus frutas
favoritas e indispensables en la cesta de la compra.

Ademas de su excelente sabor, Zespri SunGold cuenta con un
alto nivel de nutrientes, como es una elevadisima cantidad de vi-
tamina C, 161,3 mg por cada 100 gramos de kiwi, que supera la
cantidad diaria recomendada (CDR) y triplica a la naranja.

Su temperatura 6ptima de almacenaje oscila entre 0°Cy 1°C
y, dada su capacidad para mantenerse en 6ptimas condicio-
nes de calidad durante mas tiempo, Zespri SunGold disfru-
ta de una mayor vida
comercial después
de los periodos
de manipulacion,
transporte y con-
servacion. Esto per-

mite garantizar que Fruto de esta dedicacién, el kiwl Zesprl CSABOR

el consumidor los ‘SunGold, el amarillo de Zespri’, ha sido
pueda comprar en distinguide como Sabor del Aflo 2016

perfecto estado, por los consumidores aspafioles. ?816
sin ver altera-

das sus pro-

piedades or-

ganolépticas.
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Frutas de temporada
Estacionalidad en el consumo por meses y variedades

La demanda de frutas frescas en
Espana sigue mostrando una gran
estacionalidad por variedades,
como respuesta a unos patrones
de consumo que siguen otorgando
relevancia a los productos de tem-
porada; tal y como se refleja en los
tres graficos adjuntos. En términos
generales, se aprecian diferencias
notables entre productos aunque,
para el conjunto de las frutas des-
taca la elevada demanda en junio y
julio (superior a la media anual en
un 13,3% y en un 22,1%, respecti-
vamente). En el extremo contrario,
la menor demanda de frutas fres-
cas se localiza en febrero (-11,4%)
y noviembre (-9,8%).

En los gréaficos siguientes se han to-
mado los consumos mensuales de
cada una de las variedades de fruta
y se ha establecido una comparacion
con respecto a la media (valor 100).

En este sentido, el grafico 1 presen-
ta para naranjas, mandarinas, plata-
nos, manzanas y peras la demanda
mensual que, como puede observar-
se, se eleva en otono y permanece
por encima de la media también en
invierno. Los meses de primavera y
verano la demanda se reduce consi-
derablemente.

e )

GRAFICO 1
Evolucién del consumo de frutas frescas por meses, (media=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

GRAFICO 2
Evolucién del consumo de frutas frescas por meses, (media=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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El grafico 2 recoge las desviaciones
del consumo de melocotones, me-
I6n, sandia y ciruelas con respecto a
la media. La estacionalidad de la de-
manda queda claramente focalizada
en los incrementos que se producen
en los meses de verano puesto que a
partir de septiembre se reduce dras-
ticamente su consumo.

Finalmente, el grafico 3 recoge la
demanda de albaricoques, cerezas,
uvas, fresas y fresones y kiwi. En este
caso, los patrones de consumo no
coinciden con los descritos en los gra-
ficos 1y 2. Albaricoques y cerezas tie-
nen su demanda principalmente lo-
calizada entre mayo y julio; las fresas
y fresones entre febrero y mayo; las
uvas a partir de septiembre, y hasta
final de afo; y, por Gltimo, el kiwi pre-
senta un consumo bastante estable a
lo largo de todo el ano (ligera minora-
cion entre mayo y septiembre).

CUADRO 1

Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 3

Evolucién del consumo de frutas frescas por meses, (media=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente

El cuadro 1 refleja el consumo de fru-
tas frescas que se va produciendo mes
a mes. Aparecen diferencias notables
entre productos aunque, para el con-
junto de la familia, destaca la elevada

Consumo de frutas frescas por meses, 2015 (Toneladas)

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO
lg;’*stigum 358.326 326.589 346.344 340.069
NARANJAS 113283 111007 115952 107585 05240 56367 35284 28,640
MANDARINAS 52820 39520 26808 18984 11094 2832 710 520
LIMONES 8803 8652 0088 8743 9877 9147 10627 7696
PLATANOS 45741 45080 50034 49348 49963 30802 29880 26872
MANZANAS 18038 45356 51137 50796 47778 32312 25324 23638
PERAS 23932 22322 24386 24300 20641 11982 11494 14758
MELOCOTONES 277 227 144 155 4638 22129 41831 38593
ALBARICOQUES 419 106 85 219 9.659 18.205 8.750 1.856
5’1;%2% 5760 13432 28232 34490 17929 4376 1489 574
MELGN 6260 4206 4460 5936 17818 45185 73107 73845
SANDIA 137 448 1103 4734 40679 83862 116554 84808
CIRUELAS 40 660 1100 1142 880 4866 12336 16583
CEREZAS 78 671 121 109 8085 28229 13148 1483
UVAS 533 2357 2169 2169 2293 1362 3546 8953
KWl 15607 13330 13972 13304 11346 9105 7622 6711

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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34.169

36.459

39.351

36.510

69.763

14.088

23.094

demanda en junio y julio (superior a
la media en un 13,3% y en un 22,1%,
respectivamente); la menor demanda
de frutas frescas se localiza en febrero
(-11,4%) y noviembre (-9,8%).

SEP ocT NOov DIC TOTAL

380.730 417.889 450.078 385.251 382.726 367.515 332.563 336.330 4.424.410
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4623
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695 519 399 1649 109.623

30.866
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11164
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1.286
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284
478
119

13.616
12490

349.003
385733
63.421
53.168
106.630
136.208

39.797
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8.772



Mercado de frutas y hortalizas

Aportacion nutricional de las frutas,
hortalizas y verduras

Frutas, hortalizas y verduras nos aportan una dieta variada
y equilibrada con grandes aportaciones de nutrientes para
la salud. Consumir es invertir en salud y mejorar la calidad
de vida. Son alimentos bajos en calorias y con la propiedad
de tener un efecto saciante del apetito, lo que las hace muy
recomendables para cualquier tipo de dieta. Recordar que
para aprovechar sus excelentes cualidades el consumo hay
que realizarlo de la forma mas natural posible y en su punto
mas 6ptimo.

En el caso de la fruta, se recomienda especialmente su de-
gustacion a temperatura ambiente para apreciar mejor todos
sus matices de aroma y sabor. En el caso de los zumos, con-
sumirlos inmediatamente después de hacerlos y en el caso
de los productos sujetos a coccion, fundamentalmente ver-
duras y hortalizas, ajustar los tiempos de manera adecuada
para evitar la pérdida excesiva de nutrientes que siempre se
produce en el proceso.

El agua es el componente principal de los productos horto-
fruticolas que constituyen una fuente natural de vitaminas,
minerales, hidratos de carbono y fibra. Entre las vitaminas ca-
bria destacar la vitamina C de accion antioxidante y presente
en los citricos, kiwis, pimientos o tomates. Las vitaminas del
grupo By los folatos, esenciales en las fases de crecimiento y
durante la gestacion, para el perfecto desarrollo del sistema
nervioso del feto y que se encuentran principalmente en las
hortalizas de hoja o el brécol. La provitamina Ay los carotenoi-
des de albaricoques, cerezas, tomates o espinacas son fun-
damentales para el desarrollo 6seo y del sistema nervioso. En
el aporte de minerales hay que tener en cuenta el potasio de
ajos, espinacas, platanos, kiwis, etc., mientras que el sodio,
contraindicado en casos de hipertension esta presente en
muy bajas dosis, salvo en acelgas y apio. Otros minerales que

_— e wm

se incorporan a nuestro organismo con su ingesta son fosforo,
magnesio o yodo, este Ultimo fundamental para el tiroides.

Los glicidos o hidratos son la “gasolina” del cerebro y del
aporte de energia que el cuerpo necesita. Dos tipos: los sim-
ples o azlcares que se encuentran de forma natural en la
fruta en forma de glucosa, fructosa o sacarosa, entre otros, y
los complejos como el almidén muy abundante y fundamental
en la dieta de los deportistas que junto a la fécula de facil
digestion nos aportan patatas, batatas o boniatos. En general
el contenido lipidico o en grasa es muy bajo, salvo en el caso
del aguacate, por lo que el aporte cal6rico de todos estos pro-
ductos es muy reducido e imprescindible para una dieta equi-
librada. Ayudan a mantener los niveles 6ptimos de colesterol,
disminuir la incidencia de algunos tipos de cancer y tienen un
efecto saciante muy beneficioso en dietas de adelgazamien-
to. Ademas, aportan proporciones de otros nutrientes como
aminoacidos, acidos organicos, antioxidantes, etc., indispen-
sables para mantener el cuerpo sano.

Por todo ello, una dieta que contenga frutas, hortalizas y pa-
tatas es necesaria en todas las etapas del ciclo vital: desde la
infancia hasta las edades mas adultas, incluidas etapas de
embarazo y lactancia en las mujeres.

La paleta de colores, siguiendo el modelo de la Asociacion “5
al dia”, es una idea divertida y sencilla para descubrir el mun-
do de frutas y hortalizas y conocer sus principales nutrientes
en funcién del grupo al que pertenecen:

INFORMACION NUTRICIONAL

Los alimentos de color verde son ricos en luteina (un potente
antioxidante que ayuda a proteger la vista y previene la pér-
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dida visual) potasio, magnesio, calcio, fibra, vitaminas C y K

y acido félico (muy importante antes y durante el embarazo

para reducir el riesgo de malformaciones fetales). Los fitoes-

teroides del guisante son buenos para dificultar la absorcién

del colesterol.

* Frutas: aguacate, kiwi, uva.

 Hortalizas: acelga, ajete, alcachofa, brécol, col, calabacin,
esparrago verde, espinaca, guisante, judia verde, lechuga,
pepino, pimiento verde, otras verduras de hoja.

Los alimentos de color naranja y amarillo son ricos en beta-
caroteno (pro-vitamina A), vitamina C, fibra, potasio, magnesio
y acido félico, que mejoran la salud cardiovascular, el sistema
inmune y la piel. Ayudan a la buena vision, la cicatrizacion,
mantener la piel joven y a reforzar el sistema inmunitario

* Frutas: albaricoque, limén, mandarina, mango, melocotoén,
naranja, nispero, papaya, pina.

» Hortalizas: calabaza, pimiento amarillo, zanahoria.

Los alimentos blancos son ricos en vitamina C, fibra, potasio y
en fitoquimicos como la alicina y la quercetina, que modulan

los niveles de colesterol y la presion arterial, ademas pueden

prevenir algunos canceres y enfermedades cardiacas (dismi-

nucion de la presion arterial), digestivas o la diabetes, en es-

pecial la de tipo Il.

* Frutas: chirimoya, melon, pera, platano.

* Hortalizas: ajo, cebolla, coliflor, champinon, endibia, nabo,
puerro.

Los alimentos color violeta son ricos en fitoquimicos de accion
antioxidante como las antocianinas, que ayudan a combatir el
envejecimiento y el riesgo de algunos tipos de cancer, gracias
a su facultad de neutralizar a los radicales libres, ademas de
ayudar a proteger la salud del tracto urinario.

« Frutas: uva negra, ciruela negra, breva, arandano, mora.

* Hortalizas: berenjena, lombarda, remolacha, cebolla

morada.

Los expertos recomiendan 5 raciones al dia que en peso equi-
valdria a unos 300gr/dia de frutas (2 piezas medianas) unos
250-300¢gr/dia de hortalizas (2 raciones en crudo y limpio) y
alrededor de 150gr/dia. Una combinacion flexible que se pue-
de variar en funcion de las necesidades, la dieta o los gustos.
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Mercado de frutas y hortalizas

Denominaciones de Origen Protegidas y otras
certificaciones de calidad diferenciada en frutas

DOP (Denominacién de Origen Protegida) IGP (Indicacién Geografica Protegida)

Cereza del Jerte Cereza de la Montafia de Alicante

Chirimoya de la Costa Tropical de Granada - Mélaga  Citricos Valencianos

Kaki Ribera del Xtquer Clementines de les Terres de L'Ebre (Clementinas de la Tierra del Ebro)
Granada Mollar de Elche Poma de Girona (Manzana de Girona)
Manzana Reineta del Bierzo Melén de la Mancha
Melocotén de Calanda Platano de Canarias
Otras:

Nisperos de Callosa d’en Sarrig Castara de Galicia

Pera de Jumilla

Pera de Lleida

Peras de Rincén de Soto

Uva de mesa embolsada “Vinalopd”

Otras:
Aceituna Alorena de Mélaga
Aceituna de Mallorca
Avellana de Reus
Pasas de Mélaga

Otras Certificaciones:
Marcas de Garantia de Calidad, Marcas Colectivas de Garantia, Marcas Gréaficas, Praduccion Integrada, Registrado y
Certificado, Marcas Colectivas, Marcas de Garantfa y Alimentos de Calidad de la Comunidad

CCAA Certificacién Calificacion
Marca de Garantia de Calidad Fruta de Proteccion Integrada
Aragén
Marca de Garantia de Calidad Melocotén Tardio de Calanda
Marca de Calidad Cereza de la Sierra de Francia
Marca de Calidad Cereza de las Caderechas
Castillay Leén
Marca de Calidad Manzana Reineta de las Caderechas
Marca de Calidad Pera Conferencia
Marca Colectiva de Garantia Citrics ses Marjades
Baleares
Marca Gréafica Tométiga de Ramellet
Produccién Integrada Fruta de Hueso
Extremadura Produccién Integrada Fruta de Pepita
Produccién Integrada Cereza
Produccién Integrada Citricos
Produccion Integrada Frutas de Pepita
Catalufia -
Produccién Integrada Frutas de Hueso
Produccion Integrada Productos de la Vifa
Produccion Integrada Almendro
Produccién Integrada Citricos
Produccién Integrada Frutales de Hueso
Murcia -
Produccién Integrada Melén y Sandia
Produccién Integrada Peral
Produccién Integrada Vid
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CEREZA Y PICOTA DEL JERTE:
EL TESORO PARA CUIDARTE

En el Valle del Jerte, las Comarcas de la
Vera y Ambroz hay muchos tipos de Cere-
za, de ellas las cinco mejores variedades
estan protegidas por el Consejo Regulador
de la Denominacién de Origen y por lo tan-
to son de méaxima calidad garantizada. La
Picota del Jerte es la variedad mas dulce
y es la tinica que se desprende del arbol
sin el rabito o pedinculo. Hay que tener
mucho cuidado de no comprar cerezas a
las que les han arrancado el peduinculo

para que creamos que son picotas, asi

se hace una herida a la fruta por la que
pueden llegar gérmenes. Un caso mas
habitual de lo que puede parecer y que
nunca sucedera con las Picotas del Jerte
debidamente etiquetadas.

Como fruto con importantes caracteristicas
antioxidantes y tonificantes, la Cereza y la
Picota del Jerte se revelan como un pode-
roso aliado contra el envejecimiento celular,
con efectos que nos benefician tanto desde
el interior de nuestro cuerpo, como sobre
nuestra piel y cabello.

Grandes y sorprendentes beneficios que
redundan no sélo en nuestra salud como
depurativo, antiinflamatorio e incluso an-
ticancerigeno, sino también en nuestra
belleza y ahora también sabemos que me-
joran nuestro estado de animo y nuestro
ciclo del sueno, gracias a los estudios lide-
rados por Beatriz Rodriguez Moratinos de la
Universidad de Extremadura (UEX) y Maria
Garrido Alvarez del Instituto Tecnoldgico
Agroalimentario de Extremadura (INTAEX).

TECNICAS DE CULTIVO

La Denominacion de Origen Protegida “Ce-
reza del Jerte” ampara exclusivamente a
cerezas originarias del area de produccion
situada en las comarcas del norte de la pro-
vincia de Caceres y enclavadas en la zona
de agricultura de montana Trasierra-Gredos
Sur. Esta zona posee caracteristicas geo-
gréficas, fisicas, historicas y culturales muy
especificas y homogéneas. El cultivo se
asienta en pequenas fincas abancaladas,
asentadas en las laderas situadas en um-
bria 0 solana. La estructura de la propiedad
y las condiciones impuestas por la dificil
topografia, configuran un paisaje ajardina-

do de pequenos bancales, sostenidos por
paredes de piedra que obligan a unas con-
diciones de laboreo que limita la mecaniza-
cién en gran medida.

Las variedades locales que mayor volu-
men de produccion aportan son las agru-
padas bajo el nombre genérico “Picotas
del Jerte” cuya caracteristica principal
es que no presentan pedinculo, al des-
prenderse éste de forma natural en la
recoleccion manual.

Las caracteristicas del producto estan de-
terminadas por la utilizacion de un material
vegetal especifico, adaptado y aclimatado
a las condiciones ambientales dominantes
en la cuenca jertena y los valles colindan-
tes, pero también por las peculiaridades de

un sistema de produccion que mantiene al
cerezal sujeto a tradiciones culturales que
se apoyan en el minifundio y en la organiza-
cion familiar del trabajo.

Las explotaciones ubicadas en parcelas

abancaladas situadas en laderas de fuer-
tes pendientes y de dificil mecanizacion,
permiten equilibrar los bajos rendimien-
tos obtenidos con la calidad superior de
un producto manifiestamente genuino e
irrepetible.
Las variedades amparadas en el Reglamen-
to de la Denominacion de Origen Protegida
“Cereza del Jerte” son: las cuatro variedades
tipo “Picota del Jerte”, es decir, Ambrunés,
Pico Limon Negro, Pico Negro y Pico Co-
lorado, y la variedad de cereza Navalinda.

EX TU TIENDA
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CCAA Certificacién

Calificacion

Comunidad Valenciana : : :
Agrarios y Agroalimentarios

Marca Calidad “CV” para productos

Cereza

Registrado y Certificado

Frutas y Hortalizas Frescas

Registrado y Certificado

Conservas vegetales, Productos deshidratados y Congelados

La Rioja - - -
Marcas Colectivas Ciruela Claudia de Nalda y Quel
Marcas Colectivas Frutas de las Tierras Altas del Rio Linares
. Alimentos de Calidad de la ) :
Madrid Comunidad de Madrid Melones de Villaconejos
Pais Vasco Marcas de Garantia Euskal Baserri

Denominaciones de Origen Protegidas y otras
certificaciones de calidad diferenciada en hortalizas

DOP (Denominacién de Origen Protegida)

IGP (Indicacién Geografica Protegida)

Alcachofa de Benicarlé

Ajo Morado de las Pedrofieras (Cuenca)

Cebolla Fuentes de Ebro

Alcachofa de Tudela

Chufa de Valencia

Berenjena de Almagro

Papas Antiguas de Canarias

Calcot de Valls (Catalufia)

Pemento de Herbén (Pimiento de Padrén - Galicia)

Coliflor de Calahorra

Pimiento del Piquillo de Lodosa (Navarra)

Esparrago de Huetor — T4jar (Granada)

“isias cetallan
o won Divings ™

Esparrago de Navarra (compartida: Navarra, La Rigja y Aragon)

Grelos de Galicia

Pataca de Galicia (Patata de Galicia)

Patates de Prades (Patatas de Prades — Catalufia)

Pemento de Couto (Galicia)

Pemento de Arnoia (Galicia)

Pemento de Oimbra (Galicia)

Pemento de Mougan (Galicia)

Pimiento Asado del Bierzo

Pimiento de Fresno - Benavente

Gernikako Piperra (Pimiento de Gernika)

Pimiento Rigjano

Tomate de la Cafiada (Njar —Almeria)
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Otras Certificaciones:
Marcas de Garantia de Calidad, Marcas Colectivas de Garantia, Marcas Gréaficas, Produccion Integrada, Registrado y
Certificado, Marcas Colectivas, Marcas de Garantfa y Alimentos de Calidad de la Comunidad

CCAA Certificacién Calificacion
Aragén Marca de Garantia de Calidad Borraja
Marca de Calidad Controlada Patata
Cantabria Marca de Calidad Controlada Tomate
Marca de Calidad Controlada Puerro
Castilla—La Mancha Marca de Calidad Controlada Cebolla de la Mancha
Marca de Calidad Lechuga de Medina
Castillay Leon Marca de Calidad Setas de Castilla y Ledn
Marca de Calidad Castana del Bierzo
Cataluna Produccién Integrada Productos Horticolas

Marca Calidad “CV” para productos

. . ! Pimiento Sol del Pilar
Agrarios y Agroalimentarios

Comunidad Valenciana .
Marca Calidad “CV” para productos

Agrarios y Agroalimentarios Tomata de Peinar

Extremadura Produccién Integrada Tomate para Transformacion Industrial
. Produccién Integrada Champifién de la Rigja
La Rioja - —
Produccién Integrada Seta de la Rigja

Alimentos de Calidad de la
Comunidad de Madrid

Alimentos de Calidad de la
Comunidad de Madrid

Ajo Blanco de Chinchoén

Espéarragos de Aranjuez

Madrid Alimentos de Calidad de |
imentos de Calidad de la ) }
Comunidad de Madrid Hortalizas de Madrid
Alimentos de Calidad de la ) ) ) :
Comunidad de Madrid Melones de Villacongjos (ya incluidos en frutas)
Produccién Integrada Apio
Produccién Integrada Brocoli, Coliflor y Coles
Produccién Integrada Escarola
. Produccién Integrada Lechuga

Murcia - - -
Produccion Integrada Melén y Sandia (ya incluidos en frutas)
Produccién Integrada Pimiento de Invernadero
Produccién Integrada Pimiento para Pimenton
Produccién Integrada Tomate para consumo en fresco
EL{SkO Labpl ([ Label Vasco de Calidad Arabako Patata (Patata de Alava)
Alimentaria)
EL{SkO Label (Label Vasco de Calidad Ibarrako Piparrak (Guindillas de Ibarra)
Alimentaria)

Pais Vasco Eusko Label ( Label Vasco de Calidad

! i Euskal Tomatea ( Tomate del Pais Vasco)
Alimentaria)

Eusko Label ( Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Euskal Letxuga (Lechuga del Pais Vasco)

Marca de Garantia Euskal Baserri (Productos Hortofuticolas del Pais Vasco)
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La exportacion hortofruticola espanola

Un caso de superacion permanente

JOSE ALVAREZ RAMOS. Ingeniero Agrénomo

B RESUMEN

RESUMEN: Este articulo analiza la
evolucion de las exportaciones espa-
nolas de frutas y hortalizas durante
los ultimos anos, especialmente en-
tre 2001 y 2015, un periodo en el
que el valor de las exportaciones ha
pasado de 6.000 a 12.000 millones
de euros. Entre las razones que ex-
plican esta tendencia, se apuntan el
incremento a los paises tradicional-
mente con mayor peso, como Fran-
cia, Alemania o Reino Unido, pero
también por el tiron de otros destinos
europeos, como Polonia.

PALABRAS CLAVE: Frutas, hortali-
zas, exportaciones.

levo muchos anos analizando la
exportacion espafola de frutas y
hortalizas en fresco y, sin embar-
go, no deja de sorprenderme la
vitalidad y fortaleza de este importante
sector de nuestra exportacion. Por mas
que, cada cierto tiempo, surjan dificul-
tades puntuales en el sector que tienen
un gran alcance mediatico, la verdad es
que las cifras que se alcanzan ano tras
ano son contundentes y necesitan pocas
explicaciones. Baste recordar que el va-
lor de esta exportacion en 2001 era de
unos 6.000 millones de euros que se han
duplicado en 2015, rozando los 12.000
millones de euros.
Esto se ha conseguido, como es bien
conocido, a pesar del handicap de ser un
pais mas periférico que otros proveedores
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europeos y que nuestros puntos débiles
se concentran en la logistica y el transpor-
te y, también, en la escasa presencia di-
recta de las empresas exportadoras en la
comercializacion y distribucion en destino.
Asi, la exportacion espanola se ha acele-
rado en los Ultimos anos, como se ve en
el analisis de las cifras que figuran en los
cuadros que acompanan este articulo.
Tomando como referencia el periodo
de 15 anos de 2001 a 2015, he creido
conveniente poner el foco de atencion
en las cifras de exportacion de los anos
2001, 2008 y 2015. Al final del anho
2001, cuando la exportacion alcanz6 8,8
millones de toneladas y 6.244 millones
de euros, tuvo lugar, a mi juicio, un he-
cho trascendental para este sector que
fue la introduccion del euro el 1 de enero
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de 2002. Esto suponia ventajas como el

CUADRO 1
a_hgrro de comisiones por el F;amb|o de  Eyolucién de la exportacién espafiola de frutas y hortalizas por
divisas, la mayor transparencia del mer- producto
cado debido a la comparacion de precios
en una misma moneda, etc. La primera Volumen (miles de t) Valor (millones de euros)
ventaja comparativa se dio con respecto T T TG T e G
a la importacion extracomunitaria por
realizarse en otras monedas Calabacin 169 225 276 140 175 302
En el afio 2008 la exportacion consi- Cebolla 263 266 354 64 68 149
gui6 superar por primera vez los 8.000 Coles 290 303 449 237 256 427
millones de euros (siempre asocio esta Lechuga 486 554 724 339 436 631
cifra con el “ochomil” de los escaladores Patata 267 274 287 79 96 93
de élite y el significado que le dan). A par- Pepino 359 454 625 259 372 475
tir de ese ano la exportacion se acelero Pimiento 399 436 672 442 623 833
S|gn!f|cat|vamen.te tanto en volumen, se Tomate 1031 954 950 708 845 962
pas6 de 9,4 ml.llones de toneladas en Zanahoria 94 90 105 45 m 55
2008 a 12,8 millones de toneladas en -
2015. como en valor de 8.000 a 12.000 Otras Hortalizas 442 419 763 451 458 909
mmor;es de euros en los n']ismos aﬁ(')s TOTAL HORTALIZAS 3.800 3.975 5.205 2784 3.373 4839
¢A qué ha sido debida esa aceleracion Citricos 3.063 3.148 4100 1.905 2.371 3.201
de la exportacion de 2008 a 2015? Obser- Fresa 225 et/ 283 305 393 548
vando las cifras del cuadro 2 se ve que es Melocotén 126 247 378 133 219 362
debido al incremento de la exportacion a Melén 381 349 434 219 245 269
la UE en mas de 3.500 millones de euros, Nectarina 149 315 470 161 316 448
como consecuencia de la fuerte subida de Pera 162 142 96 87 91 77
los destinos tradicionales: Alemania, Fran- Sandia 312 315 654 110 155 599
cia, Reino Unido, etc., pero también por el Uva 102 137 149 102 181 599
incremento del consumo en los nuevos S o 263 1029 438 566 1560
P . . . ras rrutas . .
paises comunitarios, destacando Polonia
con 451 millones de euros en 2015. El TOTAL FRUTAS 4995 5433 7584 3.460 4.637 7.063
valor de la exportacién a la UE representa TOTAL FRUTAS Y HORTALIZAS 8.795 9.408 12.789 6.244 8.010 11.902
mas del 92% del valor total. Fuente: Elaboracién propia con datos de FEPEX.
CUADRO 2
Evolucién de la exportacion espafiola de frutas y hortalizas por destino (miles de euros)
HORTALIZAS FRUTAS TOTAL
2001 2008 2015 2001 2008 2015 2001 2008 2015
Alemania 712 849 1.221 867 1.034 1723 1.579 1.883 2.944
Francia 509 566 792 802 1.038 1331 1.311 1.604 2.123
Reino Unido 573 590 733 373 509 882 946 1.099 1615
Paises Bajos 390 423 510 219 314 473 609 737 983
Italia 111 154 255 256 317 523 367 471 778
Portugal 90 124 136 188 190 245 278 314 381
Bélgica 57 79 113 134 180 196 191 259 309
Otros paises de la UE 175 456 791 181 686 1.095 356 1142 1.886
Total UE®W 2.617 3.241 4551 3.020 4.268 6.468 5.637 7.509 11.019
Extra-UE 167 132 288 440 369 596 607 501 884
Total 2.784 3.373 4.839 3.460 4.637 7.604 6.244 8.010 11.903

W ARo 2001 datos UE-15 afios 2008 y 2015 datos UE-27.

() Este dato es muy superior al 2001 y 2008 por el crecimiento de la exportacion en los nuevos EE.MM. de la UE-28, en especial Polonia.

Fuente: Elaboracién propia con datos de FEPEX.
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CUADRO 3
Evolucién del comercio hortofruticola de Espaiia en volumen durante el periodo 2008-2015. Miles de toneladas

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Exportacion 9.048 9.510 9.491 10.462 11112 11.863 12.503 12.789
% destinado a la UE 94 93 93 92 92 92 92 93
Importacion 2.624 2422 2.470 2.276 2.273 2.358 2.503 2.592
% Procedente de la UE 59 63 64 62 62 59 59 59
Fuente: Elaboracion propia con datos del FEPEX.
EVOLUCION POR PRODUCTOS GRAFICO 1

Evolucién del comercio hortofruticola de Espaiia en volumen.
Analizando la evolucién de los principales ~ Miles de toneladas
productos en estos 15 anos, hay que des-
tacar que en hortalizas ha habido un mayor
aumento en el valor de la exportacion que

en el volumen. En 2008 se exportaron 3,97 12,000 /

15.000

millones de toneladas de hortalizas por un 0000 -
valor de 3373 millones de euros y en 2015

se exportaron 5,20 millones de toneladas 6.000

por un valor de 4.839 millones de euros. El

precio medio de exportacion ha aumenta- 3.000

do significativamente, lo que significa que
se ha mejorado la calidad vy, por tanto, el
valor anadido del producto final.

En el caso de las frutas ha ocurrido algo
similar. En 2008 se exportaron 5,43 millo-
nes de toneladas por un valor de 4.637 mi-
llones de euros y en 2015 se elevé a 7,58
millones de toneladas por un valor de 7.063 _
millones de euros. También mejord signifi- melones y Sﬂﬂdlas
cativamente el precio medio de exportacion ' I ;
Los citricos siguen siendo el buque insignia
de la exportacién con mas de 4 millones
de toneladas, destacando el despegue de
la exportacion de fresa y de un producto
“emergente” como el kaki, con un desarrollo
muy rapido en los Gltimos anos.

Otro aspecto muy importante a destacar
del andlisis de los cuadros y graficos es el
saldo favorable de la exportacion-impor-
tacion que en 2015 alcanzé los 10.000
millones de euros. Este indicador es muy
importante y sigue creciendo esta diferen-
cia muy rapidamente afo tras afo, lo cual
da una idea de la fuerte competitividad de
nuestro sector hortofruticola.

Ha habido otro hecho importante que,
en mi opinién, ha sido de la mayor tras-
cendencia para la promocién comercial y
el fortalecimiento de la imagen de Espana

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

= EXPORTACION IMPORTACION
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Soluciones
..para toda la cadena alimentaria

En Syngenta, empresa lider en el mercado horticola, trabajamos para conseguir una agricul-
tura mas sostenible. Contamos con el mejor equipo de profesionales trabajando al lade de
los productores. Investigamos para obtener los mejores productos, v desarrollamos nuevas
técnicas de produccion gue aportan beneficios al conjunto de la cadena agroalimentaria para
alcanzar producciones innovadoras, de mayor calidad, y medicambientalmente sostenibles.

Productores Comercializadores

Ponemos a su disposicion una genética en Garantizamos el suministro de
constante innovacion y adaptada a sus productos innovadores y de primera
condiciones de cultivo para su diferenciacion calidad que satisfacen las demandas
en los mercados, asi como las soluciones mas de unos mercados cada vez mas

eficaces en proteccion complejos v exigentes,
de cultivos, - 3

Distribuidores
Confianza en el suminisiro constante

de praductos de calidad & innovadores. Consumidor

Productos, junto con téenicas de cultivo, Verduras frescas de calidad y sabrosas todo el
que prolongan su vida comercial para ano, procedentes de una agricuitura sostenible.
reducir las mermas en la cadena. Trabajamos para satisfacer sus demandas

presentes y anticipar las futuras.

Syngenta Espana, S.A.U.
C/ Ribera del Loira 8 -10, 3* Planta.
28042 Madrid @ www.goodgrowthplan.com

www.syngenta.es




La exportacién hortofruticola espahola

CUADRO 4

Evolucion del comercio hortofruticola espafiol en valor durante el periodo 2008-2015. Millones de Euros

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Exportacion 8010 7812 8636 8557 9641 10682 10653 11903
% destinado a la UE 94 93 93 93 91 91 91 92
Importacion 1540 1338 1474 1300 1413 1637 1726 1971
% Procedente de la UE 47 48 49 53 47 47 42 41
Fuente: Elaboracién propia con datos del FEPEX.

GRAFICO 2

Evolucion del comercio hortofruticola espafiol en valor.
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como lider mundial de la exportacion. Me
refiero a la feria internacional Fruit Attrac-
tion de Madrid que se celebrd por primera
vez en noviembre de 2009. Se ha consoli-
dado como la segunda feria del sector en
Europa, con un crecimiento muy importan-
te cada ano. Este evento es un instrumento
de primer orden para poner en valor la ca-
pacidad productiva y comercial de nuestro
pais. Permite tener un rol protagonista en
toda la cadena productiva, pues no solo
asisten al evento los exportadores sino
todas las empresas auxiliares, cuya tecno-
logia es esencial para la mejora de la pro-
ductividad y la calidad y también entronca
con la gastronomia que esta presente en
cada edicion tratando de poner en valor
mediante la incorporaciéon a la cocina de
una materia prima de primera calidad con
alto valor vitaminico y saludable.

Sin olvidar el esfuerzo del sector en el
marco de un modelo muy consolidado, ba-

sado en los avances tecnoldgicos como la
innovacion mediante nuevas variedades, la
modernizacion de todo el proceso produc-
tivo, la trazabilidad, las normas de calidad
y, sobre todo, el espectacular avance en el
control biolégico de plagas, en especial en
los invernaderos del Sudeste espanol, que
a partir de 2007 apostaron decididamente
por reducir drasticamente la presencia de
residuos fitosanitarios en los productos,
habiéndose extendido dicha practica a la
totalidad de la produccion intensiva.

En cuanto a predecir el futuro del sector,
si se analiza el cuadro 2 sobre los destinos
de nuestra exportacién, es légico pensar
que ésta deberia crecer en los destinos
extracomunitarios, cuyas cifras actuales su-
ponen menos del 8 por ciento de la exporta-
cién. Esto representa una mayor dificultad
de acceso tanto por lejania, escasa presen-
cia empresarial directa y, en ocasiones, por
la necesidad de negociaciones de caracter
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comercial, fitosanitario o de cualquier otra
indole. Pero el mayor reto para este acceso
seguira siendo, en mi opinidn, la mejora en
la logistica que debera hacerse utilizando
el transporte refrigerado mediante grandes
vollmenes para ser competitivos.
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RESUMEN

Este articulo analiza brevemente la
importancia de las frutas tropica-
les en la produccion y el comercio
mundial, ademas de la presencia en
Espana de producciones propias, en
zonas de Andalucia, la Comunidad
Valenciana y Canarias.

PALABRAS CLAVE: Frutas tropica-
les. Comercio. Importaciones. Ex-
portaciones.

n el comercio de las frutas en

fresco se distinguen dos gran-

des grupos de productos seguin

su zona climatica de produc-
cion: las frutas de zona templada (citri-
cos, frutas de hueso, frutas de pepita,
fresa, melén, sandia, etc.), también co-
nocidas como frutas de estaciéon (tem-
porada) o contra-estacién, que se pro-
ducen en los Hemisferios Norte y Sur
entre los paralelos 30 y 50 de las la-
titudes Norte y Sur y que requieren de
frio en alguna etapa de su desarrollo; y
las frutas tropicales, que se producen
entre los paralelos 30 y el Ecuador en
las zonas de los trépicos de Cancer y
de Capricornio de ambos hemisferios
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y que, por lo general, no requieren de
frio y no tienen una marcada estacio-
nalidad de produccion.

Es a estas Ultimas a las que me refie-
ro en este articulo, descartando obvia-
mente a la fruta tropical lider en el co-
mercio internacional que es el banano,
que requiere un analisis separado por
su importancia en el comercio mundial
con unas exportaciones que rondan los
15 millones de toneladas anuales.

Las frutas tropicales objeto de anali-
sis son las conocidas en el argot sajon
como “Exotic fruits” y que también po-
driamos denominar en espainol como
“Frutas exoéticas”. Cuando se refiere al
término méas amplio “Exotic Fruit&Veg”



Frutas tropicales

puede incluir ademas otras especies

CUADRO 1
Eje hortalizas Como_bon'ato 0 camote,  ppytas tropicales mas comercializadas internacionalmente (excluido
name, yuca o mandioca, zapallo, etc. banano)
El sector bananero ha tenido un pa-
pel importantisimo en el desarrollo
Aguacate o avocado Mangostan

de la produccion y, sobre todo, de la
exportacion de las principales frutas Caqui
tropicales asociadas a su comercializa-
cién, a través de las principales multi-
nacionales bananeras, como han sido Chirimoya Nispero
la pina, papaya y en menor medida el

Maracuy4, granadilla

Carambola o fruta de la pasion

Guanabana Papaya
mango, aguacate y otras. También se
han beneficiado de esta alianza otras Guayaba Pifia
especies tipicas de zona templada Litchi o rambutan o mamén chino Platano (plantain)
como el melén y la sandia, que tam-
Mango Tamarindo

bién se cultivan en los tropicos y se ex-
portan en periodos de contra-estacion.

Es bien conocido que las grandes
companias bananeras tienen actual-
mente sus zonas de produccion de
banano y frutas tropicales en la Zona
Délar (Centroamérica, Colombia vy
Ecuador) para cubrir las exportaciones
a Norteamérica y Europa y Filipinas
para Asia y Australia. Pero no siempre
fue asi. En el caso de la pina en fresco
estas companias la cultivaban en las
islas Hawai, pero debido a los eleva-
dos costes de produccién y de logistica
decidieron llevar la produccion en los
anos setenta del siglo XX a Centroamé-
rica (Costa Rica principalmente) y apro-
vechar las sinergias de sus estructuras

CUADRO 2
Importaciones comunitarias y espafiolas de frutas tropicales en 2015 (en toneladas)

Producto PINA AGUACATE GUAYABA, MANGO Y MANGOSTAN
Origen UE Espafia UE Espafa UE Espaiia
COSTARICA 720.204 123.624 42 - 3952 25
ECUADOR 23.407 18 26 - 1.857 231
PANAMA 23.300 5.908 21 - 3 25
PERU 21 - 114.337 32.885 79.864 5.666
BRASIL 66 20 3535 1.094 111.868 23.904
CHILE 74 2 62.588 5.234 47 -
SUDAFRICA 602 99 49.494 1633 1481 49
COSTA DE MARFIL 24.666 443 - - 22.919 645
OTROS ORIGENES 44018 1460 113.378 15.802 78.385 3.568
TOTAL 836.358 131.574 343.421 56.648 300.376 34.113

Fuente: Elaboracion propia con datos de FEPPEX
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de produccion y, sobre todo, de logisti-
ca con la que ya cubrian los mercados
norteamericano y europeo. Se encon-
tré6 ademas que las condiciones clima-
ticas y de suelo eran 6ptimas para ob-
tener productos de una buena calidad
lo que propicié el rapido despegue de
la exportacion.

Esto ha permitido que aprovechando
la capacidad y frecuencia de los barcos
bananeros y el boom de los contene-
dores refrigerados (reefer containers)
se desarrollara en muy pocos anos el
comercio hacia Europa de estas frutas
tropicales, entre las que destaca en
primer lugar la pina en fresco con un
volumen exportado a la Unién Europea
de 836.000 toneladas en 2015, de
las que casi el 90% procedian de Cos-
ta Rica, siguiéndole en importancia el
aguacate con 324.000 toneladas sien-
do los principales origenes Peru, Chile
y Sudafrica y el mango. con 300.000

Frutas tropicales

toneladas procedentes principalmente
de Brasil y Peru.

El valor de las importaciones comu-
nitarias de estos 3 productos en 2015

ha sido de 642, 671 y 522 millones
de euros, respectivamente. No se cita
la importacion de otros productos tro-
picales debido a que por su menor

—

100% Calidad y Fiabilidad

De nuestra exigencia como productores nace la fuerza de nuestros productos

= 29700 Vélez - Malaga (Espaiia




CUADRO 3

Frutas tropicales

Importaciones comunitarias y espafiolas de frutas tropicales en 2015 (en millones de Euros)

Producto PINA AGUACATE
Origen UE Espafia UE Espafa
COSTARICA 534 88 90 -
ECUADOR 16 - - -
PANAMA 18 3 - -
PERU - - 228 59
BRASIL - - 6 2
CHILE - - 120 10
SUDAFRICA 1 3 101 -
COSTA DE MARFIL 19 - - -
OTROS ORIGENES 54 1 126 34
TOTAL 642 95 671 105
Fuente: Elaboracion propia con datos de FEPPEX
cantidad no disponen de partida aran- GRAFICO 1

celaria (cédigo taric) y es dificil cono-
cer el desglose.

La importaciéon espainola de pifa en
2015 fue de 131.500 toneladas, por
un valor de 95 millones de euros; la
importacion de aguacate ascendi6 a
56.500 toneladas por un valor de 105
millones de euros y la de mango y aso-
ciados se elevd a 34.000 toneladas
por un valor de 56 millones de euros.

PRODUCCIONES EN ESPANA

Hay que senalar que en el caso de Es-
pana la produccion de tropicales prin-
cipalmente en el sur de la peninsula
(Granada, Mélaga), Comunidad Valen-
ciana y Canarias es significativas. Hay
una fruta semi-tropical que ha tenido
un desarrollo espectacular en la ul-
tima década que es el caqui, del que
se producen en Espana unas 250.000
toneladas, principalmente de la varie-
dad persimon y en la Comunidad Va-
lenciana, y cuya exportacion alcanzé la
cifra de 185.000 toneladas en 2015.
Las producciones nacionales anuales
de aguacate rondan las 80.000 tone-
ladas, chirimoya 50.000 toneladas,
nispero las 30.000 toneladas y mango
28.000 toneladas.

GUAYABA, MANGO Y MANGOSTAN

UE Espana

5 -

2 -
130 14
183 34

11 -

26 -
165 8
522 56

Produccion de fruta tropical en Espafia (2008-2012)

W AGUACATE
38%

I CHIRIMOYO
25%

B NISPERO
16%

B MANGO
13%

PAPAYA
7%

PAPAYA
1%

Fuente: Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente

La mayoria de las frutas tropicales que
se importan en la Unién Europea proce-
den de América Latina, sin duda, como
consecuencia de los canales comercia-
les abiertos con el banano y las principa-
les frutas tropicales como la pina, agua-
cate y mango entre las mas importantes,
lo que ha ido en detrimento de otros ori-
genes como Africa tropical.

Las frutas tropicales ademas de dis-
poner de una gran gama de formas,
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colores y sabores que invitan a su con-
sumo directo o mediante preparados
de cuarta gama (troceados de pina,
mango, persimon) tienen otras vias in-
directas para incrementar el consumo
a través de zumos (pifia, maracuya, ta-
marindo, etc.) y, cada vez mas a través
de reposteria y heladeria por su gran
variedad e intensidad de color y sabor
que representan un importante recla-
mo para el consumidor.



Cualquier lugar es perfecto para
comer sano y de lujo con la gama
de ensaladas en bowl Babyfresh.
Elaboradas a base de una
combinacién de ingredientes

de maxima calidad y listas para
consumir, para que las disfrutes
cuando y donde quieras.

En el parque, en la.cocina

o en tu casa. Nutricionalmente
equilibradas y muy, muy sabrosas.
iTe encantaran!



Marcas que marcan la diferencia

En Espaia hay cerca de 600 alimentos y bebidas con denominaciones

de origen y de calidad diferenciada

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La marca es mucho mas que el nombre que se le da a
un producto o servicio, forma parte del activo de una
compania y revela parte de su saber hacer, pero sobre
todo se asocia al valor anadido del alimento o bebida,
especialmente en el caso de ensenas escogidas y aso-
ciadas a sellos de calidad que remarcan su potencial,
como las denominaciones de origen y de calidad dife-

renciadas, que anaden una virtud, lo que los expertos
denominan las bondades de lo préximo. EI consumidor
espanol valora el precio y la calidad, pero para un am-
plio porcentaje de compradores el origen del producto
es tan importante como su coste

PALABRAS CLAVE: Denominacion de Origen. Indicacion
Geografica Protegida. Marcas. Calidad

| origen es quiza el elemento mas importante asociado
a una marca de alimentacion y bebidas de calidad, pues
de alguna manera aporta confiabilidad en el producto,
al informar sobre la cercania del lugar de elaboracion.
Aunque el precio sigue siendo una variable relevante para el
consumidor espanol, este cada vez valora mas otros aspectos
asociados a los nuevos habitos de salud y de consumo respon-
sable, es decir, todo aquello relacionado con la sostenibilidad
en los procesos de produccion y distribucion de los alimentos.
Tal y como se recoge en un reciente informe elaborado por
la empresa de investigacion de mercados Nielsen, “si bien es
cierto que el consumidor valora especialmente el precio, sin ol-
vidar la calidad, para la mitad de los espanoles el origen de los
productos es tan importante como su coste”.
En ‘Marcas globales versus marcas locales’ se asegura
que siete de cada 10 compradores espanoles prefieren que
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Marcas que marcan la diferencia

los productos frescos como las frutas, verduras o las carnes
sean de origen nacional.

“Lo local tiene un fuerte componente emocional dificil de
contrarrestar, en cambio las marcas globales son percibidas
por cuatro de cada diez como mas innovadoras y con mayor
capacidad para presentar nuevos productos” dice Gustavo
Nunez, director de Nielsen lberia; “este hecho, frente a un
consumidor espanol que no sélo valora la relaciéon calidad-
precio, sino que quiere que le aporten soluciones que le fa-
ciliten su dia a dia, debe ser un argumento de peso para
atraer su atencién”.

Para las empresas locales el reto esta en sobresalir en un
mercado competitivo con marcas de gran prestigio, por lo
que han de aprovechar sus bazas, como son el mayor cono-
cimiento de mercados y consumidores locales.

Segln los expertos, una estrategia consiste en resaltar las
bondades de lo préximo, desde la frescura de los productos
hasta el orgullo de consumir algo hecho en el propio pais, en
la propia comarca.

MARCADOS POR EL ORIGEN

Es precisamente el prestigio de las marcas uno de los valo-
res anadidos de ensenas premium como las diversas deno-
minaciones de calidad para los alimentos y bebidas.

Sélo en Espana existen 596 sellos de calidad en produc-
tos agroalimentarios repartidos mayoritariamente entre
las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) y las Indi-
caciones Geograficas Protegidas (IGP), en su mayor parte
con reconocimiento expreso de la Unién Europea. Estas dos
figuras amparan a alimentos y bebidas ligados a determina-
das zonas de produccidn y, en algunos casos, a técnicas de
elaboracion.

Ademas, con rango normativo a nivel de comunidad au-
ténoma, existen también otras denominaciones de calidad
diferenciada, también ligadas a zonas de produccién o prac-
ticas de transformacion, bajo el concepto de marcas de ga-
rantia o denominaciones de calidad. Algunos ejemplos de
este tipo de denominacién son los Productos Hortofruticolas
del Pais Vasco, las de Calidad, por ejemplo en aceites de
oliva, de Produccion Integrada, como el Pimiento de Inverna-
dero de la Regién de Murcia, la Marca Colectiva de Garantia
de la miel de Baleares, el sello de Alimentos de Calidad para
la miel de la Sierra de Madrid, el producto Registrado y Cer-
tificado en el caso de los vinagres vinicos de La Rioja, los
Productos de la tierra para algunos vinos, la Denominacion
Geogréafica de Chinchén en Madrid, la Denominacion Espe-
cifica del Pacharan de Navarra, la Marca de Calidad Contro-
lada en el caso del aguardiente de orujo de Cantabria o el
Label Calidad Alimentaria del Bonito del Norte, del Huevo de
Caserio y de la Sidra Natural vascos.

Todo un enjambre de términos que en suma vienen a
subrayar la calidad diferenciada tanto en el origen, como en

el proceso de elaboracién y comercializaciéon del alimento o
bebida.

Ungidos con tan extraordinario valor diferencial existen
147 vinos, 110 productos hortofruticolas, frutos secos in-
cluidos, 56 tipos de carne, 47 de quesos, 38 variedades
de aceites de oliva (de las que una docena tienen origen
en Andalucia) 35 embutidos y salazones, 27 de galletas y
productos de bolleria y dulces, otras 27 de bebidas espiri-
tuosas, 18 clases de jamoén, 15 variedades de miel, 14 de
legumbres, 11 de harinas y panes, 10 de turrones y maza-
panes, nueve para productos de la pesca y acuicultura, siete
de leche y productos lacteos, son seis las denominaciones
para el arroz, hay cinco de aceitunas de mesa y otras tantas
de vinagre, cuatro de especias, condimentos y salsas, tres
son de huevos y dos de sidras.

La informacién concreta de cada una de estas mdiltiples
denominaciones se encuentra, mas o menos dispersa, en
las paginas web respectivas o en la informacién institucional
de cada comunidad auténoma y el ministerio de Agricultura.
Pero también hay una publicaciéon que recoge anualmente
la relacion mas completa de denominaciones de origen y de
calidad diferenciada en Espana, que es el anuario de Merca-
sa titulado, precisamente, “Alimentacion en Espaia”, dispo-
nible en www.mercasa.es.
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El Consejo de Productos de Mar de Noruega
confirma en su estudio el descenso del consumo
de pescados y mariscos en Espana

UNA BAJADA de 1,7 kilos por habitante
y ano en los ultimos cuatro anos

INCREMENTO en la frecuencia de consumo,
descenso en las compras vy en el tamanfo

de las raciones

UNA TENDENCIA bajista que el Salmdn
NMeoruege ha logrado invertir

La entidad que representa al sector productor
de pescados y mariscos de Noruega, como

gl segundo mayor exportador de todo

el planeta, ha culminado el analisis que realiza
en los mercados en los que opera.

Un acercamiento cualitativo v cuantitativo

a |la relacion del consumidor con los productos
del mar.

En el caso espafiol, este anélisis, realizado
sobre un universo de 2.859 encuestas en todo
el territorio nacional, arroja interesantes
conclusiones.

Cada dia, 36 millones de raciones de pescados y mariscos noruegos se sirven en algin lugar del mundo. Una de
las prioridades para alcanzar esta cifra es el conocimiento del consumidor en los 145 paises en los gue tienen
presencia. Esta es la razdn que lleva al Consejo de Productos del Mar de Morusga a realizar estudios periddicos

sobre los gustos vy los habitos de los consumidores.

Para el analisis en Espana. se han llevado a cabo 2.859
entrevistas a consumidores en las diferentes areas
ageograficas. Una de las principales conclusiones a las

que llega este estudio es que los espanoles son
grandes consumidares de productos del mar, con una
media de 424 kilos por habitante y ano, segun las
estadisticas de la FAD. Una media solo superada en el
vigjo continente por portugueses Yy Noruegos.

En los uitimos cuatro afos, se ha reducido el consumo
en 1,7 ka/habitante/afio. En un contexto de elevada
frecuencia (el 70% consume dos veces por semana,
y el 90%, por lo menos una) los motivos habria que
buscarlos en la reduccion de las cantidades ingeridas
v del nimere de compras

En este contexto, el Salmon aumenta su. presencia.
51 en el afo 2012 al mercado espanol llegaban 50.000
toneladas, en 2015 han side 65000, Un. ifcremento
gue le ha llevado, incluso, a superar al Bacalac. En el
afie 2014, ambas especies registraban unas cifras de
consumo similar, pero en 2015 este se ha visto
superado por el Salmaon.

El Consejo de Productos del Mar de Noruega analiza
la demanda global para adaptar su oferta. Las nuevas
sociedades occidentales necesitan productos saludables,
como los pescados y mariscos. Saber el “como” as
imprascindible para plantear su satisfaccion.



NORGE ha centrado la atencién informativa sobre la presentacidn de su estudio sobre los hébitos
de consumo de pescado, una iniciativa que lleva a cabo en los paises en los que opera. Sobre las
conclusiones que arroja el analisis realizado en nuestro pais, hablamos con la directora de la

delegacion espafiola del Consejo de Productos del Mar de Noruega, Hildegunn Fure.
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I Distribucion vy Consumeo: éCome esta siendo su etapa
en Espafa?

Hildegunn Fure: Para los noruegos, Espana es uno de
nuestros destinos favoritos. Mo me refiero solo a que
aqui teneéis wun clima maravilloso. Para los que
trabajamos con los productos del mar, Espana es un
mercade extremacdamente importante v un desafio
permanente, porgue agui sois grandes consumidores
de pescados de calidad, Mi llegada coincidie con la
epoca de crisis econdémica, por lo que | desafio era
aun mayor

I DyC: éQue impresion se llevd del mercado espafiol?

HF: Quiza una de las cosas que mas me impresionaron
fue &l nivel de profesionalizacion del sector. Un
ejemplo es el Mercado Central de Pescados de
MercaMadrid. Mo creo gue en ningun otro lugar del
mundo. se pueda plantear una instalacion semejante
con un volumen asi de producto a cuatro horas de
cualguier punto: costero. Esto nos da una idea del
potencial que tiene agui el sector.

I DyC: éCodmo ve usted al consumidor espafiol?

HF: Aungue generalizar no es algo sencillo, quiza lo
que mas me ha llamado la atencion de los consumidores
gspanoles es su apego al comercio tradicional, sobre
todo en el ambito de pescados y mariscos. Aungue los
jovenes consumidores parece que van apostando mas
por los forrmnatos de lineal, una importantisima bolsa de
poblacion sigue demandando su pescado recién
&, cortado despues de haberlo visto v elegido.

IDyC: éCamo vemos los espaficles a los productos
del Mar de Noruega®

HF: Lo cierto es que muy bien, Los noruegos estamos
muy orgullosos de nuestros. pescados V' mMariscos,
Como ustedes de sus aceites de oliva y jamones. Y
tengo gue decir gue es un honor o bien gue tratan a
nuestros pescados. Salmon, Bacalao, Skrei.. hay todo
un pais detras trabajando para gue llegue en las
mejores condiciones, ¥ nada mejor que ver como los
espanoles siguen apostando por ellos.

IDyC: {Qué nos deparara en el futuro el Consejo de
Productos del Mar de Noruega?

HF: Estamos siempre trabajando buscando nuevas
ideas.. para no olvidarnos de nuestra gran idea, la gue
rige toda nuestra labor. Queremos acercar a los
consumidoras de hoy, v a los de manana, aimentos de
calidad, deliciosos, saludables y sostenibles, Si el
consumidor evoluciona, nosotros evolucionaremos
con €|, Seguimos en e punto de venta, peroc acabamos
de remodelar nuestra pagina web, mardenoruega.es,
para hacerla mas visual y practica, y seguimos dia a dia
construyendo nuestra comunidad en Faceboolk,
Twitter, Instagram.. Mirameos al future poraue alli,
gracias a nuestro presente  sostenible, sequira
habiendo Productos del Mar de NMoruega,

IDyC: Pero dejemos de momento el futuro y
regresemos al presente, ya que aqul ain se sigue
hablando de su nueva estrategia de consumo, la
Marbacoa. éComo surgio esta idea?

HF: Analizando los resultados del estudio nos dimos
cuenta de que mas de la mitad de la gente que prepara
barbacoas no pone jamas pescado encima de su
parrilla. Este dato nos hizo plantear una alternativa
saludable, sencilla y ligera.. ¥ lo. mas importante,
mucho mas sencilla de lo que la gente se crée. Y in.'
cierte es gue wviendo los resultados due hen‘ﬂ‘i
obtenide, el feedback de nuestra :::ampaﬁﬂ cl s
que ha sido un acierto amﬂar por algn a lo que
noruegos estamos  muy acosh.lmbrraﬂnﬁ_ ' .
nosotros si gue solemos poner nuestros pescérdug a_n
la barbacoa

NORGE |
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Marcas que marcan la diferencia

EL EJEMPLO DEL VINO

Los origenes historicos de las denominaciones de origen es-
tan ligados a los vinos, tanto en Espana como en Francia e
Italia, paises que lideran a nivel mundial el reconocimiento
de alimentos y bebidas con denominacién de origen.

Y en la actualidad, los vinos siguen siendo muy importan-
tes en este segmento de la oferta de gran consumo, como
se sigue constatando en estudios recientes. Segun los datos
de Kantar Worldpanel publicados en el estudio “El consumo
de vinos en Espana dentro y fuera del hogar”, el gasto de los
compradores aumenté el 3% en 2015, debido al tirén de su
consumo tanto en hogares, donde creci6 el 3,3%, como en el
canal Horeca, donde se incrementé en casi el 4%.

“Gastamos un promedio de 4,6 euros cada vez que com-
pramos vino para consumir en casa, pero cuando lo toma-
mos fuera, desembolsamos 7,9 euros” se dice en el informe
de la consultora; “los motivos de dichos aumentos son dis-
tintos: fuera de casa crece porque el comprador pide cada
vez mas el formato botella en lugar de la copa, mientras que
el crecimiento en el canal hogares viene de una sofistica-
cién de los habitos de compra”

Se refiere a que en el Ultimo ano ha crecido el consumo de
vinos con Denominacién de Origen, con un gasto por acto de
compra que triplica al del vino sin DOP.

En el informe de Kantar Worldpanel se constata que el
cliente estd mas dispuesto a catar diferentes denominacio-
nes de vinos en el canal Horeca.

“Cuando compramos vino para consumir en casa, tende-
mos a ir a lo seguro y a elegir denominaciones de referen-
cia”, dice Edurne Uranga, Out of Home Sector Director de
Kantar Worldpanel; “en cambio, cuando acudimos al restau-
rante o a la vinoteca, nos dejamos aconsejar y probamos
otras marcas y bodegas”

Rioja, Ribera del Duero, Cataluiia, Penedés, Valdepenas,
Rueda, La Mancha y Jumilla suman el 81% de las consumi-
ciones totales de vino que se hacen en los hogares, mientras
que en el consumo de restauracion las mismas marcas DOP
tan s6lo alcanzan el 57% de los actos de consumo totales
de vinos.

La Denominacién de Origen Calificada Rioja es la eleccion
dominante tanto en el canal hogares como en Horeca, con
el 36% y el 27% respectivamente; le siguen la de Ribera del
Duero, Cataluia/Penedés, Valdepenas y Rueda.

;COMO CRECE UNA MARCA?

“Las marcas, especialmente las espanolas, gozan de buena sa-
lud en el mercado nacional de gran consumo”, dice Jorge Folch,
Managing director Iberia de Kantar Worldpanel quien reciente-
mente ha presentado el informe Brand Footprint 2016 en Ma-
drid; “la inversién publicitaria juega un rol destacado, pero no
es el Unico en el posicionamiento de las ensefas; si lo es en
cambio la capacidad para atraer a nuevos consumidores”.

El citado informe, que mide el posicionamiento de las marcas
de gran consumo segln la eleccién de los compradores, arroja
como primera conclusion que en el mercado espaiol, cuatro de
las cinco ensefas mas escogidas son nacionales; también que
el 54% de tales marcas seleccionadas en los diversos actos de
compra son espafnolas o que mas de la mitad de las 700 ense-
nas analizadas en dicho mercado incrementaron su facturacion
por el aumento del nimero de compradores “mientras que las
que cayeron perdieron compradores, lo que demuestra la im-
portancia de ganar clientes para poder crecer”, dice Folch.

Si ampliamos el foco desde lo particular a lo universal las
conclusiones del Brand Footprint 2016, que trabaja con 15.000
ensenas de 44 paises, se concretan en que el 48% de las mis-
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mas aumentaron su cifra de negocio, especialmente las marcas
locales las cuales crecieron el doble que las globales.

Iconos como el sello Coca-Cola sigue siendo mundialmen-
te el mas escogido, y continla como primera marca en una
decena de paises, Espana incluido.

Y ya que hablamos de globalidades otra ensena, esta de
no alimentacién como es Colgate logré ser la elegida en 40
millones de hogares mas durante 2015, lo que la convierte
en la Gnica adquirida por el 68% de las familias del mundo.

De vuelta a Espana, tras Coca-Cola, El Pozo, Campofrio
y Don Simén se sitlan Central Lechera Asturiana, que en
esta edicién ha escalado dos puestos en el ranking, Activia,
Gallo, Danone, Azucarera y Bimbo.

Por su parte, Argal y Font Vella son las ensefas que mas
han crecido en posiciones: la carnica ha incrementado el
25% sus contactos con el consumidor y la de agua de be-
bida envasada se sitla en el puesto 33, tras ascender 15
escalones.

La preferencia del comprador espanol es para las ensenas
nacionales, puesto que 27 de las 50 primeras tienen capital
patrio, es decir, el 54% del total. El crecimiento en valor de
las marcas nacionales ha sido del 2,3% durante el Gltimo
ejercicio, mientras las globales caian el 0,8%.
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Marcas que marcan la diferencia

La inclinacién por lo espanol también se da en el ambito
autondémico, de tal forma que la segunda ensefia, El Pozo, es
lider en seis comunidades auténomas.

“¢Cémo crece una marca?”, se pregunta César Valenco-
so en su libro ‘Impulsa tu marca, incrementa las ventas’ de
reciente publicacion; “miramos los mercados de forma esta-
tica, pero son lo contrario; en general el 50% de los compra-
dores que de promedio adquieren una ensena determinada
dejaran de hacerlo al cabo de un afo, si bien seran reempla-
zados por nuevos consumidores”.

Seglin este experto en mercadotecnia, hay que pasar de la
fidelidad al concepto de probabilidad de compra: “la fidelidad a
una marca es un término equivoco en gran consumo; en su lu-
gar deberiamos trabajar con el concepto de marcas aceptables,
favoritas o preferidas; es lo que llamamos el set de preferencia”.

Tal y como se recoge en el libro citado “cada vez que el con-
sumidor va a comprar escogera una u otra en funcién de varios
factores, muchos de ellos relacionados con el punto de venta”.

Es el caso del comprador que no encuentra ninguna de
sus ensenas favoritas en el punto de venta; “el consumidor
podria ser infiel a ese set de favoritas con una marca que
considere aceptable”.

En el informe Brand Footprint 2016 sobre las marcas mas
elegidas se incluye la estrategia de las cinco palancas con vis-
tas a ganar nuevos clientes; “el crecimiento de las marcas se
explica sobre todo en términos de mayor penetracion”, dice
Jorge Folch; “existen las que denominamos las cinco palan-
cas, es decir, conseguir nuevos targets, distintas areas geo-
graficas, creacion de mercados, puesta en marcha de nuevas
categorias e idear ocasiones de consumo diferenciadas”.

MARCAS QUE REMARCAN

Ocho de cada diez europeos creen que las ensenas espanolas
son de buena calidad. Es la principal conclusion de “La ima-
gen de las marcas espanolas entre los e-shoppers europeos”
un estudio presentado recientemente que recoge las opiniones
de los compradores online franceses, italianos, alemanes y bri-
tanicos.

El informe se ha elaborado a partir de encuestas a 800 perso-
nas socias de Vente-Privee, compania creadora del concepto de
venta flash, y el Foro de las Marcas Renombradas, que engloba
a un centenar de empresas espanolas con ensefas lideres.

El 83% de los compradores consultados de los citados paises
creen que las marcas espanolas son de buena calidad, empe-
zando por las de alimentacion, con el 86% de media, moda con
el 82%, cadenas hoteleras, el 81% de los encuestados y bebi-
das, el 77%.

La mejor cualificacién nos la otorgan los britanicos, con el
93% y el 88% respectivamente de encuestados que consideran
nuestros emblemas de alimentacién y moda de buena calidad,
mientras el 84% de los italianos y el 85% de los alemanes ha-
cen lo propio con las marcas espanolas pertenecientes a los
sectores de hoteles y bebidas.

En términos generales, el 76% de los italianos encuestados,
el 74% de los alemanes, el 67% de los franceses y el 60% de los
britanicos tienen una buena imagen de las marcas espanolas.

Por lo que se refiere al prestigio de tales ensenas, el 41% de
los italianos, el 40% de los alemanes, el 33% de los franceses y
el 30% de los britanicos encuestados lo consideran equivalente
al que conceden a las suyas. M
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Preparados para los nuevos platos

Las tendencias de consumo apuntan a un interés creciente

por la alimentacion saludable

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La innovacion, la incorporacién de ingredientes saludables y
la conveniencia son tendencias destacadas en el sector de
platos preparados. Productos dirigidos a grupos poblacionales
especificos, platos nutricionalmente mas saludables, alimen-
tos mas naturales, con etiquetas limpias y procesos produc-
tivos menos invasivos o preparados con un alto componente
hedénico son las principales tendencias del sector. El 56% de
los europeos considera que los preparados son una buena
forma de probar nuevos platos y recetas, mientras que mas
del 20% de los compradores estan dispuestos a pagar mas
por elaborados con ingredientes premium o de alta calidad.
PALABRAS CLAVE. Platos preparados. Innovacién. Alimenta-
cién saludable. Congelados. Vegetales. Cuarta Gama. Quinta
gama. Sexta Gama. Restauracion. Catering.

nnovacién y nuevos habitos han consolidado el sector de

platos preparados, que de forma progresiva apuesta por la

calidad. Los nuevos consumos trasladados a los hogares

durante la primera parte de la época de crisis han cons-
tituido una oportunidad para algunas de sus referencias,
como las de ayuda en la cocina o los productos de reposteria
para hacer en casa. El factor determinante lo constituyen las
tendencias, es el caso de las especialidades étnicas, los pre-
parados mas saludables, los mas naturales o los llamados
heddnicos, esto es, las gamas premium y gourmet.

“La oportunidad es hija del cambio” reza el aforismo re-
cogido por César Valencoso en su libro “Impulsa tu marca.
Descubre los datos que desmienten los mitos del marketing”,
recientemente publicado. “La crisis ha provocado cambios im-
portantes a los que el comprador se ha adaptado, lo que a su
vez ha llevado a cambios de comportamiento, de percepcio-
nes, actitudes y habitos que son fuente de problemas para al-
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gunas marcas, pero que también constituyen una oportunidad
para otras”, dice el citado experto, responsable del anélisis de
tendencia del consumidor en Kantar Worldpanel.

En el sector de platos preparados “algunas empresas se
vieron beneficiadas por el cambio de tendencia, sin tener
que hacer nada activamente”, dice Valencoso, que analiza
el periodo comprendido entre 2008 y 2012, en el que la
contencion del consumo en Espana supuso un ahorro de al
menos 500 euros por persona.

“No es casualidad que en esta época hubiera lanzamien-
tos de productos de ayuda culinaria, como Maggi directo al
horno o también referencias de reposteria para hacer en
casa, liderados por Dr Oetker y Royal, o formatos adaptados
a momentos de consumo mas sociales, es el caso de los
snacks carnicos de Campofrio o a través de la innovacion,
como Philadelphia Milka”.

Este analisis de tendencias explica el comportamiento de
un sector pegado al I&D&I, como es el de los platos prepara-
dos, que en el mercado espanol y seglin datos de Alimarket
volvié a incrementar sus ventas durante 2015. La explica-
cién esta en los esfuerzos innovadores de las compaihias,
ranking liderado por Nestlé con su ensena Litoral, Alimentos
Preparados Naturales (Abricome), Productos Norefienses e
IAN (Carretilla).

“El mercado espanol estd menos desarrollado en términos
de volumen si lo comparamos con los de Francia o Reino
Unido”, dice Josep Maria Monfort, director del Instituto de
Investigacion y Tecnologia Agroalimentarias (IRTA) de la Ge-
neralidad de Catalufia; “lo que se explica por la existencia de
una tradicién basada en la elaboracion culinaria doméstica
la cual, a su vez, se esta perdiendo dado el cambio en las
estructuras familiares y laborales”.

“No obstante, el crecimiento del sector en Espana va a se-
guir, pues la capacidad de las estructuras de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion (I1+D+1) disponibles, tanto institucio-

nales como de las propias empresas, es adecuada para dar
respuesta a los retos tecnoldgicos y de seguridad alimen-
taria que se iran presentando debido a la incorporacion de
nuevos ingredientes, formatos y otros habitos de consumo”,
dice Monfort.

La industria alimentaria constituye una de las cinco areas
de investigacion del IRTA y para ella se han definido cuatro
programas a los que se refiere su director: “el programa de
Seguridad Alimentaria colabora estrechamente con explota-
ciones y empresas agroalimentarias al objeto de minimizar
los riesgos microbioldgicos y alargar la vida (til de los ali-
mentos; en este sentido, la microbiologia predictiva consti-
tuye una herramienta de primer orden”.

El resto de programas converge en cuanto a sus objetivos
de investigacion, centrados en el desarrollo de alimentos
con ingredientes funcionales, la reduccion de elementos
poco saludables, el desarrollo de envases inteligentes que
llegan a alargar la vida del plato preparado o el desarrollo de
nuevas gamas de alimentos.

REDESCUBRIR LOS CONGELADOS

En el Gltimo informe de Ainia Centro Tecnolégico sobre de-
sarrollo de nuevos productos, al sector de platos preparados
se le atribuye una cifra de negocio cercana a los 2.400 mi-
llones de euros. Crecimientos del 3% van parejos, segln los
expertos, tanto al incremento de la demanda de este tipo
de referencias para ser consumirlas en el hogar, como al
aumento en el nimero de lanzamientos por parte de los fa-
bricantes.

No obstante, la tendencia creciente propia del mercado
espanol es inferior a la que se produce en otros paises,
como Estados Unidos o Gran Bretana. Precisamente, en este
Gltimo mercado se estima que el 50% de los consumidores
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pone uno de estos platos en sus mesas al menos una vez
por semana.

Entonces, a pesar de la activacion en el lanzamiento de
preparados, Espana ocupa el cuarto puesto en Europa,
continente en el que durante el periodo comprendido entre
2009y 2013 las innovaciones se repartieron entre el 47,4%
para refrigerados, 30,6% de congelados y el 22% restante a
referencias de temperatura ambiente.

“Los platos elaborados congelados son consumidos por el
75,8% de los hogares espanoles y representan el 22,3% del
total de la compra de productos congelados, siendo una de las
familias con mejor evolucion gracias al desarrollo de referen-
cias de calidad, lo que ha provocado a su vez el acercamiento
a la categoria”, dice Daniel Villalobos, responsable de la Plata-
forma del Congelado, iniciativa promovida por los principales
fabricantes de alimentos congelados envasados que coordina
la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc).

“Un ejemplo muy claro ha sido la familia de pizzas conge-
ladas”, dice Villalobos; “en dicho segmento el trabajo rea-
lizado por los fabricantes ha conseguido mejorar de forma
radical la percepcién de calidad hacia tales productos, gene-
rando una evolucion positiva en su consumo”.

Dice Villalobos que el objetivo consiste en seguir desarro-
llando productos de alta calidad, “que faciliten la vida a los
consumidores en su dia a dia, ahorrando tiempo en su pre-
paracion, sin renunciar por ello a un consumo alimentario sa-
ludable y placentero vinculado al capricho, como es el caso
de algunos platos preparados, tales como pizzas o helados”.

“El 1&D&I en esta categoria ha sido muy relevante, dado
que se trata de uno de los sectores mas innovadores de gran
consumo”, dice Villalobos; “por ejemplo, se esta trabajando
en el lanzamiento de nuevos productos dirigidos a cubrir las
necesidades del consumidor actual, tanto en su estilo de vida,
como en aspectos concretos como el tamano de los hogares”.

El responsable de la Plataforma del Congelado pone mas
ejemplos: “siguiendo el eje salud, se estan desarrollando
productos que evitan ser fritos, pudiéndose consumir sin
cocinar, esto es, descongelar y listo; también hervidos o pa-
sados por la plancha”.

El eje conveniencia se concreta en alimentos que se coci-
nan en microondas durante poco tiempo y en platos mono
raciones.

“Entre las innovaciones del sector destaca la incorpora-
cion de frutas y verduras al mundo de los congelados, lo
que permite disfrutar de productos 6ptimos de temporada
en cualquier momento del ano”, dice Daniel Villalobos; “otro
de los desarrollos ha sido el de los alimentos congelados
sin gluten”.

SALUDABLES Y PARATODOS

Productos dirigidos a grupos poblacionales especificos, pla-
tos nutricionalmente mas saludables, alimentos méas natu-

rales, con etiquetas limpias y procesos productivos menos
invasivos o preparados con un alto componente hedénico
constituyen las cuatro tendencias definidas en “Tendencias
en el desarrollo de nuevos productos. Platos preparados”, el
Gltimo informe de Ainia Centro Tecnolégico sobre el sector.

Segln recoge este estudio, casi el 50% de los consumido-
res espanoles considera que no existe una oferta suficiente
de platos preparados dirigidos a dietas especiales, por lo
que algunas patologias como la intolerancia al gluten o las
carencias nutricionales de las personas mayores constitu-
yen nichos de mercado.

“La reduccién del contenido en sodio y en grasas satu-
radas es una tendencia que debe contribuir a la mejora de
la salud”, dice Josep Maria Monfort, del IRTA, quien apunta
que en el sector de preparados “algunos ingredientes han
incrementado su uso porque han asociado capacidad tec-
nolégica, costes razonables y propiedades funcionales”. Se
refiere Monfort a las fibras vegetales, “que se utilizan en
sustitucion de otros hidratos de carbono con mayor aporte
de glucosa en sangre o también de grasas, pero obteniendo
una sensacion equivalente en boca”.

En este sentido, desde Ainia se recomienda a los fabrican-
tes del sector de platos preparados la identificacion de nue-
vas materias primas, de nuevas formulaciones, la creacion
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de referencias con nuevas texturas, asi como productos sin
gluten y sin lactosa.

“El gusto por los sabores étnicos ha facilitado la incorpo-
racion de ingredientes de otras culturas que no sélo han en-
riquecido la gama de sabores y aromas, sino que favorecen
una alimentacion nutricionalmente mas variada”, dice el di-
rector del IRTA que, no obstante, considera que aln queda
mucho recorrido para los fabricantes de platos preparados
en Espaia; “por eso se esta trabajando en la incorporacién
de nuevos productos que faciliten la elaboracion de comi-
das, orientados sobre todo a colectivos especificos como el
senior o el infantil, ambos segmentos de la poblacién en los
que es fundamental el esfuerzo de innovacién”.

La segunda tendencia detectada por los responsables de Ai-
nia es quiza la mas aplaudida por una gran parte de los consu-
midores: platos preparados nutricionalmente mas saludables.

En 2014 sélo el 5% de los preparados se comercializaban
con la leyenda de “bajo en grasas”; Unicamente en el 2% de
las referencias aparecia la indicacion “con fibra anadida o
integral” y un escaso 1% era “bajo en sodio”.

En el informe citado las soluciones apuntan hacia la sus-
titucién de proteinas animales por otras vegetales, tenden-
cia que también se observa desde el IRTA: “actualmente se
aprecia una tendencia creciente en la oferta de platos en los
que la carne se sustituye por ingredientes analogos elabora-
dos con vegetales” dice Josep Maria Monfort; “éstos tienen
la apariencia, textura y sabor de sus variantes carnicas y
constituye una tendencia que se da tanto en el consumo
doméstico como en el food service”.

La reduccién de sal, azlicares y materia grasa junto al incre-
mento del contenido en fibra estan en el nlcleo de la innova-
cion para este tipo de productos, segin el informe de Ainia.

La reduccion de los elementos menos saludables se suma
a la eliminacién de alérgenos “para ir a etiquetas que se
vuelven cada vez mas complejas en la lista de ingredientes,
en busca de la variedad sensorial, del equilibrio nutricional y
de las propiedades tecnolégicas que se buscan para reducir
los aditivos”, afirma Monfort.

EL LADO HEDONICO

“Se mantiene el desarrollo de alimentos con ingredientes
funcionales especificos, aumenta la promocién de la salud
a través de productos como la quinoa o el tofu que se usan
como ingredientes, lo cual anade variedad de nutrientes,
texturas y sabores y genera confianza, pues se consideran
saludables e incluso se asocian a las dietas de otras cultu-
ras”, dice el director del IRTA.

Siguiendo esta tendencia hacia productos nutricionalmen-
te correctos lleva mas de medio siglo Conserves Ferrer, em-
presa catalana que esta potenciando su salida hacia mer-
cados exteriores; “la salud, una alimentacion saludable sin
renunciar al sabor y la practicidad son las tendencias que

perseguimos en este sector”, dice Joan Ferrer, presidente de
la compania; “nuestro mercado histérico y natural es Cata-
luna y estamos focalizados hacia las recetas mediterraneas,
productos de la tierra y elaborados naturales, pero ya esta-
mos presentes en el resto de Espana y exportamos a otros
paises de América y de Asia”.

“Nuestro catalogo se compone sobre todo de platos pre-
parados, aunque también incluimos una gama pequeia de
conservas” dice Ferrer; “elaboramos las salsas calgot y bra-
va, el sofrito casero y cremas que son platos tradicionales,
ya que buscamos el sabor y la maxima calidad a partir de
recetas propias pero basadas en la tradicién culinaria”.

El objetivo de la empresa catalana enlaza con la tercera
tendencia enumerada en el estudio de Ainia: productos cada
vez mas naturales, elaborados mediante procesos menos in-
vasivos. En este punto no s6lo han sido determinante las
demandas del consumidor, tal y como explica el director del
IRTA: “La distribucién comercial ha sido clave al reclamar
a las industrias alimentarias una convergencia entre salud,
conveniencia, seguridad y sostenibilidad como exigencias
indisociables”.

Segln Ainia, el principal reclamo es la conveniencia, aun-
que la barrera es la “percepcién generalizada por parte del
comprador de que los platos preparados son poco naturales
y demasiado procesados”.

La reduccion de aditivos, el uso de procedimientos menos
invasivos o sistemas de envasado que favorezcan métodos
de coccién al vapor estan entre las oportunidades senala-
das al sector.

La cuarta tendencia detectada en el informe de Ainia Cen-
tro Tecnolégico es la que hace referencia al hedonismo, esto
es, al disfrute no sélo del producto, sino también de la oca-
sién y momento del consumo. Las referencias Premium y
Gourmet cobran aqui especial relevancia.

En la encuesta referida por Ainia, el 56% de los europeos
considera que los preparados son una buena forma de pro-
bar nuevos platos y recetas, mientras que mas del 20% de
los compradores estan dispuestos a pagar mas por elabora-
dos con ingredientes Premium o de alta calidad.

El desarrollo de referencias adaptadas a determinados gus-
tos y habitos de consumo junto a las nuevas texturas, sabores
e incluso packaging constituyen las oportunidades senaladas
por los expertos de Ainia para las empresas del sector.

JUEGO DE GAMAS

En el proceso de I&D&I seguido por el sector de platos
preparados destaca la denominacion de gamas segun la
presentacién y el uso o forma de preparacién final en los
hogares. Se distingue asi la cuarta gama para los produc-
tos, habitualmente frutas y/o verduras, hortalizas que se
envasan peladas, lavadas y cortadas, listas para su consu-
mo en crudo.
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La quinta gama incluye las referencias preelaboradas o
elaboradas parcialmente, por lo que tan sélo requieren un
corto proceso en la cocina para poderlas consumir.

Existe ya una sexta gama, tal y como explica el director del
IRTA: “el sector hortofruticola de sexta gama abarca produc-
tos texturizados y aromatizados que recuerdan a alimentos
frescos, aunque todavia se encuentra en fase de investiga-
cién y su introduccién en el mercado en estudio”.

Dice el portavoz del IRTA que debido al aumento de referen-
cias y productos para consumir fuera de los hogares, sumado
a la demanda de platos preparados mas sanos, “se ha dado
un impulso a las ensaladas de cuarta gama y a las verduras
para cocinar en el horno microondas, al tiempo que tales pro-
ductos han entrado en el canal de restauracion, especialmen-
te en el segmento de comedores colectivos y catering”.

TECNOLOGIA ADAPTADA

“La disponibilidad de tecnologias de produccion, de sistemas de
envasado o de nuevas materias primas e ingredientes ha abierto
la innovaciéon a empresas de cualquier tamano, las cuales pue-
den encontrar la oportunidad para su producto o su nicho de
mercado a partir de enfoques diversos como la conveniencia, la
salud, el placer, la confianza, lo étnico o los distintos segmentos
de consumo por edad”, manifiesta Josep Maria Monfort.

Pero la tecnologia no sélo se aplica al desarrollo de los pro-
ductos, sino también al de los envases, tal y como explica el di-
rector del IRTA: “las tendencias evolucionan hacia la practicidad
en la cocina, por ejemplo platos para asar en casa en el mismo
packaging de compra, sin ensuciar el horno; también a cubrir
nuevas necesidades, como el habito de las comidas informa-
les, con el consiguiente incremento de los formatos snack; a
una comunicacion mas directa con el comprador acerca de los
atributos del alimento, el packaging connection, y a unas pre-
sentaciones de producto que favorezcan la compra por impulso
y la imagen de consumo facil”.

Monfort puntualiza que una parte de este know how o saber
hacer se aplica desde la empresa emergente o start up Nano-
packaging “dedicada a la fabricacion de materiales de un tipo de
envase con propiedades para alargar la vida Util del alimento”.

“La innovacion es clave, tanto en la receta como en el proceso
de fabricacion, aunque por las peculiaridades de nuestras fami-
lias de producto, como son las salsas y las cremas, que son tra-
dicionales y con unas caracteristicas muy propias, no buscamos
la tecnologia por la tecnologia, sino la que se adapta al resultado
que deseamos obtener”, dice el presidente de Conserves Ferrer.

En este sentido, el director del IRTA anade: “es importante
que los centros de investigacion ayuden a integrar su conoci-
miento con el de los fabricantes de equipos, de envases, de ma-
terias primas y de ingredientes, que siempre son actores muy
activos de la innovacién alimentaria”. Ml

Tu otra cocina
en casa



El consumo responsable y la
responsabilidad social empresarial (RSE)

Responsabilidades compartidas

MARIA RODRIGUEZ. Socibloga y experta en Consumo Responsable y RSE. Consejera del Consejo Estatal de RSE (CERSE)

B RESUMEN

En la segunda década del siglo XX se empieza a fomentar
el consumo masivo de productos, aparecen en el mercado
productos que ya no eran de primera necesidad. El mar-
keting, la publicidad y sus efectos en los consumidores
para que pensaran que si consumian esos productos, se
elevaria su “estatus social”, fueron el factor determinante
del inicio de lo que, posteriormente, y en décadas poste-
riores del siglo XX se ha conocido en la sociedad global
actual, como el “consumismo”. Y a finales del siglo XX,
con desenlace en el siglo XXI se produce el crak econémi-
co en el que estamos inmersos, donde las empresas que
ya habian empezado a reflexionar sobre como conseguir
resultados economicos de forma diferente, convergen ha-
cia la RSE, punto de encuentro con la sociedad civil y sus

organizaciones. En este articulo se exponen teorias que
puedan dar contestacion a algunas preguntas, como: ¢Es
el consumidor el responsable de que no exista un con-
sumo responsable de productos o servicios? ¢Es el con-
sumidor el responsable de que la cultura de RSE de las
empresas no se implante en la sociedad? {Qué entende-
mos por consumo responsable? ¢Supone la RSE un nuevo
vinculo entre la empresa y los consumidores? éinfluyen
los consumidores y sus organizaciones en las normativas
nacionales e internacionales que tienen que ver con sus
derechos y con las politicas publicas y privadas de RSE?
PALABRAS CLAVE: consumo responsable, consumidores,
responsabilidad social empresarial (RSE), comercio jus-
to, ética del consumo, canales de interlocucién.
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or consumo responsable se entiende la “eleccion de los

productos no solo en base a la relacion calidad/precio,

sino también a la que se establece como consecuencia

de la calidad social de los productos mismos y a la con-
ducta de las empresas que nos los ofrecen”. Esta afirmacion
esta basada en dos argumentos fundamentales:

¢ Que detras de los productos de consumo existen problemas de
alcance planetario de naturaleza social, politica y ambiental.

* Que los consumidores (siempre que dispongan de informa-
cion) pueden inducir a modificaciones en las conductas de
las empresas, mediante la eleccién en su compra, contribu-
yendo de esta forma a hacer del consumo, un motor de justi-
cia social y equilibrio ambiental.

Los consumidores son el Ultimo eslabdén del sistema econé-
mico. Sus decisiones y la forma de consumir, suponen una in-
fluencia decisiva que puede orientar a las empresas a la hora de
definir sus estrategias y de plantearse sus principios. La suma
de la responsabilidad y el poder de los consumidores puede y
debe producir impactos positivos para toda la sociedad.

El consumo responsable:
¢ Fomenta la creacién de empresas y productos innovadores y

la Responsabilidad Social de las Empresas
* Faculta a los consumidores a opinar sobre los productos que

compran y a reflexionar sobre como las empresas conducen

Sus negocios.
¢ Induce a la compra de productos ecolégicos, al consumo

de productos de comercio justo, a comprar en comercios de

proximidad y en comprar productos locales y a valorar (siem-
pre que disponga de informacion) a las empresas socialmen-
te responsables.

LOS CONSUMIDORES Y EL CONSUMO RESPONSABLE

El avance de las sociedades ha implicado una complejidad cre-
ciente en las relaciones entre los individuos a nivel comercial. En
la antigua organizacion social, las relaciones entre comprador y
vendedor, eran sencillas, pero el avance de estas y la entrada en
la era tecnolédgica ha hecho que hoy en dia un ciudadano espanol
pueda comprar, por ejemplo, a través de Internet, un producto fa-
bricado en China a una empresa radicada en ltalia que distribuye
el producto a través de una empresa de logistica francesa. Igual-
mente la propia evolucién del consumo, desde que los individuos
consumian exclusivamente para satisfacer sus necesidades basi-
cas hasta el desarrollo econémico experimentado por gran parte
de la poblaciéon mundial, ha provocado que surjan nuevos servi-
cios que anteriormente no existian y ademas se ha desarrollado
un consumo de masas que, a su vez, ha propiciado la generaliza-
cién de la cultura del consumo, convirtiendo en imprescindibles
una serie de productos y servicios como los tecnoldgicos o los
transportes que antes no lo eran.

En Espana el texto refundido de la Ley General para la Defen-
sa de los Consumidores y Usuarios (en su art. 3) y otras leyes

complementarias, define al consumidor como la persona fisica
o juridica que actlGa en un ambito ajeno a una actividad empre-
sarial o profesional. La definicion anterior (julio 2015) modificé
la inicialmente contemplada en la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios de julio de 1.984, ampliando
el espectro de la consideracion de consumidor o usuario. De la
nueva definicion se pueden extraer algunas conclusiones:

¢ Consumidor o usuario puede serlo una persona fisica o juridi-
ca. Es posible que existan personas juridicas que realicen ac-
tividades extraprofesionales que merezcan ser consideradas
como consumidores o0 usuarios.

El consumidor actda con la finalidad de satisfacer necesi-
dades personales, familiares o domésticas, ajenas en todo
caso, a su ambito profesional.

Es necesario que una de las partes de la relacion juridica de
consumo sea un empresario o un profesional actuando en el
ambito de su actividad propia.

El 15 de marzo de 1963 John Fitgerald Kennedy hablé por
primera vez de los derechos de los consumidores. Puesto que
forma parte de la historia del movimiento de consumidores,
transcribiré sus palabras: “Ser consumidor, por definicion, nos
incluye a todos... somos el grupo econémico mas grande en el
mercado, que afecta y es afectado por casi todas las decisio-
nes econémicas publicas o privadas... pero es el Unico grupo
importante cuyos puntos de vista, a menudo, no son escucha-
dos”. Los derechos de los consumidores sancionados en las
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normativas nacionales de mas de 100 paises, con ligeras va-

riaciones, asi como en las normativas y convenios internacio-

nales, son los siguientes:

* El derecho a la salud y a la seguridad

¢ El derecho a la proteccion de sus intereses econémicos y so-
ciales

¢ El derecho a la reparacion de danos

* El derecho a la informacion

* El derecho a la formacion

* El derecho a la interlocucion

¢Deben considerarse los Derechos de los Consumidores, De-
rechos Humanos? Hagamos un poco de historia, recurriendo a
Wikipedia y esquematizando un poco lo que se describe en ella:

“Los derechos fundamentales o generacion son:

De primera generacion: los que tratan esencialmente de la
libertad y la participaciéon en la vida politica. Son fundamen-
talmente derechos civiles y politicos y sirven para proteger al
individuo de los excesos del Estado. Los derechos de primera
generacion incluyen, entre otras cosas, la libertad de expresion,
el derecho a un juicio justo, la libertad de religion y el sufragio.
Estos derechos fueron propuestos por primera vez en Francia
por la Declaracion de los Derechos del Hombre y del Ciudadano
en 1789y fueron consagrados por primera vez a nivel global por
la Declaracion Universal de los Derechos Humanos de 1948.

De segunda generacion: estan relacionados con la igualdad
y comenzaron a ser reconocidos por los gobiernos después
de la primera Guerra Mundial. Son fundamentalmente socia-
les, econémicos y culturales en su naturaleza. Al igual que los
derechos de primera generacion, también fueron incluidos en
la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y ademas,
incorporados en el Pacto Internacional de Derechos Economi-
cos, Sociales y Culturales. De esta forma se incorporan a los
Derechos Humanos: el derecho al trabajo y a la libre eleccion
de empleo, el derecho a condiciones de trabajo equitativas y
satisfactorias, la libertad sindical y el derecho de huelga, el
derecho a la seguridad social, la proteccion de la familia y los
menores, el derecho a un nivel de vida adecuado y a la mejo-
ra continua de las condiciones de existencia, el derecho a la

salud, el derecho a la educacion y el derecho a participar en
la vida cultural.

De tercera generacion: La tercera generacion de derechos sur-
gida en la doctrina de los anos 80 del siglo pasado, se vincula
con la solidaridad. Unifica su incidencia en la vida de todos a es-
cala universal, por lo que precisan para su realizacion, una serie
de esfuerzos y cooperaciones a nivel planetario. Entre otros dere-
chos humanos de tercera generacion cabe citar: el uso de avan-
ces de las ciencias y las tecnologias, la solucion de los problemas
alimenticios, demograficos, educativos y ecolégicos, el ambiente,
los derechos del consumidor, el desarrollo que permita una vida
dignay el libre desarrollo de la personalidad.

“En este momento estan en discusion los derechos huma-
nos de cuarta y quinta generacion”

Queda claro por lo tanto que los derechos de los consumido-
res son considerados derechos humanos. E igualmente queda
claro que, como consumidores, son de aplicacion el resto de los
derechos humanos que se han ido incorporando en el transcur-
so de los tiempos y los que se vayan incorporando en el futuro
y tengan relacién con los grandes blogues en los que se han
encuadrado los derechos de los consumidores.

Sin animo de efectuar un analisis sociol6gico exhaustivo del
consumo en Espafa y su evolucién, si me gustaria resenar al-
gunos datos: Segln un estudio publicado por Nielsen en sep-
tiembre de 2015 haciendo referencia a nuestro pais: “uno de
cada tres espanoles pide practicidad en lo que compra, un 27%
que les haga su vida mas facil y un 23% que responda a sus
necesidades”. Los consumidores han visto desde la década de
los anos 60 del siglo XX como se ha incrementado la oferta de
productos en los diferentes lugares donde efectuamos nuestras
compras, también se ha visto la evolucién de las superficies co-
merciales (coincidiendo en la actualidad mercados tradiciona-
les, pequenas tiendas puerta calle, medianos supermercados y
grandes superficies) se ha introducido en nuestra vida diaria la
compra por internet o comercio electrénico y gracias a la publi-
cidad también se ha cambiado el lenguaje utilizado por la pu-
blicidad para hacernos complices de los productos e inducirnos
a su compra. Segun Nielsen, hemos pasado de “lavarnos la ca-
beza al cuidado capilar” “de la simple patata al extra de sabor”.

OTRA FORMA DE CONSUMIR

Se puede afirmar con rotundidad que el consumo responsable
entra en la categoria de una nueva forma de consumir produc-
tos y servicios, ahora bien ¢son los consumidores los (nicos
responsables de que el consumo responsable se instale en la
cultura diaria de los ciudadanos? Es evidente que no, es una
responsabilidad compartida entre los consumidores, las empre-
sas y los Gobiernos. Igualmente hay que tener en cuenta que,
a pesar de los avances que se han ido produciendo en el con-
sumo responsable en el hogar (lugar donde los consumidores
pueden incidir, de forma preferente, con sus decisiones de com-
pra) la situacién econdémica de cada uno de los consumidores
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influye también y a veces condiciona, de forma decisiva, esas
opciones. La crisis econémica en la que estamos inmersos en
los Gltimos anos, ha propiciado que los aspectos relacionados
con consumo responsable, desde la accion de los consumido-
res, se haya estancado y no haya seguido avanzando con la pro-
gresion que se habia producido en la primera década de este
siglo XXI. Es cierto que las actuaciones responsables por parte
de los consumidores no siempre tienen consecuencias econé-
micas directas en las economias particulares, y esas siguen
avanzando en la conciencia ciudadana, pero hay otras que si.

El Consejo Econdmico y Social de Espana (CES) y en palabras
de su presidente Marcos Pena, en la presentacion de la Memo-
ria del CES 2014 afirm6 que la recuperacion econémica tardara
en llegar a los hogares espanoles y que la capacidad de consu-
mo de las familias “esta casi agotada”. Igualmente afirmé que
“en la actualidad el consumo de los hogares espanoles es casi
de supervivencia, de manera que la mayoria de los ingresos se
destinan a vivienda y alimentacion, y ahi se acaba el consumo”.
Como dato interesante a destacar, el CES apunta que entre
2012 y 2013 la renta disponible de los hogares espanoles ha
caido en 1.000 € y que “junto a la vivienda, el gasto en alimen-
tacion se ha situado como el segundo componente mas grueso,
lo que refleja la deriva hacia un modelo de supervivencia en el
consumo familiar, con un fuerte peso de los gastos esenciales”.

Seg(in un articulo de Manuel V. Gémez en El Pais 14-4-2015:
“El salario por hora en Espana se aleja de la media de la zona
euro”: “La devaluacion salarial ha alejado a los sueldos espano-
les de los de la zona euro. En 2014 por cada hora trabajada en
Espana se ganaba una medida de 15,7 euros, un 27,3% menos
que en el conjunto de la unién monetaria (21,6 euros). En 2008
la hora se cobraba a 14,3 euros, un 24,3% por debajo de la me-
dia, segln la estadistica de sueldos divulgada recientemente por
Eurostat para empresas de 10 o mas trabajadores”. En el ranking
europeo de salarios Espana se sitla en el puesto 13 sobre los 28
paises de la UE, por detras de Espana con escasa diferencia se
sitian Chipre, Eslovenia, Grecia, Portugal y Malta y ya con mas
diferencia le siguen Estonia, Eslovaquia, Rep. Checa, Croacia, Po-
lonia, Hungria, Letonia, Lituania, Rumania y Bulgaria.

En la historia de los habitos de consumo, se podria afirmar
que existen varias etapas:
La primera en la que los consumidores necesitaban cubrir
sus necesidades basicas y en la que primaba el que existie-
ran esos productos en el mercado (abastecimiento).
La segunda es aquella en la que se establece relacion con el
precio de los productos o servicios, comprandose exclusiva-
mente teniendo en cuenta el parametro del precio.
La tercera en la que se establece una relacion entre la calidad
del producto/servicio y el precio.
Y una cuarta que es en la que, a la calidad y al precio, se le
incorporan “valores” al realizar el acto de consumo.

Es evidente que para poder incorporar valores al acto de con-
sumo, es necesario disponer de elementos informativos que
puedan hacer factible ese hecho. Teniendo en cuenta el Infor-

me Forética 2015 sobre el estado de la RSE en Espafa (http://
foretica.org/informe foretica 2015.pdf) se puede analizar si los
“valores” se estan incorporando en el consumo diario de los
ciudadanos:

Un 44% de los encuestados manifiesta haber dejado de con-
sumir productos o servicios por criterios medioambientales,
éticos o sociales y un 49,9% ha comprado alguna vez o con
frecuencia algln producto por el buen comportamiento de la
empresa productora, frente al boicot que un 44,6% afirma ha-
ber realizado alguna vez. El Informe afirma que ante una deci-
sion de compra entre dos productos o servicios de similares ca-
racteristicas, casi el 60% de los encuestados comprarian aquél
que fuera mas responsable a sabiendas de que es mas caro,
el 89,9% opina que no. Esa gran diferencia en los resultados
entre la decision de compra en primera persona y en tercera
persona la define el informe como “gap de doble moral”. Sin
embargo yo me atrevo a afirmar que la diferencia esta en lo
que los consumidores quieren comprar (incorporando valores
éticos) y lo que pueden comprar y compran en funciéon de su
situacion econdémica.

Parece claro que los consumidores en general, no estan dis-
puestos (en realidad, mas alla de las buenas intenciones de-
claradas incluso en encuestas) a pagar mas por un producto o
servicio responsable, aunque si estarian dispuestos a comprar
o contratar con empresas mas responsables, siempre y cuando
no les afecte a su economia directa. Ahora bien, hay actuacio-
nes que se pueden realizar en el hogar o &mbito doméstico y
que no tienen una incidencia directa en precio, incluso algunas,
a medio y largo plazo suponen ahorros importantes para el con-
sumidor, por ejemplo: las acciones relacionadas con la ener-
gia y la eficiencia energética (calefaccion, aire acondicionado,
electricidad) con el agua, con el aislamiento de la vivienda para
reducir consumos energéticos, también con los subproductos
como bombillas, grifos, etc que son mas respetuosos con el me-
dio ambiente y que generan ahorros importantes. Igualmente
no es lo mismo la compra de un electrodoméstico que consuma
mas 0 que consuma menos, independientemente del precio ini-
cial de compra.

En relacion con electrodomésticos y productos electronicos,
las campanas de las asociaciones de consumidores para que
se compre acorde al etiquetado energético de la Unién Euro-
pea, difundiendo sus ventajas, incluso econémicas para los
consumidores, son constantes (desde hace varias décadas),
el llamamiento a que los consumidores compren productos
que en su etiquetado recojan la categoria mas eficiente, en la
actualidad la A+++ se realiza de forma ordinaria en cualquier
intervencion en medios de comunicacion, al hilo de las actua-
ciones en Consumo Responsable. Otras organizaciones como
las ecologistas, han lanzado campanas en el Gltimo periodo,
este ano 2016 las organizaciones Ecoserveis, WWF y Ecodes
han lanzado la campana “lo barato sale caro” recordando a los
consumidores la importancia que tiene el consumo responsa-
ble y sostenible para fomentar la economia circular. Ademas
proponen herramientas para que ayuden a los consumidores
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a efectuar la seleccion que mejor cubra sus necesidades. Es
interesante constatar como las diferentes campanas que se
vienen realizado en el ambito europeo desde hace décadas,
ha dado lugar a que un 85% de los consumidores europeos
se fijen, a la hora de la compra, en el etiquetado energético,
segln datos de la Comision Europea y todo ello teniendo en
cuenta segln el estudio elaborado por Market-Watch que
“solo el 62% de los productos en los puntos de venta fisicos,
son etiquetados correctamente, un 30% ni siquiera tienen la
etiqueta visible y si tenemos en cuenta los datos relacionados
con el comercio electrénico: solo el 13% de las tiendan online
usan el etiquetado para estos productos”.

También se dispone de herramientas online para calcular el
consumo de agua y reducir el mismo. Desde diferentes organi-
zaciones de la sociedad civil e incluso desde algunos gobiernos,
se realizan campanas para que cada ciudadano pueda saber
lo que consume y como reducir su consumo, de tal forma que
su impacto medioambiental sea menor. Quizas la calculadora
mas sencilla sea la de Esval que permite hacer un célculo ra-
pidamente. También a la hora de decidirnos por la compra de
un sistema de calefaccién o aire acondicionado, es importan-
te saber de donde procede la energia que vamos a consumir,
como complemento a las caracteristicas de los electrodomésti-
cos que adquiramos. Todavia en Espana el consumo masivo de
energia procede de combustibles fésiles. Segln un estudio de
Eurostat del 2015 la demanda actual en los hogares espanoles
es del 25% (sobre el total de energia consumida en el pais) y de
este porcentaje las tres cuartas partes se generan mediante el
consumo de combustibles fésiles -tal y como ha certificado el
Banco Mundial- los principales causantes del cambio climatico
y el deterioro de nuestra atmésfera.

En el ano 2015 un estudio de Leroy Merlin (Los espanoles y
su hogar) concluia que “la conciencia civica en torno al medio
ambiente también ha llegado a los hogares. El 59,7% de los
espanoles reconoce que ha aumentado su preocupacion por el
impacto de su vivienda en el entorno en los Gltimos 5 anos. El
grado de preocupacion por la sostenibilidad en la vivienda tiene

condicionantes culturales y generacionales, ya que es mayor en
los jovenes de entre 25y 34 anos”.

Es necesario una nueva ética del consumo responsable:

La profesora de la Universidad Pontifica de Comillas Carmen
Valor, escribia en el Dossier Economistas sin Fronteras de julio
del 2011: “El consumidor tiene que ser responsable en sus de-
cisiones econémicas. Solo con responsabilidad individual ten-
dremos responsabilidad organizacional. Pero hay tantos limites
(técnicos y morales) al ejercicio del consumo responsable en el
mercado hoy que el debate debe ser replanteado para cuestio-
nar, en algiin momento, el papel del mercado, tal y como existe
hoy, como posible motor de desarrollo social y ambiental”. Con
esta definicion queda abierto el camino hacia la RSE, hacia la
produccién de productos y comercializacion de servicios social-
mente responsables y la importancia de la incidencia de los
consumidores en las politicas empresariales.

También escribia Carmen Valor en el Dossier EsF de julio de
2011: “Los poderes publicos deben tomar conciencia de que es
ineficaz esperar que la proteccion de los derechos humanos y del
planeta recaiga sobre los consumidores y solo sobre ellos”. Esta
afirmacion es importante, efectivamente, se plantea muchas ve-
ces que la causa de que no exista un Consumo responsable o
que las empresas no adopten modelos de gestion Socialmente
Responsable se produce porque los consumidores no lo deman-
dan. No es cierto. Lo que ocurre es que esa responsabilidad no
es exclusiva de los consumidores, las empresas tienen mucho
que decir en este tema y sobre todo deben informar de forma co-
rrecta y debe poderse conocer esa informacion de forma sencilla
y las Administraciones Pdblicas también tienen que impulsar po-
liticas en esa direccion. Es dificil a veces para los consumidores,
a través de la asimetria de la informacion que se produce en el
mercado (entre empresas y consumidores) optar por una empre-
sa u otra. La responsabilidad individual no es sencilla, porque
faltan para los ciudadanos, elementos para decidir de forma con-
secuente, y la falta de un sello o logo que acredite (en base a in-
dicadores previamente consensuados, por ejemplo en Espana, a
través del Consejo estatal de Responsabilidad Social Empresarial
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-CERSE-) que una empresa cumple los requisitos para ser con-
siderada: Empresa RSE, imposibilita alin mas, la discriminacion
positiva hacia esas empresas (y por lo tanto hacia sus productos
y servicios) por parte de los consumidores.

Se puede afirmar, con caracter general que, a pesar de las
circunstancias econémicas en las que estamos inmersos en
Espana, los aspectos sociales y medioambientales son funda-
mentales para un nuevo consumidor que se incorpora al Consu-
mo Responsable desde los valores éticos o recogiendo otra de-
nominacién: incorporando valores a su acto de consumo. Pero
para que este sea el consumidor que predomine en nuestra
sociedad es absolutamente necesario que se produzca por las
empresas un nivel de informacién superior al que actualmente
ponen a disposicion de los ciudadanos.

En el estudio “la relacion del consumidor con las etiquetas so-
ciales y ambientales” los profesores de la Universidad Pontificia
de Comillas Carmen Valor, Isabel Carrero y José Manuel Rosa,
proponen el etiquetado social, ambiental y ético como “la mejor
manera de resolver las asimetrias de informacién, combinan-
do estrategias de signaling, datos sobre el desempeno social y
ambiental provenientes de las empresas, con las de screening,
es decir, la informacion que viene de terceras partes. Seria una
doble via para que el consumidor disponga de informacién que
sea entendible y creible. Esa posibilidad hoy, esta abierta, a tra-
vés de la RSE, las empresas y sus Grupos de Interés tienen que
mantener relaciones permanentes para poder influir los Grupos
de Interés en las decisiones empresariales y poder avanzar
hacia un modo de producciéon o comercializacion diferente, un
modelo que integre todas las dimensiones de la RSE: es decir
que se respeten los derechos humanos durante toda la cadena
de valor y en su relacion con los proveedores, que se respeten
los derechos sindicales, los derechos de los consumidores, los
aspectos medioambientales y que haya una politica de respeto
hacia las comunidades donde la empresa opere.

La teoria esta ahi, el camino se ha iniciado, pero todavia los
resultados no son lo buenos que podrian ser si realmente hu-
biera politicas publicas que, a través de diferentes politicas, (in-
cluidas las de proponer cambios legislativos sino hubiera otra
forma de concretar actuaciones empresariales mas positivas)
favoreciera que realmente se instalara en la sociedad espanola
una cultura de Responsabilidad Social Empresarial.

Un caso aparte en el consumo responsable lo constituye el co-
mercio justo, una modalidad de comercio que se va asentando
en nuestra sociedad. Dentro de lo que venimos considerando va-
lores éticos incorporados al acto del consumo, el comercio justo,
tiene un espacio propio. Este ano 2016, se celebra en Espana el
30 aniversario de la apertura de las dos primeras tiendas de co-
mercio justo. En estas tres décadas el comercio justo ha ganado
presencia en nuestra sociedad, no solo en ventas, que superan
los 33 millones de euros, sino también a través de campanas de
sensibilizacion y denuncia y acciones de incidencia politica.

Actualmente en Espana existen 140 tiendas y puntos de ven-
ta y 12 tiendas online gestionadas por las organizaciones de
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo. Estas conviven con

otros canales de comercializacion como grandes superficies,
cadenas de hosteleria y otros minoristas. En la década de los
90 del siglo pasado se inauguraron gran parte de las actuales
tiendas. En el afo 2000 el primer analisis de ventas mostraba
una facturacion que apenas alcanzaba los 7 millones de euros.
En 2014 ha ascendido esa cifra a 33,2 millones de euros. En
estos anos la gama de productos se ha ampliado y ha cambiado
el consumo: si en el aino 2000 la mitad de lo que se vendia era
artesania, hoy el 90% es alimentacion (café, té y azlcar con ca-
racter preferente). No obstante el incremento producido desde
que se dispone de informacién, en cuanto a volumen de ven-
tas, hay que decir que en Espana el gasto medio por habitante
se situdé en 0,7 euros, una cifra muy inferior a la media euro-
pea (13,4 euros). Una de las posibles explicaciones podria ser
porque el comercio justo se instauré en Espaiia hace 30 afos
mientras que en el resto de la Unién Europea lleva funcionando
mas de 50 anos (desde 1964 fecha en la que se creé la primera
organizacion de comercio justo en Reino Unido). Y otra podria
ser la dificil situacion econémica por la que ha atravesado y
esta atravesando nuestro pais. Un dato de interés: por debajo
de Espana en cuanto a volumen de ventas de productos de co-
mercio justo, solo se encuentran la Republica Checa, Letonia y
Lituania. Por el contrario los paises europeos donde el Comercio
Justo genera mas ingresos son: Suiza (44 euros por habitante
y ano) Reino Unido (32 euros) y Finlandia (29 euros). En el afo
2005 se constituyd en nuestro pais, la Asociacion del Sello de
Comercio Justo www.sellocomerciojusto.org, para impulsar las
ventas de comercio en el territorio del estado espanol.

Con los estandares internacionales Fairtrade y con un con-
sejo independiente que emite los dictdmenes de incorporacion
al sello y con un logo que los consumidores pueden reconocer
en las etiquetas de los productos. Espafna se incorporé a un
proceso de certificacion, a través del Sello Fairtrade que po-
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sibilité el que se introdujeran estos productos en grandes su-
perficies y otros establecimientos, acercando de esa forma al
consumidor los productos. Teniendo en cuenta la escasez de
tiendas especificas de comercio justo, la creacion en 2005 de la
asociacion del sello de comercio justo, en la actualidad -desde
hace 3 anos- denominada Fairtrade Ibérica, supuso un paso
de gigante para que en la actualidad la cifra de ventas se haya
incrementado de forma sustancial.

CANALES DE INTERLOCUCION ENTRE CONSUMIDORES
Y EMPRESAS

La sociedad esta experimentando una crisis econémica y social
sin precedentes, al menos desde la Gran Depresion de 1929.
Esta claro que esta crisis ha cambiado algunas actitudes y so-
bre todo tiene que servir para cambiar y repensar la forma en
la que se han realizado las actividades econdmicas en estas
Gltimas décadas, es necesario que exista una cierta justicia y
reequilibrio en el mercado.

La RSE puede ser una de las opciones que ayude en ese senti-
do, eso si, cambiando bastantes actuaciones que hoy dicen son
de RSE y que no lo son. En un articulo escrito en Cinco Dias el 24
de junio de 2014, Juan Benavides Delgado y José Luis Fernandez
Fernandez, escribian: “La relacion tan estrecha que la responsa-
bilidad social tuvo en sus origenes con el marketing y la imagen
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que la empresa haya querido proyectar, ha resultado contrapro-
ducente: la gestion ética de la empresa y la gestion de la ética
empresarial han sido percibidas, no sin cierta injusticia, como
pura cosmética, cuando debieran apuntar hacia el corazon del
negocio y la razén profunda de ser de la organizacién. La respon-
sabilidad social en este sentido, se conecta con un rol profesio-
nal emergente, con una funcion directiva que debe atender a los
compromisos y a las exigencias, que permitan una eficaz gestion
interna y global de la compania. Porque, en si misma, la respon-
sabilidad social constituye un valor intangible y capaz de ofrecer
aquella necesaria vision conjunta e interdependiente de la em-
presa... Ello, naturalmente, implica atender a nuevos desafios,
yendo mas alla de los relatos de las buenas intenciones, tratando
de incidir en la realidad desde compromisos firmes y creibles.”

Las empresas que operan en el mercado tienen, por tanto, que
mejorar mucho su relacion con el consumidor. Falta informacién
y transparencia. Las empresas tienen que abandonar practicas
abusivas (en el sector financiero, inmobiliario, telecomunicacio-
nes, energia, viajes, automdvil, etc.) tienen que fomentar la solu-
cién de los conflictos invirtiendo en oficinas de atencion al cliente
eficientes y eficaces y sin 902, con un sistema de facil acceso
para los consumidores y de tarificacion ordinaria como establece
la Ley espaiola de proteccion de derechos de los consumidores
y tienen que huir de las practicas monopoliticas (carteles de pre-
cios, -usando terminologia de la Comision Nacional de los Merca-
dos y la Competencia-) propiciando la competencia y tienen que
incorporar en sus actuaciones formulas reales de reparacion de
danos en caso de conflictos.

La teoria de los multistakeholder (Edward Freeman) de la que
también celebramos este ano 2016 el 30 aniversario, ha puesto
en marcha procesos en los que los Grupos de Interés dialogan
con las empresas mas propicias a interiorizar en su totalidad las
actividades relacionadas con la RSE. Los consumidores es uno
de los Grupos de Interés fundamentales para las empresas y se-
ria absolutamente necesario que se estableciera un didlogo flui-
do, permanente, entre ambos. A nadie se le escapa la necesidad
de interlocucion permanente entre la empresa y sus Grupos de
Interés, sin embargo sigue siendo una de las asignaturas pen-
dientes dentro de las politicas de RSE de las empresas.

Tal y como escribi para un articulo en el libro “Repensar la
Responsabilidad Social: una mirada desde los DIRSE (Directo-
res de Responsabilidad Social Empresarial) en el ano 2014: A
futuro habra que consolidar las escasas experiencias de didlogo
existentes en la actualidad, para construir un nuevo contrato
con la sociedad, relacion que debe expresarse en un didlogo
fluido, transparente y constante con los grupos de interés. Seria
interesante avanzar en propuestas de constituciéon de un con-
sejo social en las empresas como un 6rgano asesor en el que
se integrarian todos los grupos de interés. El director de RSE
-DIRSE- es el nexo de unidn entre la empresa y los grupos de
interés”. Escribi también que “Un nuevo modelo de consumidor
pugna por conquistar el mercado, es un ciudadano critico, cons-
ciente, responsable y solidario. Hacer empresa para ellos es el
reto del futuro empresarial”. l
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DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA
ARROZ DEL DELTA DEL EBRO

f(/’ﬁs p[ C/(,/z‘t;v/%
—

Una tierra fértil, agua que inunde los campos, semillas certificadas,
esfuerzo y un entorno natural, estos son los ingredientes para hacer
el Arroz DOP Delta del Ebro.

Desde la introduccion del cultivo del arroz en el Delta del Ebro, han
pasado ya unos siglos, como también han pasado todas aquellas
persones que lo hicieron posible, con su esfuerzo lograron un do-
ble objetivo (alin sin saberlo): la calificacion del DELTA DEL

EBRO cémo DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA
para el ARROZ, la calificacion del DELTA DEL EBRO
como PARQUE NATURAL y la declaracion como
RESERVA DE LA BIOSFERA por la UNESCO.
Tanto es asi que el Delta del Ebro constitu-
ye uno de los habitats mas importantes del
Mediterraneo: Diversidad y riqueza de am-
bientes naturales, fauna y vegetacion, por
una parte, y diversos asentamientos pobla-
cionales con sus respectivas actividades
econémicas, por otra, hacen de esta zona
del sur de Cataluna, un lugar fascinante y
de renombre.

Actualmente, la llanura deltaica dedicada
practicamente al monocultivo del Arroz (méas
de 20.000 hectareas) ofrece una uniformidad
de paisaje a la vez que diversa a lo largo del ano
producto de las diferentes fases del cultivo del arroz:

la preparacion de los campos, la siembra, el crecimiento y
la siega. Y es precisamente este cultivo, desde la tradicién hasta

la modernizacion, el elemento clave del mantenimiento y prosperi-
dad del Delta del Ebro como ecosistema.

PRODUCTORES Y ELABORADORES

Mas de 1.500 productores inscritos en el Consejo Regulador de la DOP
cultivan el arroz de las variedades Bahia, Tebre, Fonsa, Gleva, Bomba y
Montisanell que posteriormente seran elaboradas por las cooperativas
arroceras: Arrossaires del Delta del Ebro y Cdmara Arrocera del Montsia.
Estas dos entidades son las Unicas que pueden comercializar el Arroz
con el sello de Denominacion de Origen Protegida. Tanto productores
como elaboradores son sometidos a un estricto control de cumplimien-
to del Reglamento del Consejo Regulador aprobado por la Unién Euro-
pea, por parte de una empresa de certificacion y control externa; desde
el origen del producto envasado hasta el proceso y calidad del producto
obtenido. La certificacion en cada una de las fases del proceso permite
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establecer la trazabilidad y garantia del verdadero arroz comercializado
con el sello DOP Arroz Delta del Ebro.

ANOS DE CALIDAD

Treinta anos apostando por la calidad. El valor del reconocimien-
to del Arroz del Delta del Ebro como DOP, radica en el es-
fuerzo de productores y elaboradores a lo largo de la
apuesta por la CALIDAD ,un camino iniciado hace
30 afos con la obtencion del sello “CALIDAD ALI-
MENTARIA” y la constituciéon de la Asociacién
de Denominacion de Calidad Arroz del Delta
del Ebro; en el ano 1991 se obtiene la cua-
lificacion de Denominacion Especifica; en el
ano 1994 se convierte en Indicacion Geogra-
fica Protegida, en el ano 2003 se obtiene el
reconocimiento como DENOMINACION GEO-
GRAFICA PROTEGIDA e inscribiéndose en el
registro comunitario en el ano 2008.
A lo largo de estos anos, paso a paso, se ha re-
corrido un largo camino en el que ha sido posible
la superacion no sélo del entorno, a veces también
de tramites legislativos, de colaboracion entre las en-
tidades elaboradoras, las cooperativas, de adaptacion y
modernizacion, para lograr el reconocimiento de calidad dife-
renciada como consecuencia de caracteristicas propias y diferenciadas
debidas al medio geografico en el que se produce y elabora el arroz del Del-
ta del Ebro y la influencia del factor humano que participa en las mismas.

BOMBA, GLEVAYY MONTSIANELL

Mayoritariamente las variedades comercializadas corresponden al arroz
BOMBA, GLEVA y MONTSISANELL. Sus principales caracteristicas son
un grano medio, uniforme y perlado. La homogeneidad del grano, la uni-
formidad en la coccidn y la alta concentracion de almidon representan
la maxima adaptacion a la gastronomia arrocera.

Los mejores restauradores han reconocido que la gran capacidad de ab-
sorcién de los sabores, uniformidad en la coccién y la homogeneidad de los
granos son las cualidades que han merecido la confianza para que estas
variedades estén presentes en las mejores cocinas de los restaurantes.

www.do-deltadelebre.com

Imagenes cedida por la DOP ARROZ DELTA DEL EBRO



(Il Generalitat de Catalurwa :
IH[ Departament d'Agricy;.lltum, l!_JI'IIG EI.IFUPE.ji
Ramaderia, Pesca i Alimentacid .




Alimentos con historia

S INCIERTO EL ORIGEN DEL ARROZ, PORQUE LOS HIS-

toriadores le atribuyen cunas diferentes. Para unos fue la

India, en tanto que otros sefialan a China. Formosa, Fili-

pinas y Java también tienen sus partidarios. En todos los
paises enumerados siempre se centra la produccion en humedales,
temporales o permanentes, pero siempre se asegura que las raices
de este cereal, en su version salvaje, se desa-

rrollan sumergidas en el agua. Analizadas
las diferentes opiniones y sin intencién de
juzgar las razones en las que se asientan las
opiniones de los diferentes autores, las teo-
rias que mas se aproximan a fijar el origen
en los estuarios de los grandes rios asiati-
cos estan mads justificadas, porque su ciclo
bioldgico se adapta muy bien a las condi-
ciones de temperatura y humedad que se
dan en estas zonas.

Otra discusion se centra en el punto en el
que se cultivé por primera vez, pero esto es
mas facil de determinar porque el hallaz-
go de semillas y con la ayuda del carbono
14, se determiné que el arroz existente en
unos cuencos encontrados en la provin-
cia de Zhejiang, data de 6.000 afios antes
de Cristo, pero excavaciones posteriores
elevan hasta los afios 7800 a 8200 la an-
tigliedad del conjunto de unos granos de
arroz encontrados en la provincia de Hu-
nan, en una vasija, lo que hace creer que es
arroz cultivado. Esto supone que, aunque
en distintas regiones, los arque6logos han
llegado a la conclusion, por lo menos hasta
ahora, de que el cultivo comienza en Chi-
na y que desde alli se extendi6 a la India,
a las pendientes del Himalaya y al resto
de los paises con los que estaban estable-
cidas relaciones comerciales, en los que se
daban las condiciones climaticas apropia-
das. Hay constancia del cultivo temprano
en Mesopotamia, Persia, Etiopia y Egipto,
pero a Europa llegé mucho mas tarde, por-
que a pesar de que algunos autores, como
Megastenes, que en tiempos de Alejandro
Magno visité la India, alabé la alimenta-
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GCRPANITO

Arroz Granito

Valencia. [1930]. Cartulina offset. 34,4 x 24,3

Este simpético, refrescante y agradable anuncio del
arroz GRANITO (marca que editd otros varios mo-
delos sobre su producto), ademas de lo atractivo de
su imagen y de las medidas (34'4 x 24’3 cm.), im-
preso en litografia, con el hermano mayor que lleva a
caballo a su hermana, ambos sonrientes, por la orilla
del mar y sobre las olas que se rompen, tiene dos cu-
riosidades que afectan a la época en que se imprimio,
y que ayudan a situarlo temporalmente.

Por un lado, la tipografia utilizada, que se conoce
con el nombre de “art decd”, y que es la que permi-
te asegurar que pertenece a la década de los treinta.
Y por otro, el curioso bafiador del nifio que, como
puede observarse, incluia una camiseta para cubrir
la parte del pecho, y que también es caracteristico
de la misma década. Como puede observarse, esta
forma de razonamiento deductivo es la normal para
datar la mayoria de los carteles.
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cion y describié que en los banquetes colocaban delante de cada
comensal un bol lleno de arroz, que era la base de la comida, las
técnicas de cultivo mediterrdneas no estaban muy adaptadas a las
que necesita el arroz, por lo que las siembras se concentraron en
muy pocas comarcas y, ademas, el precio del producto final no era
atractivo. Fue por entonces cuando lo conocieron y describieron

autores tan importantes como Aristobulo

de Casandra, Teofastro, que en su obra
“Historia de las plantas” califica al arroz
de planta desconocida, rara y foranea, con
la que es posible obtener una bebida fer-
mentada.

Aristéfanes describe poéticamente la rece-
ta de una especie de albondiga de arroz,
similar a los actuales “arancini’, tipicos de
Mesina y Estrabon en Geografica hace re-
ferencia a los lugares en los que se cultiva
este cereal, a su uso como alimento fun-
damental de la India y a una bebida que
se hace con su harina. Hay una interesante
referencia de un general macedonio, que
describe como antes de una batalla tuvo
que alimentar a sus soldados con arroz,
sésamo y datiles, productos abundantes en
las regiones afganas del bajo Etfrates.
También Séfocles hace referencia al arroz
procedente de Etiopia y Dioscérides habla
del arroz en su obra, pero no muy favora-
blemente porque asegura que causa cons-
tipacion intestinal. Ateneo de Neucatris en
la descripcion del Banquete de los Sofistas
describe un pastel, en el que uno de sus
componentes importantes es un alimento,
recién llegado, que se llama arroz y que
hay que moler previamente. También Pli-
nio y Columela aluden al arroz, pero mas
que como alimento como astringente o
emoliente y alaban la efectividad que tiene
en el tratamiento de algunas afecciones.
Con el tiempo el mercado del arroz se hace
cada vez mds importante y se extiende el
cultivo. Desde Siria, Palestina, Cisjorda-
nia y otras zonas limitrofes llega el arroz
a Egipto, en donde encuentra condiciones
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muy apropiadas para su desarrollo y desde alli se importa el cultivo
por los paises drabes de la costa oriental, pasa a Argelia y después
llega a la costa occidental, con centro de produccién en Senegal,
desde donde se difunde la técnica de cultivo a la parte occidental
del continente africano.

Hay una teoria de Rodriguez Navas que afirma que el arroz lleg6 a la
peninsula ibérica desde Egipto, en tiempos de Tolomeo, es decir, en
el siglo II antes de Cristo. Plinio, en cambio, sostiene en su Naturalis
Historia, que la primera llegada del arroz a occidente, que se difun-
di6, aunque sin éxito, por toda el drea mediterranea procedente de
Greciay que en Italica pudo tener cierta importancia. Como muestra,
en el recetario de Apicio aparecid la fécula de arroz para hacer, o mas
bien para ligar, algunas salsas pero casi todas las alusiones romanas
a este nuevo cereal se refieren a su utilizacién en medicina, para la
elaboracion de agua de arroz, obtenida por decocciones o infusiones,
indicada contra los desarreglos intestinales, o en forma de emplastos,
cataplasmas y pomadas, pero como la efectividad no fue excesiva y
habia otros productos que lo sustituian con ventaja, en esta utiliza-
cion, en relativamente pocos afos desapareci6 del area mediterranea,
aunque los merovingios todavia intentaron aunque sin éxito perdu-
rable su implantacion en los humedales de la Camarga.

En cambio, se fue afianzando en los paises orientales y de tal forma
que se convirtié en el mas importante de los alimentos, en la base
de su nutricién. Como todo alimento que se precie, el arroz tiene
una leyenda que, aunque su enunciado parece mucho mas tardio,
dice que Siva, el dios mayor de la teologia india, cre6 una doncella
muy hermosa, tanto que la llamé Retna-Dumila, que significa joya
radiante. Tan satisfecho estaba el dios de su obra que quiso casarse
con ella, pero la nueva criatura, que ya se habia dado una vuelta por
la poblacién, habia observado la existencia de hambre, por lo que le
impuso como condicién que creara un alimento que gustase a todo
el mundo y, que no cansara nunca su consumo. Lo intent6 Siva sin
éxito y como era el mas importante de los dioses, quiso ejercer su
autoridad para imponer su pretension, pero al exponer sus deseos
Retna se muri6 de pronto. La enterraron y se designd a un principe
para la custodia de su tumba, que se tomd muy en serio su traba-
jo, tanto que la observacion continua hacia que no se separase de
la tumba y a los cuarenta dias aparecié una luz resplandeciente y
enseguida una pequefia planta desconocida que los cientificos no
supieron identificar. El principe guardidn llamo a Siva para que vie-
se el acontecimiento y el dios se expresé de la siguiente manera: “En
esa planta vive el espiritu de Retna-Dumila. Lo que ha nacido de su
cuerpo se llama arroz. Reparte las semillas entre los hombres, porque
desde hoy serd su principal alimento”.

Hay muchas mds leyendas. Una vietnamita cuenta que un rey, sin-
tiendo la proximidad de la muerte, ordend a su hijo mayor que bus-
case un alimento gustoso y digno de un rey, para que lo pusiese
en su tumba y pudiese ofrecerlo a sus antepasados. No tuvo éxito
el primogénito pero el hijo pequefio preparé una torta de arroz,
redonda como el cielo y otro cuadrada como la tierra y en medio
interpuso un guiso de carne, le gusté tanto el plato al viejo rey que
destituy¢ al heredero y nombro al pequeno sucesor. El plato se co-
noce como banh chung y se ha convertido en un clasico de la gas-
tronomia vietnamita.

o SAN FERMIN,

® o 9
® @ 'GRANZA-IDEAL“

Arroz SAN FERMIN

Beneftiser. VALENCIA. [1950]. Cartulina offset. 50,1 x 35,1

El caso de este cartel, ya de la década de los sesenta del pasado siglo, anun-
ciaba el “arroz granza-ideal”, impreso en cartulina offset, la verdad es que
recoge unas imagenes poco agraciadas (sobre todo con relacién a otros mas
atractivos normalmente).

La mayor parte de ¢l viene a reproducir lo que seria un paquete normal de
arroz, con unas decenas de granos sueltos sobre un fondo azul, y del que
resalta (pero en un tamano muy pequefio) una estatua de San Fermin y,
abajo, dos pequeiios escudos, uno de la empresa, y otro con varias espigas
de arroz y una paella.

El tamano era apreciable (50 x 35 cm.), no era realmente un cartel todavia
(era una prueba de imprenta, y la empresa propietaria de esta marca, las
arrocerias Belloch, se localizaba en Benetuser (Valencia).

Una muestra de la importancia que tiene el arroz en los paises
orientales es la atencion que siempre han prestado los emperado-
res, reyes y nobleza a su cultivo. Hace unos 3.000 afios se escribié
un documento, en el que se relata como el Emperador chino Che-
Nung dicté una ordenanza que imponia a la familia real la obliga-
cion de presidir las ceremonias que se organizaban con motivo de
las plantaciones anuales de trigo, mijo, soja y sorgo y se reservo para
si mismo el honor de presidir la de arroz. Todavia en la actualidad
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DESPUES DE
HABER COMIDO

-

SE SONRIE
MAS SATISFECHO

Arroz SOS

VALENCIA. Bonastre. [1932]. Papel barba con tinta china. 22 x 16

Este cartel de la conocida marca de arroces SOS, todavia existente en la ac-
tualidad, tiene como principal curiosidad la de no ser tampoco un cartel im-
preso y que hubiera circulado por la calle, sino la de corresponder al original
que hizo el ilustrador (Bonastre) en 1932, sobre papel guarro, y sin colores,
con sélo tinta china negra y en un tamano pequeno (22 x 16 cm.).

Una segunda nota destacable es la imagen social que, por aquellos afos, se
tenia en la opinién publica sobre la idea de “comer bien’, con la figura de un
hombre maduro, sonriente y de clase bien situada en la escala social (pelo
peinado, corbata, puro en la boca, de rasgos faciales caracteristicos de una
persona bien alimentada y poco delgada, etc.).

Las frases que acomparian al dibujo abundan en lo anterior: “Después de
haber comido arroz SOS, se sonrie mas satisfecho”.

y en cumplimiento de la disposicion vigente, son las autoridades las
encargadas de indicar el dia y la hora idéneos para iniciar cada afio
el cultivo de esta graminea. En China son personalidades politicas
las que lo deciden, pero en Indonesia son sacerdotes los encarga-
dos de esta funcién. De la importancia que tiene en la alimentacién
recogemos la costumbre que hay en algunas regiones de China en
donde cuando dos personas se saludan lo hacen diciendo: ; Comiste
tu arroz? Y la respuesta es: Si, gracias, estoy muy bien.

El asentamiento definitivo del arroz en Europa comienza cuando en
el siglo VIII los arabes, ya convertidos a la fe predicada por Maho-

ma, invaden el sur de Espana e implantan su cultivo en la Albufera
valenciana y en las orillas del Guadalquivir al mismo tiempo, apro-
vechando los humedales, en los que practicaron el complicado cul-
tivo por un ingenioso sistema de inundaciones y drenados. Por esos
afios el arroz lleg6 a Sicilia, pero el cultivo fracaso, por dificultad de
encontrar terrenos apropiados, aunque el consumo siguié siendo
frecuente, por lo que hubo que traer el cereal desde las vecinas cos-
tas de Tanez, en donde ya se cultivaba con éxito.

Se hizo un cultivo importante y empez6 a tener sitio en la alimen-
tacion de algunas regiones espaiiolas y por ello en el Manuscrito
ano6nimo del Siglo XIII, que tradujo Ambrosio Huici Miranda, apa-
recen algunas recetas de ‘ar-ruz”y entre ellas una de harisa de arroz
con carnero, otra titulada “hechura” de arroz cocido con agua, y
otra que es un postre que se asemeja bastante al manjar blanco, en
la que recomienda que, una vez cocido, se aplaste con un cuchardn,
hasta que se deshaga y que a continuacién se mezcle con aztcar
egipcio o miel de romero. Hay algunas recetas mas, contenidas en
el manuscrito anénimo, que suponen que el uso de este cereal era
frecuente en la cocina hispano-magrebi de la época almohade.
Con la conquista de la peninsula fue avanzando el cultivo del arroz
por los humedales espafioles y a finales del siglo XV lleg6 a Aragén
y desde alli se trasladé a la Lombardia y al Piamonte por la llanura
padana. En 1475 el duque Gian Galeazzo Sforza regala al duque de
Ferrara un saco de arroz, que llevaba adjunta una nota que decia
“Alimento extremadamente interesante y merecedor de ser cultiva-
do” La verdadera difusion del arroz en el norte de Italia se produce
a principios del siglo XV, cuando los Sforza del Milanesado pro-
mueven medidas para facilitar el cultivo, que hasta entonces habia
tenido ciertas prohibiciones. En el afio 1500 se estima que hay unas
5.000 hectareas de arrozales y en 1550, segun un censo hecho du-
rante la dominacién espaiola, se habia multiplicado por diez y ex-
tendido por las actuales provincias de Verona, Mantova y Vicenza.
La implantacién del arroz en el sur de Italia sigui6 lineas muy dife-
rentes. Llegd a Napoles llevado por los aragoneses, por lo que se le
conocié como arroz de ultramar o arroz de Spagna, pero al princi-
pio no tuvo mucho éxito, porque se establecié una especie de com-
peticion con la pasta y gano esta. Se cultivo con éxito en Crotone,
Santa Eufemmia y Castellammare, pero el mercado no respondio,
porque aunque se aceptaron sus propiedades de buen alimento, de
dar sensacion de saciedad y de ser barato y se utilizé como medi-
camento, porque la Escuela Salernitana, ubicada en el Monasterio
de Monte Cassino, que en aquel momento estaba en la cumbre de
la valoracién como centro especializado en las ciencias médicas, lo
aconsejaba en muchas recetas de medicamentos e incluso en enfer-
mos terminales, era el alimento aconsejado casi con exclusividad en
casos de enfermedad, es decir se asocié su utilizacién a salud preca-
ria y quizas por esto era rechazado por los sanos. Pero el arroz vol-
vié un dia, bien entrado el siglo XVII a la Campania, traido por los
cocineros franceses, enriquecido en preparaciones diversas y ade-
mas con la particularidad de tener sitio en todas las mesas, desde las
mas pobres a las mds sofisticadas, como ocurre con muchas de las
especialidades napolitanas, sobre todo pasta y pizza, que triunfan
como metéfora del igualitarismo, porque en esta region es ley que
la buena cocina debe ser igual para todos.
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Los primeros usos culinarios

del arroz fueron en forma de
harina o de sémolas, y todo
hace suponer que su utilizaciéon
mas frecuente era sobre todo
por las clases menos pudien-
tes, que lo empleaban como
sustitutivo del trigo en diversas
ollas, que poco a poco se fue-
ron prestigiando, al acomparar
a carnes de aves o de cordero
y, sobre todo, al ser ingredien-
te en platos elaborados con los
productos de matanza. Mas

tarde el “manjar blanco” se
consider6 una preparacion de
alta cocina, que consistia en la
coccion de pechugas de pollo o
gallina, acompanadas de arroz
y de leche de almendras, en su

El aereditad;y ritmisil_no

ARROZ SOS

sevende en todos los estableecimientos

SAQUITO e 1 Kito

125

SAQUIO :ﬂéhw

0.69r

version mas noble, y de vaca,
oveja o cabra en las mas mo-
destas, aunque en los dos casos

espolvoreadas con aztcar blan-
co, lo que daban al plato una
imagen de festivo.

El éxito espaiiol en la introduc-
cion del arroz en Italia, y luego
en Francia, es discutible, pero
lo que nadie discute es la auto-
ria de la introduccién en Amé-
rica. Se cuenta que el primer
saco de arroz que llegé a Mé-
xico llevaba mezclados algunos

Arroz SOS

VALENCIA. [1930]. Cartulina litografiada. 23 x 31,8

El anuncio aqui recogido del arroz SOS (producto del que se reproduce otro anuncio aqui) es atractivo en su pre-
sentacion, pero sorprende por su sobriedad.

Hecho muy probablemente en la década de los treinta, apenas tiene ilustracion (las dos célebres valencianas en
trajes tipicos, cocinando una paella, si aparece, pero tan desvaido como fondo del cartel, y en un tono gris claro,
que apenas se distingue).

Con un tamafio no muy grande (32 x 23), estd impreso su texto en solo dos colores, azul y rojo, pero también ofre-
cia una informacion de tipo econdmico (el precio de los “saquitos” de % y 1 kilo), que realmente debia ser util para
el posible comprador de entonces, y también para los estudiosos actuales de la vida cotidiana de épocas pasadas, al
permitir conocer el precio de un alimento basico y (casi) de primera necesidad.

El texto aclaraba estos aspectos de forma breve y muy concreta: “El acreditado y riquisimo arroz SOS se vende en
todos los establecimientos”. Y aparecian después los precios de los “saquitos’, con una pequefia rebaja en el mas
grande, como se sigue haciendo también hoy en dia.

granos de trigo, que fueron los

primeros que se sembraron y el

origen del prestigio de este pais

centroamericano en la produccion y seleccion del trigo, pero ade-
mas pronto se dieron cuenta los primeros colonizadores de que era
necesario abastecerse de las semillas de arroz, porque el comestible
no podia germinar por el tratamiento al que necesariamente habia
que someter en el descascarillado. El terreno pantanoso que rodea-
ba a la capital del imperio azteca era muy favorable para el cultivo
del arroz y en las milpas y en su entorno se sembraron y desarro-
llaron las primeras plantas de arroz, que ademas se mostraron muy
productivas.

Aunque esta fue la més temprana, hubo otras vias de penetracién
del arroz. Algunas muy normales, como la que lo llevé desde el
Algarve portugués a Brasil y otros curiosas y hasta dificilmente
creibles, como la que afirma que lleg6 desde Madagascar a Massa-
chusetts, en donde el arroz sigue siendo producto muy cultivado y
fomentado, llegando al punto de hacer anualmente concursos de
diversos platos y entre ellos de paella. El caso es que su cultivo fue
muy util en muchos paises americanos, porque ademds de ser un

alimento muy interesante por su relativamente facil cultivo, por-
que la cosecha es muy segura, al depender menos que otras de las
condiciones climaticas del afo y sobre todo por sus aplicaciones
culinarias y la posibilidad de utilizar frecuentemente en la alimen-
tacién diaria, lo que tenia especial valor cuando la posibilidad de
obtener alimentos variados era limitada y por estas razones forma
parte de los platos tradicionales de muchos paises americanos.
En América, en la actualidad, el cultivo solo tiene importancia
econdmica en Estados Unidos, Brasil y Perd, pero estd presente,
casi siempre unido a las alubias, en los platos mas significativos de
bastantes paises.

Una de las caracteristicas que facilitaron el avance de esta produc-
cion fue su propiedad de desarrollarse en terrenos pantanosos, lo
que hace que en ellos sea practicamente la inica produccion posi-
ble, pero precisamente esta caracteristica es también la razén por la
que historicamente fue contestada su produccion, porque pronto se
observo que alli donde se producia arroz, y era necesario mantener
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los terrenos inundados, la incidencia de ciertas enfermedades era
muy superior a la de comarcas vecinas, en las que los cultivos eran
de secano.

La regulacion del cultivo del arroz por cuestiones de salubridad se
remonta a una disposicién de Pedro IV El Ceremonioso, publicada
en 1342, por la que se prohibia el cultivo dentro de la ciudad de Va-
lencia, porque segin expone ‘el cultivo de arrozales causaba muertes
ya que los vapores corruptos que exhalan los arroces contagian a los
moradores”. A pesar de todo la medida no debié tener demasiado
éxito, porque cada cierto tiempo habia que volver a prohibir este
cultivo, como se deduce de las disposiciones promulgadas por Mar-
tin el Humano y por Alfonso el Magnanimo, referidas a diferentes
localidades pero incluyendo siempre Valencia y para no ser reite-
rativos en la relacion de prohibiciones y limitaciones terminamos
con Carlos V, el I de Espana y la Reina dona Juana, que también
limitaron el cultivo. La malaria, el paludismo y las tercianas eran los
nombres con los que se conocia la enfermedad ligada al cultivo de
este cereal. Para los médicos de la época el contagio de las tercianas
era consecuencia del agua putrida, cuyos malos olores eran el vehi-
culo del mal, porque hasta el siglo XIX no se relacioné al mosquito
Anopheles con el paludismo. El caso es que se cred una importante
controversia, porque una vez reconocida la importancia econémica
y alimentaria del arroz y la dificil sustitucion de su cultivo, habia
que elegir entre prescindir de sus ventajas o aumentar los riegos de
enfermedad y el consecuente incremento de la mortalidad.

Los que mas se aproximaban a la realidad mantenian que, si bien
existia el problema sanitario, este era menor si se cultivaba el arroz,
porque su produccién exige en cierto movimiento de las aguas de
inundacién y si este no se produce, permanecen estancadas, lo que
facilita el desarrollo del mosquito. Tuvo que intervenir el rey, que
por entonces era Jaime I el Conquistador, dictando otra sentencia
mas, que afectaba a la Plana Castellonense, para prohibir su cultivo.
El problema no era solo espafol y como muestra en Italia hubo
una polémica muy similar, que obligd a que Antonio de Zaniga y
Sotomayor, marqués de Ayamonte y gobernador del Milanesado,
prohibiese el cultivo de arroz a distancia inferior a seis kiloémetros
de Milan.

En el afio 1797, Antonio José Cavanilles publicé su obra “Observa-
ciones sobre la Historia Natural, Geografia, Agricultura, Poblacion
y Frutos del Reyno de Valencia’, en la que emprendié un feroz ata-
que al cultivo del arroz, acompanando al texto con diversos cuadros
estadisticos, en los que las cifras demostraban que la morbilidad y
mortalidad eran mucho mas altas en los municipios en los que se
cultivaba el arroz.

La prohibicién de cultivo, que pedia Cavanilles, chocé primero con
la imperiosidad de alimentar a una poblacién necesitada y luego
con una produccién econdmicamente interesante, que suponia una
fuente importante de riqueza. Lo que si ocurrid es que se limit6 el
cultivo a los llamados “cotos arroceros”. Para ello la Administra-
cion definid, en un decreto de 1860, los términos municipales en
los que se podia cultivar y delimitd los terrenos habilitados para
esta produccion. Se dejo la puerta abierta para posibles y futuras
ampliaciones, pero la posibilidad de conseguir nuevos cotos era di-
ficil y la tramitacion muy complicada. De esta forma se pretendia

alcanzar dos fines, que en gran parte se consiguieron, porque se
empez6 a controlar la difusion del paludismo, que ya tenia identi-
ficada su transmision por el mosquito Anopheles, por lo que ya era
posible combatirlo y se aseguré una buena rentabilidad a la pro-
duccidn. Se vino abajo el anhelo de Cavanilles que afios antes habia
suspirado porque “Nunca permita el gobierno, ni tan siguiera Dios,
que se introduzca de nuevo un enemigo tan terrible de la salud y de
la humanidad”.

Arroz EL PAELLERO

Benefuiser. VALENCIA. [1950]. Cartulina offset. 45,3 x 32,5

En este anuncio aparecen todos los elementos identificativos de lo que la
opinidn publica (y no sélo la valenciana) identifica con esta parte de Espana:
huertas, casas tipicas (barracas) con sus caracteristicos tejados vegetales de
dos aguas, arboles, etc. y en primer plano, y para hacer honor al nombre de
este arroz, un paellero.

Con un excelente fuego de lefia al aire libre y con todos los ingredientes
que debe contener la auténtica paella valenciana, su vision resulta realmente
atractiva y lo suficientemente estimulante a la vista y al gusto como para
animar al cliente futuro a comprar el producto anunciado.

El anuncio era de un tamafo mediano (45’3 x 32°5), estaba impreso en car-
tulina offset, se hizo en la década de los sesenta y se fabricé también por
Belloch, en Benetuser (citado en otro anuncio de este trabajo).
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Los valencianos, que habian desobedecido las disposiciones de
los reyes, tampoco hicieron demasiado caso a las regulaciones
de la Administracion y las producciones clandestinas “fuera de
coto” siguieron existiendo y aumentando cuando el mercado era
favorable. A esta situacion hace referencia una copla popular
que se cantaba en valenciano y traducida libremente dice: “Albe-
rique se ha hecho muy rico/ jugando a la loteria/ y con las buenas
afiadas/ del arroz fuera de coto”.
Es cierto que esta riqueza era posible a un alto costo, como ase-
gura un refran de la comarca de la Ribera Alta, que dice: “Si vols
viure poc i fer-te ric, ves-ten a Alberic; si en vols més, a Massa-
lavés”, que mas o menos quiere decir “si quieres vivir poco y
hacerte rico vete a Alberique y si quieres mds a Masalavés. Como
seguia habiendo partidarios y detractores del cultivo del arroz,
cuando se producia algin desmdn, que eran frecuentes, ensegui-
da surgian voces clamando y como ejemplo, la del Gobernador
Diego de los Rios, que en 1857 se sorprendia de la extension
alcanzada aquel ano por los arrozales ilegales: “ha sido el asio del
desorden, de la injusticia, de la desolacién y de la anarquia contra
las hermosas huertas y los arbolados y contra la salud puiblica”.
También es cierto que la rentabilidad no era siempre igual,
porque aunque la produccién de arroz no tiene la dependencia
climatolégica de otras producciones y las cosechas, es decir la
oferta, era muy constante y la demanda interior relativamente
estable, hay un factor exterior que alteraba considerablemente
el mercado, debido al valor estratégico que tiene el arroz como
alimento.
El 1869 se abre el canal de Suez, lo que facilita la llegada a Eu-
ropa del arroz procedente de los paises orientales, por lo que
la bajada de precios fue importante, hasta el punto de que se
resintié notablemente la produccidn, sobre todo en Italia, pero
esta situacion cambid con la I Guerra Mundial en la que el pro-
ducto se revaloriz6, aunque en medio hubo un periodo en el que
predomind la incertidumbre sobre el futuro de este cultivo, pero
un poco mas tarde, la crisis econdmica de 1933, volvio a interfe-
rir en la claridad del mercado, que cambid sustancialmente y de
forma definitiva, hasta ahora, cuando en 1952 la Guerra de Co-
rea limita las exportaciones de este pais y suben los precios. La
actuacién de la Unidn Europea ha sido favorable para esta pro-
duccién y para el mercado, especialmente para Italia y Espaiia.
A finales del siglo XIX, e incluso a principios del XX, el consu-
mo de arroz se hacia sobre todo en forma de sémolas o harinas,
muchas veces como sustituto del trigo que, a veces interveni-
do para destinarse a panificacion controlada, alcanzaba precios
muy altos, que dificultaban la utilizacién en diversos guisos que
en esa época eran frecuentes. Asi coincidié con la primera Gue-
rra Mundial, durante la que se produjo un importante encareci-
miento de este alimento, por su particularidad de ser facilmente
conservable y transportable. Por esa época se hizo también po-
pular una poesia atribuida a Bernat y Baldovi que dice:
“Cuando en algiin lugar de Europa,
se oyen las bocas de bronce,
larros que ahir estava a vuit,
dema es posara a once.”

Que quiere decir que cuando suenan los cafiones sube el precio
del arroz y como las situaciones bélicas, en los primeros afios del
siglo pasado, fueron frecuentes, la produccion de arroz aumen-
t6 en Espana, se recuperaron zonas que habian dejado de ser
productivas, se sustituyeron otros cultivos menos rentables y se
pusieron muchas hectéreas en produccion.

Sucedi6 en Andalucia que, aunque fue puerta de entrada, opt6
durante bastante tiempo por otros cultivos, hasta que los precios
favorables aconsejaron volver a hacer productivos los méargenes
del Guadalquivir, sobre todo a su paso por Sevilla y concreta-
mente en los municipios de Puebla del Rio, Coria, Los Palacios,
Villamanrique de la Condesa y sobre todo Isla Mayor, en donde
es el tnico cultivo posible y su principal fuente de riqueza, aun-
que también hay que considerar la comercializacién de cangre-
jos, que depende totalmente de este cultivo. Hoy Andalucia es la
primera regién productora de Espana.

La segunda es Extremadura en donde esta produccion es muy
reciente, de poco mds de medio siglo, porque se inici6 con el
Plan Badajoz, con centro de comercializaciéon en Don Benito,
completado con los primeros gobiernos de la democracia con
los regadios del Zujar, que pusieron en cultivo una importante
superficie.

El cultivo en Aragén es muy antiguo. Desde alli llegé a Italia,
pero no tuvo importancia en esta regién hasta los afos trein-
ta del siglo pasado, cuando se implant6 en algunas localidades
de la Ribera del Ebro, en la comarca del Cinca Medio, Hoya de
Huesca, Monegros y la comarca de las Cinco Villas en la provin-
cia de Zaragoza. La irregular disponibilidad de agua, procedente
del Ebro y de los embalses de montafia, hace que haya una cierta
tendencia a la disminucién de este cultivo.

En Catalufia se inici6 este cultivo en el siglo XVII, por los mon-
jes de la Tinenza de Benifazd, en el paraje conocido como la Ca-
rroba, en el limite con Aragén y la Comunidad Valenciana, pero
la mayor extensidn estd situada en el Delta del Ebro, en donde
se inicié a mediados del siglo XIX y se desarroll6 tras la puesta
en servicio de Canal de la Izquierda, inaugurado por Alfonso
XIII en 1912. Fue necesario poner en cultivo tierras yermas, que
nunca habian sido productivas y al amparo del buen precio del
arroz en el mercado nacional e internacional, se produjo una
importante mejora en la comarca.

Espana es el segundo pais productor de arroz de Europa, tras
Italia. Se producen unas 750.000 toneladas anuales de arroz y
como solo consumimos una tercera parte y exportamos el resto,
somos relativamente importantes en el comercio europeo, en el
que también figuramos como importadores de unas setenta mil
toneladas traidas sobre todo de Italia y Grecia. El cultivo estd
concentrado en Andalucia, que es la comunidad que produce
mayor cantidad con el 40% del total, le sigue Extremadura, con
el 23%, la Comunidad Valenciana, con el 15,5%, Catalufia, con
el 15%, y Aragoén con solo un 5,75%. Las siguientes son Murcia
y Castilla La Mancha, que producen muy poco, pero que tiene el
honor en participar con los municipios de Calasparra, Moratalla
y Hellin en la Denominacién de Origen Calasparra, que fue la
primera que se otorgd en Espafia.
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LOS TIPOS DE ARROZ

En Filipinas estd el Banco de Genes que

conserva casi 100.000 variedades de arroz
Oryza sativa, de las cuales unas 2.000 apro-
ximadamente, estdn en cultivo en la actuali-
dad, de ellas hay unas 100 que son objeto de
comercializacién y solamente una docena
tienen verdadera importancia en el merca-
do internacional.

Historicamente se las ha encuadrado en dos
grandes grupos, en funcién de su forma y
longitud. Son los arroces redondos, que per-
tenecen a la variedad japdnica y los arroces
largos que pertenecen a la variedad indica.
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damentales, que son determinantes de su
utilizacién. Los arroces redondos son ricos
en amilopectina, que tiene la propiedad de ab-
sorber muy bien los sabores y son ideales para

Arroz BOMBA
hacer paellas, arroz con leche o “risottos”. Son
imprescindibles en la cocina oriental para la
preparacion del sushi, en la que siempre hay
que emplear los denominados glutinosos, lla-
mados asi no porque contengan gluten, sino
porque, durante la coccidn, los granos se aglu-
tinan, se hacen pegajosos y se unen entre si,
formando un conjunto perfectamente mol-
deable, que es condicién fundamental para

VALENCIA. [1950]. Cartulina offset. 17 x 23,8

Este pequeiio anuncio (17 x 23’8), de la década de los cincuenta, con un dibujo de una pareja valen-
ciana en traje tipico impreso en cartulina litografiada, es un ejemplo de la mezcla que se hacia a veces
de la imagen y el texto abundante de forma exagerada y poco comoda de apreciar.

En este caso, y ademas de incluir en la parte baja cuatro vifietas con otras tantas escenas del cultivo
del arroz, y de graficar expresivamente las letras de la palabra “BOMBA” (las letras parecen estar
estallando y deflagrando en todos los sentidos), se incluyen dos columnas con un texto curioso y
ciertamente util para mucha gente: la receta de la “paella valenciana auténtica’, en espafiol y francés,
con el fin de facilitar su realizacion a todo el que no la conociese.

la preparacién de algunos platos de la cocina

oriental, sobre todo de la japonesa.

Los de grano largo, que pertenecen siempre a la variedad indica,
son muy ricos en amilasa y pobres en amilopectina, por lo que en la
coccion quedan sueltos y enteros, es decir no se “pasan’, y por ello
fueron ideales en la preparacion de platos de arroz blanco, guarni-
ciones y ensaladas.

La variedad que primero llegé a Espaia, la que trajeron los dra-
bes, fue la japdnica y a ello se debe que nuestros platos tipicos
absorban agua durante la coccion. Fue la variedad que durante
mucho tiempo se cultivo, en exclusiva, en Espaiia, Italia y Francia,
posiblemente porque se adapté mejor a nuestras preparaciones
culinarias, pero también porque la variedad indica, en su origen,
es propia de zonas calidas y humedas, por lo que tardé mds tiem-
po en salir de las regiones del Sudeste Asiatico. Pero sucede que
los modernos sistemas de cultivo, y la disponibilidad de lineas,
que toleran mejor las condiciones climaticas, ha hecho que se ha-
yan adaptado a nuestros campos de cultivo y en la actualidad, las
de grano largo estdn presentes practicamente en todas las zonas
productoras, hasta el punto de que ligeramente superan a las tra-
dicionales de grano corto.

La seleccion ha dado lugar a la aparicién de un nuevo tipo, con
algunas caracteristicas diferentes de las dos anteriores que, aunque
pertenece a la variedad japonica, para distinguirlos, en ocasiones,
incluso en legislaciones, se les denomina como variedad javanica.

Es el mas empleado actualmente en la cocina espaiola e italiana,
porque se adapta muy bien a la paella, al arroz con leche y a las
elaboraciones melosas y cremosas de los “risottos”

Hay otro arroz de origen africano procedente de una variedad sal-
vaje que se domesticé hace unos 2.500 afos, en la sabana inundada
del delta interior del rio Niger, en terrenos que hoy pertenecen a
Mali. Esta variedad tiene interés por su adaptacién al medio en que
se produce, porque es muy resistente a plagas y enfermedades, tole-
ra fuertes fluctuaciones del nivel del agua, cambios climaticos y se
acomoda a tierras de muy baja fertilidad, pero en cambio tiene algu-
nos inconvenientes, sobre todo por la menor productividad que las
variedades asidticas y tendencia a agrietarse y a romperse durante el
proceso de pulimentado. Se han hecho intentos de cruzar este arroz
con las variedades redondas y largas de origen asiatico. Los resul-
tados son prometedores, aunque no son todavia definitivos, pero el
nerica (arroz nuevo para Africa) que se cultiva en mas de 100.000
hectéreas de Uganda y Guinea, tiene la ventaja de adaptarse muy
bien a los secanos, lo que en ciertas zonas africanas es necesario,
porque tras inundaciones periédicas, sufren sequias prolongadas.
Hay muchas clasificaciones del arroz, por la forma, la longitud, el
color, el aroma, la textura, por el proceso industrial al que se han so-
metido, por sus aplicaciones en la cocina, por el tiempo necesario
de coccidn, por la capacidad de absorber agua, etc. y como ademas
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pueden cruzarse los pardmetros
clasificatorios el resultado final es
que hay infinidad de clasificaciones.
Las mas seguidas son por la forma
del grano, que los divide en los de
grano largo, entre tres y cinco ve-
ces mas largo que ancho, que tiene
la propiedad de cocer suelto y una
vez cocido ni se pega ni se “pasa’
pero requieren mucho tiempo y
gran cantidad de agua para su coc-
cién. Las variedades mas conocidas
son la basmati, puntal, thaibonet y
ferrini, que son muy ricos en amila-
sa y pobres en amilopectina, por lo
que en la coccién quedan sueltos y
enteros, es decir no se “pasan’, y por
ello son ideales en la preparacion de
platos de arroz blanco, guarniciones
y ensaladas.

Los arroces de grano medio, apro-
ximadamente el doble de largo que
de ancho, son muy apropiados para i .
. Arroz JOSE M* CODONER
la cocina tradicional espanola, por
la particularidad de absorber agua
y sobre todo aromas y sabores de
los otros componentes durante la
coccion. A este grupo pertenece, el
italiano carnaroli y la nueva varie-
dad conocida como marisma. Los

ELABORAGHIN NE ARROGES ¥ S5 HARINAS
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JOSE M. CODONER

MOLINO RODENES
LA TORRE [Valenrial

La Torre. VALENCIA. J. Barreira. [1950]. Papel offset. 34,5 x 47,5

Se vuelven a repetir en este cartel de Barreira, en papel offset (345 x 47 '5), algunos de los motivos mas tipicos
de lo que estimaba y definia la forma de vida en Valencia: una pareja a caballo con traje de fiesta regional, otro
valenciano también con vestimenta de fiesta montando y galopando sobre otro caballo, unos novios, etc.

Y mas concretamente y en primer plano, otra pareja debidamente vestida en la que el varén esta ofreciendo a su
novia el saquito de arroz para que lo utilice en una paella que estd cocinando, con un aspecto bastante atrayente.
Un porrén de vino y unas naranjas completan la escena de La Torre, en Valencia, que se anunciaba ofreciendo
su producto para la “elaboracion de arroces y sus harinas” y asegurando estar especializados “en clases selectas”.

arroces de grano corto son de for-
ma casi esférica y sus granos se ad-
hieren entre si durante la coccién,
lo que equivale a una necesaria y cuidadosa vigilancia durante el
proceso de cocinado. Son variedades de este grupo el bomba, senia
y bahia. Son imprescindibles en la cocina oriental para la prepara-
ci6n del sushi, los arroces glutinosos, los que hacen posible que du-
rante la coccidn, se unan los granos entre si, por la alta proporcion
de almidén, formando un conjunto perfectamente moldeable. Este
arroz que se conoce también como mochi o dulce fue exclusivo de
Laos y China, aunque en la actualidad se estd expandiendo a otras
regiones, como consecuencia de la cada vez mayor participacion de
la cocina oriental en Ameérica y Europa.

Aunque el sabor del arroz es muy poco intenso se han detectado
casi cien compuestos volatiles. En los arroces en los que estan en
mayor proporcion se conocen como aromaticos y los mds famosos
son el basmati, el thai y el jazmin.

La mayoria de los arroces son de color blanco, pero hay algunas
excepciones como el arroz dorado, que cuenta la leyenda que en
China estaba reservado para uso exclusivo de los emperadores.
Se empiezan a producir en Europa, sobre todo en Italia, en donde
otra variedad, la venere de color morado oscuro, casi negro, estd
ocupando lugar en la alta cocina. Hay arroces rojos que deben su
coloracién a la presencia en la cuticula interna de antocianos y para

aprovechar sus ventajas estos arroces se consumen integrales, es de-
cir con el salvado También se estdn produciendo, por modificacio-
nes genéticas, arroces de color amarillo intenso, ricos en carotenos,
conocido como golden rice, que se utilizan en regiones en las que
hay deficiencia de esta provitamina. Hay también un arroz obtenido
por modificacién genética muy rico en vitamina A, por lo que se
estan cultivando y empleando con buenos resultados en zonas en
las que la deficiencia de este oligoelemento es endémica.

Con el nombre de arroz salvaje se conoce a la semilla de una graminea
acudtica de una Zizania (cizana), que crece en los terrenos pantanosos
de la Region de los Grandes Lagos, que comparten Canadé y Estados
Unidos. No es arroz, pero suele combinarse con él y cocinarse y servir-
se como tal, es de textura un punto crujiente y tiene un ligero sabor, que
recuerda a algunos frutos secos, como la nuez o la avellana.

Hay que tener en cuenta que el arroz que ofrece la naturaleza estd
recubierto de unas capas, que en las presentaciones occidentales son
eliminadas, mediante un proceso de descascarillado para quitar el
salvado y finalmente tras un pulido por abrasién dan la imagen final
del grano blanco y brillante. Aunque en los paises orientales siem-
pre se consumieron, cada vez encuentran mas adictos en occidente
los arroces integrales, conocidos también como “arroces cargo’, que
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son granos solamente descascarillados y sin pulir, que conservan una
parte importante de salvado, donde se acumulan vitaminas y minera-
les y ademads aportan una interesante cantidad de fibra.

También se comercializan arroces tratados, conocidos como va-
porizados o parboiled, que son sometidos a la accién del vapor
de agua y por este proceso parte de las vitaminas y minerales del
salvado pasan al almidén del grano. Esta técnica tradicionalmente
utilizada en India y Pakistan fue la causa de que la incidencia de
beri-beri fuese muy baja en estos paises, aun cuando la alimenta-
cién de muchos de sus habitantes era exclusivamente de arroz. Este
tratamiento es diferente al que sufre el arroz precocido o precoci-
nado, que es el que se obtiene mediante una coccion parcial y un
secado posterior con objeto de acortar los tiempos de cocinado.

DENOMINACIONES DE ORIGEN ESPANOLAS

Hay tres zonas perfectamente delimitadas en donde se produce un
arroz de alta calidad y bien diferenciada. Estdin amparadas por re-
glamentos exigentes en cuanto a variedades, controles de produc-
cion y especificaciones de calidad. Calasparra es una D.O. muy
pequena que apenas se extiende en algo mas de 1.000 hectareas y
sin posibilidad de aumentar porque estd delimitada por el curso de
los rios Segura y Mundo, en los términos municipales de Calaspa-
rra, Moratalla, ambos de la provincia de Murcia, y Hellin de la de
Albacete. La zona de produccion esta entre los 350 y los 500 metros
de altitud y cada afo se siembra menos del 70% de las hectareas
inscritas, para poder mantener la riqueza del suelo. Las variedades
autorizadas son bomba y el cruce de balilla y sollana.

Elarroz dela D.O. Valencia se cultiva en el Parque Natural de la Albu-
fera'y en los términos de Pego y Oliva. Se exige que el cultivo sea muy
respetuoso con el medio ambiente, que siempre se utilice semilla cer-
tificada y que se cumplan los requisitos de produccion, recoleccion y
clasificacion fijados en el reglamento. Las variedades han de ser senia,
bahia 0 bomba, que son ideales para la elaboracién de paellas, por su
capacidad de absorber los sabores y aromas de los productos con los
que comparte el plato y por su especial textura “grenyal”.

La Denominacion de Origen Delta del Ebro se extiende por los mu-
nicipios de Deltebre, San Jaume d 'Enveja, Amposta, San Carlos de
la Répita, La Aldea y La Ampolla, todos ellos en la desembocadu-
ra del Ebro, en la comarca definida como el Delta. Las variedades
utilizadas son bahia, tebre, fonsa, bomba y montsianell y han de
reunir, para su comercializacion, las caracteristicas exigidas para la
categoria extra.

Hay también una marca de garantia de calidad para el arroz de Ara-
goén y otra de produccion integrada para el extremefio.

ARROZ EN LA COCINA

Las primeras utilizaciones del arroz fueron como sustituto del trigo,
porque su imagen era inferior y porque era mas barato. La base de
la cocina espanola estd en las ollas, pucheros, peroles, marmitas,
etc., donde se cocian los recursos de los que se disponia y en estos

| Cond i.: :.-:.1 ento
El Mejor de 020
de Productos «LA CONSTANCIA»

: . Teléfona 24
:.’-_'-:"?%\ CABEZO DE TORRES [Murdia
' T8 .'\'_\3— —/.- 7 = !

LXI1JAFL MEJOR DE 0'20

- —

Condimento EL MEJOR DE 020

Cabezo de Torres. MURCIA. [1954]. Cartulina con tipografia y fotograbado.
23x14,6

Curioso anuncio este, que en cartulina y en un tamafo pequeno (13 x 14°6),
presenta no un arroz, sino el condimento que servia para aderezarlo, con el
dibujo de un “nifio-cocinero” con mandil, cucharén y gorro de cocinero, en
una cocina rural con fuego de lefia, en una chimenea donde se estd cocinan-
do la ya conocida y apreciada paella valenciana.

El cartel (que era realmente un calendario de pared) se ofrecia como regalo
alos consumidores del condimento (“obsequio”), se aconsejaba acerca de él
(“exija EL MEJOR DE 0°20”), y se permitia orientar al nifio acerca del pro-
ducto: “Buen cocinero: EL MEJOR condimento”. Todo con una redaccion,
cuando menos, extrafia, y algo dificil de entender en su verdadero sentido,
lo mismo incluso que el propio titulo.

humildes recipientes se introdujo el arroz como un componente
mas. No tardd en ganarse un sitio y por eso se le cita como ingre-
diente de muy antiguas recetas. Las mds antiguas de nuestra cocina
son las recogidas en el manuscrito anénimo del siglo XIII, traduci-
do por Ambrosio Huici Miranda, que recoge los platos de la época
almohade. En este texto figuran recetas de “Hechura de arroz coci-

» <«

do con agua’,

» «

Receta de arroz disuelto en aztcar”, “Harisa de arroz”
y “Receta de arroz con miel’, lo que hace suponer que la llegada del
arroz a Espana fue consecuencia de la necesidad de disponer de un
producto que ya era muy conocido por nuestros invasores.
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También aparece el arroz en los primeros libros espafioles de rece-
tas, en concreto en el “Sent Sovi'y en el “Llibre de coch” de Ruperto
de Nola, en el que describen el morterol d’arros y algunas recetas
como el arros amb brou de carn y arros en cassola al forn, que son
antecesoras proximas de recetas que han perdurado hasta hace muy
pocos afos, en las que el arroz pasa a ser el componente principal,
al que con cierta frecuencia se acomparfiaba de azafran.

El uso de los arroces en la cocina espafola se generaliz6, como lo
prueba su presencia en las recetas de todos los libros de cocina que
se publicaron a partir del siglo XVII. Diego Granado en el “Libro del
Arte de Cozina” de 1614, Hernandez de Maceras, Martinez Montifio
y en el “nuevo Arte de Cocina’, Juan de Altimiras y algunos otros
autores consideran al manjar blanco como el principal plato en el que
interviene el arroz y ademads, poco a poco, van apareciendo otras pre-
paraciones, en las que se va haciendo sitio, por ser muy apropiado
para acompaiiar a casi todos los otros ingredientes disponibles.
Lorenzo Millo, que es el escritor que mas ha publicado sobre el
arroz, hace un excelente andlisis de la utilizacidon del arroz en la
cocina valenciana, donde comienza como sustituto del trigo, en
el que fue plato tradicional el blat picat, y como se comporté muy
bien con los productos del cerdo, que acompanaban al trigo de la
preparacion original, el arrds picat empezd a ser comida diaria de
los valencianos rurales, que en aquellos momentos eran casi todos.
Se cocinaba siempre en olla y aunque el plato mas caracteristico de
esta época es el arrds amb fesols y naps (arroz con judias y nabos),
que se seguia acompanando con matanza, enseguida empezaron a
utilizarse otros vegetales, como las acelgas o los cardillos a los que a
veces se unian algun producto del cerdo y sobre todo la botifarra de
ceba (morcilla de cebolla)

Las ollicas fueron una importante referencia de la cocina levantina
y en funcién de la disponibilidad de ingredientes surgieron diversas
presentaciones, como la olla gitana, que es vegetariana, la de cardi-
llos, la de invierno, la churra, que mezcla carne de cerdo y cordero,
la de musico elaborada para cumplir el requisito de alimentar a los
componentes de las bandas que amenizaban las fiestas de los pue-
blos, o el giraboix de Jijona, del que en una coplilla se decia que si la
reina conociese el giraboix, de Madrid irfa (a Jijona) aunque fuese
andando. Aunque los productos de matanza eran esenciales en la
elaboracion, en algunas ocasiones se utilizaban anatidas, sobre todo
patos y fochas y aunque no se modifica el recipiente en el que se
elabora el plato, pasa a denominarse perol de coltvert (pato azulon)
o de fotja (focha).

Era costumbre rural valenciana celebrar las fiestas del patrén con cal-
deras, que eran una comida comunal, elaborada en recipientes muy
grandes, a la que tenia acceso todo el mundo. Los componentes del
plato eran legumbres, hortalizas, arroz y productos del cerdo y como
recuerdo de esta costumbre sigue habiendo un dicho: Es que hi ha

hui calderes?”, que se traduce por ;Es que hoy hay calderas?, cuando
se junta una gran multitud sin un motivo que lo justifique.

En etapas posteriores se empezaron a hacerse los calderos familia-
res, es decir, en recipientes pequefios. Como ejemplo los pescadores
empezaron a cocinar los pescados poco comerciales, por supuesto
con arroz, y asi naci6 el caldero de peix, que es un claro antecedente
del arroz a banda, con el que conviven los calderos de sepia o de
cualquier otro pescado del que hubiese abundancia.

La cazuela, que era siempre de barro, fue el siguiente recipiente uti-
lizado, pero se introduce una diferencia en el modo de utilizarla,
porque puede ser directamente al fuego, en cuyo caso se usan ca-
zuelas de paredes altas o al horno, para lo que se emplean cazuelas
de mucho didmetro y escaso fondo. Cuenta Millo que los arroces al
horno se comenzaban en las cocinas domésticas y se terminaban
en el horno panadero, que muchas veces tenia caracter publico y de
uso por todos los vecinos de la localidad, aunque si esta era grande
habia hornos de barriada, por lo que se necesitaba hacer un reco-
rrido, que hacia que el nombre de estos platos fuese arrds passejat
(arroz paseado), independientemente de los ingredientes emplea-
dos, que por otra parte siempre tenian en comun arroz, garbanzos,
diversas hortalizas, carne de gallina, chacinas y una cabeza de ajo
entera, colocada en el centro, que servia como adorno. Se podian
utilizar muchos mas ingredientes y, por citar solo uno, se hizo fa-
moso el arroz con pasas de Denia.

Los arroces al horno se impusieron y se especializaron, para celebrar
fiestas como la cazuela de Nadal, la de san Blas, con pilota o el arroz
con costra, que todavia siguen teniendo sus adeptos y amantes de las
costumbres que siguen disfrutando de estos excelentes platos.

Un nuevo recipiente se impuso. Fue la paella y, aunque el nombre
no se habia generalizado, a finales del siglo XVIII ya habla de ella
Pascual Martinez, en su publicacién Rahonament y coloqui del Nélo
el Tripero. Hacia 1835 vino Richard Ford a Esparia y entre las refe-
rencias gastrondmicas describe el Pollastre valencid, del que dice
que es dificil de elaborar porque “La gracia del plato estd en que
el arroz esté suelto y separado, no como ocurre cuando se hace en
cazuela y tapado”.

Cambi6 la coccion, dejo de ser tumultuosa, las capas de cereal son
escasas y, ademas, solo es en medio acuoso en la primera parte del
proceso, porque se termina casi en seco y con los granos que han
absorbido el agua y los jugos de los demas componentes, quedan-
do sueltos y separados unos granos de otros. Hoy la paella es un
emblema de nuestra cocina, que ademas se ha ido perfeccionando,
aunque al mismo tiempo haya elaboraciones oportunistas, que se
valen del prestigio de un plato muy noble, que en puridad solo exige
calidad del arroz, finura del agua, ingredientes oportunos y necesa-
riamente coherentes, ademas de la ciencia y experiencia de quienes
la elaboran. M

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mas de 6.000 ejemplares de Carlos Velasco, profesor

de Economia en la UNED. M4s informacion: www.loscarteles.es
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DECLARACIONES
DE FABRICANTES
DE LECHE ENVASADA

El pasado 31 de mayo entrd en vigor el Real Decreto
153/2016 sobre declaraciones obligatorias a efectuar
por los fabricantes de leche envasada de vaca, con ob-
jeto de incrementar la claridad y transparencia de la ca-
dena alimentaria y mejorar la capacidad de supervision
del mercado, evitando practicas contrarias a la normati-
va sobre competencia.

Quienes se dedique a la transformacién, preparacion
o envasado de leche liquida envasada de vaca deben
presentar, ante el Fondo de Garantia Agraria (FEGA),
una declaracion mensual por cliente, sobre la leche en-
vasada comercializada durante el mes anterior con los
datos del fabricante, del comprador y las operaciones
de venta realizadas. Dichas declaraciones serviran para
formar el Sistema de Informacién de fabricantes de le-
che liquida envasada de vaca, cuya creacién y gestion
informatica también se regula en la nueva normativa.
Quienes incumplan lo establecido en la nueva regula-
cién no podran adherirse al sistema estatal de buenas
practicas mercantiles y estaran sometidos al régimen
sancionador.

&3,

LIMITES DE RESIDUOS
EN LOS ALIMENTOS

El proximo 1 de enero de 2017 entrara en vigor el Reglamento
(UE) 2016/662 relativo a un programa plurianual destinado
a garantizar el respeto de los limites maximos de residuos de
plaguicidas en alimentos de origen animal y vegetal y evaluar
el grado de exposicion de los consumidores a estos residuos.
De este modo, las autoridades nacionales competentes de-
beran llevar a cabo controles con toma de muestras de las
combinaciones de plaguicidas y productos que se indican en
elanexo | de la norma, siendo diferentes los criterios utilizados
para el control de alimentos infantiles y procedentes de agri-
cultura ecolégica.

B Novedades Legislativas

PRODUCCION Y ETIQUETADO
DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

El pasado mes de mayo entrd en vigor el Reglamento (UE)
2016/673 de la Comision Europea que modifica la normativa
sobre produccién y etiquetado de productos ecoldgicos. El fin
de conceder a los agentes econémicos, organismos y autori-
dades de control un plazo razonable para que las normas apli-
cables a la produccion ecolégica de algas marinas, ejemplares
juveniles y semillas de crustaceos bivalvos no ecoldgicos y de-
terminados productos y sustancias destinados a la produccion
de alimentos ecolégicos transformados, se adapten a la nor-
mativa que regula el nuevo reglamento.

CALIDAD ALIMENTARIA
DE EXTREMADURA

La Ley 2/2016 de la Comunidad
Autébnoma de Extremadura ha
modificado la normativa sobre
Denominaciones de Origen e In-
dicaciones Geograficas de calidad
agroalimentaria de Extremadura,
cambiando la regulacion de los
Consejos reguladores como en-
tidades de gestion de Derecho
privado y retornandose a su con-
figuracion como corporaciones de
Derecho publico, en los términos
que en que estaban regulados en
la legislacion anterior. También se
regulan los requisitos que deben
cumplir los productores y transformadores que quieran acoger-
se a una denominacién de origen o indicacion geografica, asi
como los consejos reguladores. Por Ultimo, la ley regula el pro-
cedimiento de inscripcion registral de dichas indicaciones y el
régimen de las entidades de certificacion que, para garantizar
su actuacion imparcial y solvente, deben cumplir una serie de
requisitos que enumera la nueva normativa.

Esta seccién 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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MERCASA
SOqnos

50 anos de Mercasa

Mirando al futuro, un paso por delante




Mercasa impulsa en Fruit
Attraction 2016 el debate sobre
la Merca del futuro

ercasa tendra una presencia destacada en Fruit Attraction 2016, que
Mse celebra entre el 5y el 7 de octubre, en el recinto ferial de Ifema

en Madrid. El stand de Mercasa (Pabellon 3, stand 3C02) incluira
una exposicion sobre el 50 aniversario de la empresa, que se conmemora en
2016. La exposicidén incluird imagenes y hechos destacados sobre la evolucién
del comercio en general y la actividad de Mercasa y las Mercas en particular.
Asimismo, se informard sobre las estrategias en marcha para impulsar la Merca
del tuturo, un proyecto que favorecera la adaptacién de las oferta comercial y de
servicios logisticos que acogen las Mercas a las necesidades actuales y futuras de
la distribucién minorista en todos sus formatos, la hosteleria y la restauracién, y
las empresas de consumo institucional, tanto en alimentos frescos como no pe-
recederos. Con este mismo objetivo, Mercasa organizara en el marco de Fruit
Attraction 2016, en Foro Innova, una mesa de debate sobre la Merca del futuro.

V/\

MERCASA

50q17 %

1966 - 2016

3 e

VISITENOS EN NUESTRO STAND

Jruitattraction.ifema.es

fruit g&°
attrachan

Joan Llonch, reelegido presidente
de la Asociacion de Concesionarios
de Mercabarna

1 empresario hortofruticola Joan Llonch, ha sido elegido por unani-

midad y por quinta vez consecutiva, presidente de la Asociacion de

Concesionarios de Mercabarna (Assocome), que agrupa casi a la tota-
lidad de las empresas que operan en el poligono alimentario de Mercabarna
y los gremios mayoristas de los Mercados Centrales de Fruta y Hortaliza, y
el Pescado y Marisco. Las empresas de Mercabarna reunidas en la asociacion
cerraron 2015 con una facturacién total de 5.006 millones de euros.

Técnicos de Mercasa y
Mercamalaga forman en
Angola a los profesionales
del nuevo mercado
mayorista de Luanda

n equipo de técnicos de Mercasa y Mer-
l | camalaga han ofrecido en Angola, du-
rante el mes de junio, una nueva fase de
formacién a los 42 técnicos y profesionales que
seran responsables de la gestion de nuevo merca-
do mayorista de Luanda, la capital del pais. Esta
formacion refuerza la que se inicié6 en Mercama-
laga en octubre de 2015, para poner en practica,
sobre el terreno, la formacidén necesaria en mate-
ria de logistica, contabilidad, normativa, derecho,
higiene alimentaria, control sanitario, seguridad,
marketing y mantenimiento, entre otras discipli-
nas. El mercado mayorista de Luanda, denomina-
do CLOD, agrupa las naves de pescados, frutas y
hortalizas, carnes y servicios, entre otras activida-
des; cuya puesta en marcha contribuird a mejorar
el funcionamiento de la cadena alimentaria en
Angola.

Biosabor comienza a
comercializar papaya ecologica

a empresa hortofruticola ecoldgica Biosabor, ubicada en

I San isidro de Nijar (Almeria) ha dado un salto hacia la fruta

tropical, comenzando a comercializar en esta campafia pa-

paya ecoldgica, que contiene un concentrado de vitaminas (A, C,

E,) y antioxidantes. Las primeras papayas almerienses se presenta-

ran en la feria Fruit Attraction, que se celebrard de Madrid entre

el 5y el 7 de octubre, en la que Biosabor estard presente con un

stand de diseno propio, el 5B01B, ubicado en el Pabellén 5 de
Ecoldgico de la feria.
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Primera edicién del
Summer Camp de
empleabllldad de Aecoc

T e~ - -""'q

1 pasado 12 de julio se celebré en Madrid la prime-
E ra edicién del Summer Camp del Gran Consumo,
organizado por la Asociaciéon de Fabricantes y Dis-
tribuidores (AECOC). De un lado, 15 de las principales
empresas del sector representadas por sus responsables de

Comunicacién y Recursos Humanos; del otro, un centenar
de jovenes talentos menores de 30 afios seleccionados por
la citada organizacién. El objetivo: la mejora de la captacién
de universitarios por parte de las companias y el aumen-
to de las posibilidades de empleabilidad para aquéllos. El
Summer Camp del Gran Consumo sera a partir de ahora
el punto de encuentro entre los estudiantes de 34 universi-
dades espafiolas y 15 de las mayores empresas fabricantes y
de la distribucién. Se inscribe asimismo en el Pacto por el
Empleo Juvenil, al que ya estan adscritas 27 compaiias del
sector. El proyecto ya ha generado mis de 8.000 empleos
durante los Gltimos cuatro afos.

Competencia autoriza la
compra de Panrico por
Bimbo

l as autoridades de competencia en Espafia y Portugal

han dado luz verde a Bimbo para adquirir Panrico y

vender determinados activos de la categoria de pan
de Panrico a Adam Foods, fabricante de marcas como Cué-
tara, Artiach, La Piara, Granja San Francisco, Phoskitos, y
Aneto. El cierre de estas operaciones estd nicamente sujeto
a la resolucién favorable del Tribunal Supremo, con respec-
to a la impugnacién de la validez del Expediente de Regu-
lacién de Empleo (ERE) que Panrico ejecutd en 2013. En
concreto, Bimbo ha obtenido la autorizacién de la Autori-
dad de Competencia de Portugal, tras recibir la aprobacién
hace unas semanas por parte de la Comisién Nacional de
los Mercados y la Competencia (CNMC) en Espaiia.

Henry Sicilia Hernandez,
nuevo presidente de
Asprocan

enry Sicilia Hernindez ha sido elegido presidente
H de la Asociacién de Organizaciones de Producto-

res de Plitanos de Canarias (Asprocan), durante
la Asamblea General Ordinaria de la entidad, celebrada el
pasado 20 de abril en la capital tinerfefia. El nuevo titular
viene a relevar a Santiago Rodriguez Pérez, que ha estado al
frente de la asociacidén desde 2012.Tras su eleccidn, Sicilia
insistié en la necesidad de preservar la unidad del sector
como elemento clave en un momento en el que se estd
ante retos de gran envergadura en el terreno de la comer-
cializacién del platano y la competencia en el sector de la
alimentacién.

Mercazaragoza obtuvo
un beneficio de 1,1
millones de euros en 2015

ercazaragoza obtuvo un beneficio antes de im-
Mpuestos de 1,11 millones de euros en 2015, cifra

similar a la del afio anterior, y termind el ejerci-
cio con una cifra de negocios de 15,62 millones de euros.
En 2015, el mercado de frutas y verduras de Mercazaragoza
comercializé 94.659 toneladas, un 36% mas que el ejercicio
anterior, mientras que en el de pescados el repunte se cifrd
en un 6%, con 23.213 toneladas de pescados y mariscos
frescos y congelados. En cuanto a la actividad del Matadero,
se registré un volumen de sacrificio de 38.082 toneladas,
un 4,75% mas que el pasado afio. En el ejercicio 2015 sigue
destacando la actividad exportadora de esta unidad de ne-
gocio, que supone un 24% del total de lo comercializado.

"I'-r‘lr‘ll
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El Salén H&T se celebrara

del 19 al 21 de marzo de 2017
con el reto de superar

el nimero de visitantes

1 Palacio de Ferias y Congresos de Malaga (Fycma) aco-
Egeré del 19 al 21 de marzo de 2017 una nueva edicién

del Saléon del Equipamiento, Alimentacién y Servicios
para Hosteleria y Turismo, H&T, el gran escaparate sectorial de la
hosteleria y la hoteleria del sur de Espafia dirigido a empresarios
y profesionales que deseen conocer de primera mano las Gltimas
tendencias en equipamiento, alimentacién y demas industria au-
xiliar vinculada a estas actividades. El evento se propone en 2017
afianzar la marca H&T, poner en valor su larga trayectoria como
evento referente en el sector y lograr una mayor presencia del
sector hotelero. En 2016 acudieron a H&T un total de 8.700
profesionales y mis de 200 empresas proveedoras de servicios y
equipamiento para hosteleria y hotelerfa.

Los asociados de ASEMAC
aumentan su produccién un
5% en 2015

elipe Ruano, Pre-
sidente de la Aso-
ciaciéon Espanola de

la Industria de Panaderia,
Bolleria y Pasteleria (ASE-
MAC), junto con Fernando
Burgaz, Director General de
la Industria Alimentaria del
Ministerio de Agricultura,
presentaron los datos anua-
les del sector. Durante su
intervencion, Ruano indico
que “la produccién de pan,
bolleria y pasteleria con-
gelada de los asociados de
ASEMAC en el ano 2015
alcanz6 un volumen de 895
millones de Kg., lo que su-
puso un crecimiento del 5%
respecto al afio anterior. En facturacion, las ventas de estos pro-
ductos congelados por parte de los miembros de ASEMAC se
elevaron hasta 1.183 millones de euros. El pan, dentro de esta
actividad de los socios de ASEMAC, supuso el 84% en términos
de volumen vy casi el 67% en valor”.

“Fresas de Europa” presenta
el primer “Fresetario”

ano su primer “Fresetario”, una publicacién digital que re-

‘copila una seleccién de recetas con fresas elaboradas por des-

tacados bloguer@s. Este “Fresetario” reline una amplia variedad de

propuestas gastronémicas que demuestran la gran versatilidad que

tiene la fresa para ela-

borar recetas sabrosas y

naturales: platos dulces,

A N salados, frios y calien-

tes. La ha sido promo-

vida por la asociacién

interprofesional de la

fresa andaluza Interfre-

sa y con la colabora-

cién de la Unién Eu-

L= L EE T o ropea y del Ministerio
L] » de Agricultura.

l a campana “Fresas de Europa,Vive la Roja” ha lanzado este

El “Momento Aperitivo” espanol
se comparte, es moderado y
tiene lugar por la tarde

a Asociacién de Fabricantes de Aperitivos (AFAP) ha im-
I pulsado un nuevo estudio para conocer los habitos y actitu-
des del consumidor espariol ante los productos de aperitivo,
de forma proactiva, en su afan de tomar el pulso al sector. Entre las
principales conclusiones del estudio, cabe destacar el rol sociabili-
zador de los aperitivos: el “momento aperitivo” de los espafoles es
compartido con familiares y amigos), moderado (cantidades entre
30y 50 g.) y se produce, eminentemente, por la tarde y por placer
(se presta una especial atencién al sabor y al disfrute). Estas varia-
bles se mantienen en todos los segmentos geograficos y de edad
contemplados en el estudio.
Los productos de aperitivo atinan dentro de esta categoria de ali-
mentos las patatas fritas, productos de aperitivo a base de cereales
como el maiz, trigo, arroz, centeno, etc. (palomitas de maiz, tortillas,
chips, tortitas y aperitivos fritos y extrusionados), los frutos secos
(almendra, avellana, nueces, cacahuete, pistachos, pifiones, pecanas,
anacardos, macadamias), semillas como las pipas de girasol o de
calabaza, y las frutas desecadas (ciruelas, uvas pasas, datiles, higos
secos, orejones de albaricoque). Los productos aperitivo, ademas,
se sitiian como la tercera categoria en facturacién del mercado de
gran consumo con mas de 1.200 millones de euros en 2015.

Distribucién y Consumo 180 2016 - Vol. 3




Kiwi Atlantico recibe
el premio Galicia
Alimentacion 2016

a empresa gallega Kiwi Atlintico ha recibido
I el premio Galicia Alimentacién 2016 en el

apartado de mejor trayectoria empresarial. El
galardon fue entregado en el marco de las jornadas
Foro Galicia Alimentacién, organizadas por el Clas-
ter Alimentario de Galicia (CLUSAGA). Kiwi At-
lantico naci6 en 1988 de la unién de 30 kiwicultores
de Galicia y Asturias. Actualmente tiene mas de 70
socios y 20 productores colaboradores, agrupando
explotaciones de diversas dimensiones.

Sigue creciendo el consumo
de salmoén en Espana

1 Consejo de Productos del Mar de Noruega
E (NORGE) ha realizado un anilisis sobre el con-

sumo de pescados y mariscos en Espafia, con 2.859
encuestas, realizadas en todo el territorio nacional. En los
resultados se aprecia una tendencia a la baja en los pa-
rametros globales del mercado espafol, que convive con
una elevada frecuencia de consumo de pescados y mariscos,
donde el 70% de los encuestados manifiesta ingerirlo dos
veces por semana, y el 90% lo consume por lo menos una
vez a la semana. El anilisis llevado a cabo por NORGE
detalla los cambios en la sociedad espafiola, con una bajada
generalizada del tiempo dedicado a hacer la compra y a
cocinar en casa, con una consecuencia directa en el hecho
de que, actualmente, se consuman més pescados y mariscos
en forma de tapas, como entrante o en raciones méis peque-
nas. La tendencia bajista de la merluza contrasta con la del

salmdn, que aumenta su presencia en las mesas espafiolas.
Si en 2012 al mercado espafiol llegaban 50.000 toneladas
de salmén, en 2015 esta cantidad se ha elevado hasta las
65.000 toneladas. Un incremento que le ha llevado, inclu-
s0, a superar al bacalao.

Los consumidores jévenes
y los hogares unipersonales,
los que mas alimentos
desperdician

LA ALIMENTACION
NO TIEMNE DESPERDICIO

CEACTE B BESTIETE

to de Alimentacién en los Espafoles” elaborado por
AECOC, la Asociacién de Empresas de Gran Con-
sumo, muestra que son los consumidores jovenes los que
mas alimentos tiran a la basura en su hogar. En concreto,

E 1 primer “Estudio sobre Habitos de Aprovechamien-

el estudio sefiala que el 20% de los jovenes de entre 25 y
34 afos afirma desperdiciar “bastante” o “mucho”, mientras
que ese porcentaje se va reduciendo a medida que aumenta
la edad del consumidor hasta llegar a solo el 8% en el caso
de las personas que se encuentran en la franja de edad su-
perior, entre 55 y 65 anos. El estudio muestra que son los
hogares unipersonales los que mis alimentos desperdician,
al contrario de aquellos formados por una pareja con hijos,
que son los que menos desechan. Ademis, los hogares en los
que la persona responsable de las compras trabaja fuera del
hogar presentan pautas de desperdicio mas elevadas, muy
alejados de los encabezados por parados y pensionistas.
E170% de los espanoles afirma que desechan alimentos por-
que olvidan los productos en la nevera, en la despensa o en
el congelador de manera que caducan, se estropean o no
resultan del todo fiables para el consumidor.
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Cada espanol consumio
20,3 litros de zumo en 2015

1 mercado espaiiol de zumos y néctares en 2015 fue de
E941 millones de litros, un 2,7% menos que en 2014.

Este volumen supone casi un 10% del mercado total
europeo de zumos y néctares, con un consumo per capita de
20,3 litros/persona. Esto indica la posicidn relevante de Espana
dentro de Europa, donde la media ronda los 19 litros por per-
sona y afio. En cuanto a los sabores mas demandados, la naranja
sigue siendo la principal con un 30% del consumo, seguida de
la pina y el melocotdén (18% cada uno), y a continuacién ven-
drian los multifrutas con el 15% del mercado y ya mas alejada
la manzana con un 3%. Estos datos se desprenden del estudio
de la Asociacién de la Industria de Zumos y Néctares de la
UE, presentado por el presidente de Asozumos, Javier Lorenzo,
con motivo del Dia Mundial del Zumo 2016, que se celebré el
pasado 30 de mayo con una jornada en la sede del Ministerio
de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

Anape renueva su pagina web
con cuatro sites individuales

a Asociacién Nacional de Poliestireno Expandido (Anape),

I acaba de renovar su pagina web convirtiéndose en cuatro
sites individuales conectados directamente entre ellos. Con

esta actualizacién, Anape recoge toda la informacién que antes se
reflejaba en una Gnica web en cuatro, sin perder sus objetivos prin-
cipales, pero ampliando de forma notable el contenido y facilitando

el acceso a él seglin su tematica.

~hanape

asociacion nacional de poliestireno expandido

Frutas Valverde Cordoba,
ubicada en Mercacoérdoba,
premiada en los |l Premios de
Comercio Interior de Andalucia

a empresa cordobesa Frutas Valverde Cérdoba S.L.,

I cuyas instalaciones de administracién, almacenaje y

elaboracién se encuentran situadas en Mercacdérdoba,

ha resultado premiada en los III Premios de Comercio In-
terior de Andalucia, en la categoria de galardén a la empresa
comercial andaluza de mas de cinco trabajadores. Acompa-
nado por 60 integrantes de la unidad alimentaria de Merca-
coérdoba, José Valverde Reus, gerente de esta empresa fami-
liar, fue el encargado de recoger el premio entregado por el
consejero de Empleo, Empresa y Comercio de la Junta de
Andalucia, José Sinchez Maldonado. Frutas Valverde Cérdo-
ba S.L. se dedica a la transformacién y comercializacién de
productos hortofruticulas, que cuenta en la actualidad con
14 puntos de venta y 64 trabajadores, y ya se posiciona como
una de las mas importantes de toda su comunidad auténoma.

Crece el consumo de cerveza,
la bebida con mayor impacto
en la hosteleria

n 2015, las ventas de cerveza aumentaron un 3,1% res-
E pecto al afo anterior, lo que representa el mayor creci-

miento que ha experimentado el sector desde 2006, an-
tes del inicio de la crisis econdmica. En concreto, las compaiiias
del sector cervecero en Espafia comercializaron cerca de 33,3
millones de hectolitros, aumentindose la produccién de cerve-
za en un 4%. Este dato sittia a Espafa como cuarto productor
dentro de la Unién Europea y undécimo a nivel mundial. Las
exportaciones de cerveza elaborada por las companias en Es-
pana aumentaron en 2015, por sexto ano consecutivo, con un
aumento del 28,6% respecto al ejercicio anterior. En total, se
comercializaron en el extranjero 2,3 millones de hectolitros.
El consumo de cerveza por los espafioles en locales de hoste-
leria se incrementd en 2015 un 6% respecto al aflo anterior y
las ventas de cerveza al canal hostelero aumentaron en 2015
en un 3,2%. En el contexto del consumo de cerveza en bares
y restaurantes destaca la importancia del binomio cerveza-tapa
en Espana. De hecho, hasta un 84% de los espaiioles toman la
cerveza acompaiiada de algo de comer.
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Nueva gama de vehiculos
para entornos ATEX de Linde
Material Handling Ibérica

hiculos antideflagrantes con tecnologia de altima genera-

cién, disehados para manipular mercancias en ambientes
potencialmente explosivos por gases, polvo o niebla, o zonas
ATEX. Esta nueva gama ha sido disefada con importantes medi-
das de seguridad para trabajar en condiciones extremas, ofrecien-
do a su vez las maximas garantias. Los vehiculos antideflagrantes
de Linde cuentan con tecnologia de tltima generacion y son fa-
bricados en Proplan, una factoria de Linde ubicada en Alemania.

l inde MHI ha lanzado una nueva gama especifica de ve-

Los envases de SIG
Combibloc llevaran
la etiqueta FSC

partir de agosto, todos T Ny

los envases de cartdén MAs Wlmﬁh q
SIG Combibloc para A

alimentos y bebidas podrin eti-

quetarse con el logo del FSC

gracias a una red global de pro- ELIGE Fyes b

veedores de carton certificados

conforme a los criterios del Fo- i

rest Stewardship Council (Con- y '

sejo de Administracién Forestal/

FS®). SIG Combibloc garantiza

asi que se han adquirido sufi- "™ .

cientes cantidades de madera de j

bosques gestionados de forma :

responsable y certificados FSC ;,|

para la fabricacién de cartén sin F '

procesar, de forma que todos los r

clientes en todo el mundo pue-

dan sacar al mercado, ahora y en el futuro, envases

de cartén SIG con la etiqueta FSC.

Dulce Anna, la versidon mas dulce
de Anna de Codorniu

Anna de Codorniu ha presentado su nueva version Dulce Anna.
Este nuevo cava mantiene en espiritu la esencia de Anna de Codor-
niu y se compone del mismo coupage: predominantemente Char-
donnay con un toque de las tres variedades tradicionales: Macabeo,
Xarello, Parellada, pero en una versién dulce.

Nuevas anadas de la gama
Princeps de Canals & Munné

Canals & Munné, bodega de Sant Sadurni d’Anoia que celebra
su 100 aniversario, presenta las nuevas afladas de sus vinos Blanc
Princeps Muscat, Gran Blanc Princeps y Rosé Princeps.Vinos jo-
venes y singulares, amparados por la Denominacién de Origen
Penedés, de cuidada elaboracién y gran potencia frutal. El Blanc
Princeps Muscat 2015 es un vino monovarietal de muscat. Por su
parte, el Gran Blanc Princeps 2015 es un monovarietal de xarel'lo,
elaborado de viejos vinledos de mis de 50 afios. Finalmente, el
Rosé Princeps 2015 ha sido elaborado con un cuidado coupage
de pinot noir y merlot.

La aceituna alorefia de Malaga
celebra sus XVI Jornadas Técnicas

El Consejo Regulador de la DOP Aceituna Alorena de Malaga
y la Asociaciéon de Aderezadores celebraron el pasado 16 de junio
las XVI Jornadas Técnicas Aceituna Alorena de Malaga. Las jorna-
das fueron inauguradas por Mateo Bellido, Presidente del Consejo
Regulador de la DOP Aceituna Alorena de Malaga; Félix Lozano
Narviez, Alcalde de Pizarra y Diputado Provincial; Victor Castillo
Gonzilez, presidente del GDR Valle del Guadalhorce; y Francisco
Javier Salas Ruiz, Delegado Provincial de la Consejeria de Agri-
cultura, Pesca y Medio Ambiente. Entre las ponencias presentadas
se incluyeron diferentes estudios realizados en el Gltimo afio sobre
microorganismos patogenos y mejora del color en las aceitunas; de-
sarrollo de sistemas de decisiones basados en las caracteristicas fisico-
quimicas y microbiologicas de las Alorenas; asi como el etiquetado
y normativa de alérgenos. La jornada concluyé con la presentacion
de la nueva imagen de la DOP.

Aumenta la cifra de negocio
logistica de STEF Iberia

El importe neto de la cifra de negocio ligada a los servicios logisti-
cos de STEF en la peninsula ibérica alcanzé los 213,9 millones de
euros en 2015, un 2,8% mas que en 2015.A este volumen de nego-
cio se anade la cifra de venta asociada a operaciones de caracter no
logistico, que ascendi6 a 50,8 millones de euros. En 2015, el opera-
dor aumentd en 17.000 metros cuadrados la superficie operativa en
Madrid, con una ampliacién de la plataforma madrilenia de Getafe,
que ha ido acompanada de un plan de especializacion de sus centros
logisticos, tras el inicio de actividad en las nuevas instalaciones de
Carrefour en Torrejon de Ardoz en octubre de 2015.
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Postres Reina amplia su
gama de yogures con dos
nuevas especialidades

ostres Reina amplia su gama de productos con dos
P nuevas especialidades de yogur. Asi, lanza el pack de
dos y cuatro unidades en las categorias de Bifidus y
Yogur Estilo Griego. El objetivo de la marca es hacerse un
hueco en los lineales, lanzando productos de gran calidad
y a un precio competitivo. Los Yogures Estilo Griego, en
pack de dos y cuatro unidades, y
los Bifidus, en pack de cuatro
unidades, son los formatos
elegidos por Postres Reina
para continuar su anda-
dura por esta nueva cate-
goria, que ya inicid en el
aflo 2015 con los Yogures
combis y los Yogures de

500 gramos.

Abierto el plazo de
matriculacién para la VI
Edicion del Master en Gestion
de Empresas Agroalimentarias

7* Edicidn

a Fundacién LAFER vy Nebrija Business School-
I Universidad de Nebrija han abierto el plazo de ma-
triculacion para laVII Edicion del Master en Gestién
de Empresas Agroalimentarias (MGEA). Este curso de post-
grado, que comienza en octubre, forma parte del programa
de alta formacién para Gestores de Empresas de la Cadena
Agroalimentaria del Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cién y Medio Ambiente. El objetivo principal de este pro-
grama formativo es aportar los conocimientos y las claves
de la gestién necesarias para una empresa O cooperativa
agroalimentaria de forma que le permita afrontar los retos
que se presentan en el marco actual. Para ello, los alumnos
se forman en aspectos como el marco de actuacién del sec-
tor, el desarrollo de habilidades directivas y de gestién, la
orientacion hacia la internacionalizacion, la introduccién
de nuevas politicas comerciales o en la importancia de la
innovacioén.

VOG se muestra satisfecha
por los ultimos meses de
campana

1 Consorcio de pro-
ductores de manzanas
VOG ha hecho balan-

ce positivo de su temporada.
El director del consorcio,
Gerhard Dichgans, ha desta-
cado la “excelente demanda
de todas las variedades rojas
y bicolores”, y el buen com-
portamiento de las manzanas
Pink Lady® y Kanzi®, que
“se han agotado un mes antes
que el aio pasado”. Respecto
a las previsiones para la nueva
temporada, Dichgans augura
una cosecha “satisfactoria”
para 2016, mejor que la de
2015 gracias al “florecimien-
to precoz y una buena fructificacién”, pero por debajo del
record alcanzado en 2014.

Eurobanan redisena la web
de Isla Bonita

urobanan acaba de renovar la web de Isla Bonita
E(Www.islabonitatropicalfruit.com), la marca de fru-

tas tropicales y exdticas, con un disefio mas dinami-
co, fresco y con nuevas funcionalidades. La web se estructura
en seis bloques: Empresa y Origen, Nuestras Frutas, Gamas,
Nutricién y Salud, Recetas y Actualidad. Entre sus nuevas
funcionalidades destacan el buscador intuitivo de frutas se-
gln tipo fruta, tiempo de conservacién, sabor o cantidad de
azlcares, o el localizador de recetas, clasificadas en funcién
de la fruta utilizada, temperatura del plato, momento del dia
o tipo de receta.

| = ———
‘. islabonitatropicalfruit.com
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Manzaning, una aplicacion
para potenciar el comercio
de barrio

Fl 1%

T 1

MANIANING

on el objetivo de ofrecer una alternativa a los pequefios
Ccomercios locales para ganar en competitividad y dar una

solucién a la complicada logistica personal de muchos
consumidores, llega al mercado la aplicacién para moéviles Man-
zaning. Se trata de la primera app que pone en contacto al cliente
con el pequeno comerciante local y le permite volver a comprar
en sus establecimientos de barrio preferidos disfrutando asi de la
calidad, la atencién personalizada y la confianza de la tienda de
siempre. Esta propuesta, lanzada por Eva Tomis y Jaume Vifals,
acaba de estrenarse en Barcelona, cuenta con mas de 500 tiendas
afiliadas y tiene previsto implantarse proximamente en Madrid y
otras ciudades espafolas antes de abrirse al mercado europeo.

Primar Ibérica presenta el
gofre sin gluten de Try Delice

a importadora de productos lacteos, confiteria y snacks

I Primar Ibérica, con sede en Sant Adria de Besos (Bar-
celona), presentd el nuevo gofre sin gluten de la marca
alemana Try Delice en la feria Alimentaria 2016. El nuevo gofre
sin gluten de Try Delice estd especialmente pensado para que
las personas con intolerancia al gluten y/o enfermedad celiaca

puedan disfrutar de este dulce.

La Federacion Madrilena
de Detallistas de la Carne
celebra su 85 aniversario

l a Federaciéon Madrilefia de Detallistas de la Carne, Fedecar-
ne, ha celebrado su 85 aniversario. “Con mas de 1.700 aso-
ciados, es decir, el 60% de empresas especializadas del sector

de la carniceria-charcuteria, Fedecarne es una de las asociaciones
sectoriales mas antiguas y representativas de Madrid”, como desta-
¢6 José Folgado Alvarez, Presidente de Fedecarne. La conmemora-
cién se celebrd en el Museo del Traje de Madrid, y contd con mas
de 500 asistentes entre autoridades, organizaciones, instituciones,
colaboradores, personalidades, asociados y prensa.

El negocio de la carniceria-charcuteria en Madrid supone un

importante impulso para la economia regional, ya que cuenta

con cerca de 3.000 establecimientos en la Comunidad de Ma-
drid. En este sentido, tanto Carmen Cardeno, directora general
de Comercio Interior; como Manuel Molina, viceconsejero
de Sanidad de la Comunidad de Madrid, y Maria Concep-
cién Diaz de Villegas, directora general de Comercio y Em-
prendimiento del Ayuntamiento de Madrid, coincidieron en

su importancia como motor econdmico generando empleo y

creando riqueza.

Durante la gala, Fedecarne rindié un especial y homenaje a to-

dos los profesionales Carniceros-Charcuteros de la Comunidad

de Madrid, que gracias a su esfuerzo, profesionalidad y espiritu
innovador han contribuido al crecimiento y desarrollo del sector.

En este sentido, se han entregado mas de un centenar de reco-

nocimientos a empresarios carniceros-charcuteros con mas de 50

afnos de experiencia en el sector y a carniceros-charcuteros que,

apostando por la labor de la Federacién, llevan mas de 25 afos
como asociados.

El presidente de la Federacién, José Folgado, remarcé los acon-

tecimientos vividos en sus afios de relacion con Fedecarne, que

han quedado fielmente reflejados en el Libro elaborado para la
ocasi6on “85 anos del Gremio de Carniceros Charcuteros”, y el

“orgullo de haber sido en estos afios testigo de excepcién como

presidente, de la evolucién y desarrollo de este gremio”.
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Carbonell cumple 150
anos con presencia
en 43 paises

arbonell, marca perteneciente
al Grupo Deoleo, ha cumpli-
do 150 afos desde su funda-

cién en 1866 en Cdrdoba por parte
de Antonio Carbonell Llicer, con
presencia en 43 paises y con una
facturacién de 139 millones de
euros en 2015. Durante estos afios,
la marca recibié la Medalla de Oro
por sus aceites de oliva, en la Expo-
sicién Universal de Barcelona en
1888, y gand el concurso inter-
nacional convocado por el Almi-
rantazgo britinico para la provi-
sién de aceites para su Armada,
lo que extendié la marca pric-
ticamente por todo el mundo.
Asimismo, Carbonell fue pio-
nera en introducir los primeros
envases de cristal en 1960 vy, pos-
teriormente, disenos innovado-
res como el sistema de aceite en
spray lanzado en 2012. Desde el
ano 2006, los aceites Carbonell
se producen en la instalacién de
Alcolea-Coérdoba bajo certifica-
do de gestién medioambiental.

Tres aceites de la DO Campo de
Calatrava reciben medalla de oro
en Israel

Tres aceites de la Denominacién de Origen Campo de Ca-
latrava, en Ciudad Real, han sido galardonados con meda-
llas de oro en el certamen internacional Terraolivo de Israel.
Terraolivo es el concurso de Aceite de Oliva Internacional mas im-
portante del drea mediterrinea y Asia, al que este aflo han concu-
rrido mas de 500 muestras de mas de 60 zonas de produccién. El
aceite “Palacio de los Olivos”, de Bolanos, ha sido reconocido con
la medalla de “oro gran prestigio”, mientras que las otras dos han
recaido en “Olivar del Valle”, también de Bolafios, y en el aceite de
la Cooperativa “Nuestra Senora de las Nieves”, de Almagro.

Zeraim presenta un recetario
internacional para preparar platos
faciles con tomate “Caniles”

eraim Ibérica ha presentado en Malaga a producto-
2 res comerciales, traders y cocineros de importantes
cadenas hoteleras las nuevas herramientas de pro-
mocién que ha creado para la variedad de tomate “Cani-
les”, entre las que se encuentra un recetario internacional
con platos faciles de preparar con Caniles, asi como nuevas
variedades de la familia Caniles, que estd desarrollando el
departamento de I+D+i de la compania. En cuanto a las
nuevas variedades de la familia Caniles, Pilar Checa, mejo-
radora de tomate del equipo multidisciplinar de Syngenta
en Almeria sefial6 que desde Zeraim Ibérica “estamos desa-
rrollando variaciones en nuevos colores (marrdénes, amari-
llos, etc.) y con nuevos sabores (mis dcidos, mas dulces, etc.)
que pueden ser un nuevo empujoén a la variedad Caniles,
que es el tomate pera lider en Espafia en produccién, con
un 10% de cuota de mercado, y también el mis exportado,
con mas de un 12% del total.

ITENE realiza en sus
laboratorios las pruebas de
calidad del sello UNIQ
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ciativa de la Asociacién nacional de Fabricantes de Cartén
Ondulado (AFCO), son sometidos a rigurosos ensayos en
los laboratorios del Instituto Tecnoldgico del Embalaje, Transpor-
te y Logistica (ITENE) para garantizar un comportamiento op-
timo acorde con el producto y el peso contenido, asi como con

l os envases de carton que llevan impreso el sello UNIQ, ini-

la duracién del circuito logistico. Antes de comenzar los ensayos,
los envases UNIQ permanecen en una cimara en condiciones de
temperatura y humedad similares a las existentes en las camaras
y camiones frigorificos en las que se almacenan y transportan las
frutas y hortalizas. Tras este tiempo de acondicionamiento, las ca-
jas UNIQ superan una serie de pruebas de laboratorio altamente
exigentes que miden: la resistencia al apilamiento y compresion; la
capacidad de absorcién de agua del cartdn; la flexién del fondo de
las cajas y; finalmente, también superan el ensayo de vibracién.
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Syngenta muestra
Sus nuevas variedades
de meldn y sandia

El centro de mejora de Syngenta en Torre Pacheco (Mur-

cia), uno de los referentes de I+D+i de la compaiiia a

nivel mundial, ha organizado los “Dias de Campo de
Melén y Sandia”, un evento en el que cerca de 300 profesio-
nales del sector han podido conocer tanto variedades de melén
y sandia que ya estan disponibles en el mercado, como nuevas
variedades y lineas de mejora. Entre las novedades presentadas
a productores, técnicos y responsables de compra de las grandes
cadenas de distribucidon de todo el mundo, destacan Armero
y Dominio en melén piel de sapo, Red Jasper y Kasmira en

sandia, asi como Tazha y Arpén en charentais.

La obra “Cien”, de Francisco
Manuel Vargas, sera el

cartel del centenario de la
Cooperativa El Progreso

cisco Manuel Vargas Sanroma, ha sido elegida como cartel
anunciador para 2017 del Centenario de la Cooperativa El
Progreso de Villarrubia de los Ojos (Ciudad Reeal). El jurado califi-
cador puso de manifiesto la gran calidad de los 15 trabajos que han
concurrido a este certamen, felicitando a los autores por su esfuer-

La obra titulada “Cien”, del disenador ciudadrealefio Fran-

z0 y su trabajo. Estas obras procedian principalmente de Murcia,
Barcelona, Ciudad Real, Manzanares y Villarrubia de los Ojos. A
continuacion, el mismo jurado examiné los 11 trabajos presentados
al concurso de la etiqueta conmemorativa del Centenario, y tras las
oportunas deliberaciones, decidi6 dejar desierto el concurso, esta-
bleciendo un nuevo plazo para la presentacién de nuevas etiquetas.

Toyota Material Handling presenta su gama de productos

y soluciones en CeMAT 2016

T oyota Material Handling presenté una
amplia gama de productos y soluciones
en la feria intralogistica CeMAT, que
tuvo lugar en la ciudad alemana de Hannover
del 31 de mayo al 3 de junio. Los visitantes del
stand de Toyota pudieron experimentar innova-
ciones y conceptos de tecnologias de futuro en
areas como energia, automatizacioén y Dindmica
Inteligente. El stand de Toyota fue inaugurado
por el Presidente de Toyota Material Handling
Group, Kazue Sasaki, el Presidente de Toyota
Material Hanling Europa, Norio Wakabayashi,
el Presidente y CEO, Matthias Fischer, el Vice-
presidente Ejecutivo de marketing y ventas de
Toyota Material Handling Europa, Sam Coles, y
el Director General de Toyota Material Hand-
ling Deutschland, Norman Memminger.
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DAMASCO-PAMPLONA

Ataulfo Sanz

Bashar-Damasco

Mi padre tomaba grandes vasos de té, un té
aguado como el que toman los pobres cuan-
do no tienen otra cosa que llevarse a la boca.
El decia que para los pobres siempre es lo
mismo, estén donde estén y gobierne quien
gobierne: trabajo y miseria. Aunque nunca se
quejaba, le oprimia la tristeza inexplicable de
las cosas que se van y por ello yo no le conté
nunca que queria escapar de Siria.

El dia de su muerte lo recuerdo muy bien, por-
que yo habia ido a despedirme de la mezquita
de los Omeyas. En Damasco, la ciudad del sol
y los jazmines, la tarde caia perezosa y madura
e, inesperadamente, el gran patio de marmol
que da acceso al recinto se iba llenando de
gente como si el pais no viviera una guerra.
Frente a la fuente de las abluciones, el mural
bizantino de pequenas teselas doradas brilla-

ba con luz propia, en contraste con el niveo
marmol que lo recubria todo.

Tras terminar la oracion de la tarde, sali de la
mezquita con paso firme y paseé un rato por
el zoco abarrotado de gente, antes de dete-
nerme, en uno de los cafés del centro, para
tomar un dltimo té mientras veia encenderse
las primeras luces de la ciudad.

En el aire ondeaba una luz indecisa y el cielo
adquiria poco a poco tintes de incendio. Sin
el disfraz del sol, la ominosa miseria que cu-
bria la ciudad se revelaba en toda su crudeza.
Damasco aparecia ante mis ojos como el peor
fantasma de lo que habia sido. Mi ciudad era
ahora una ratonera gigante, rodeada de gatos
que esperaban sin prisa a que la gente dejara
sus casas, sus negociosy sus vidas para arrasar
con todo, porque muchos huifan al extranje-
ro, pero otros muchos, los que tenian menos
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recursos, venfan a Damasco desde el norte y
el sur del pais, buscando refugio tras afos de
guerra. Para todos esos desplazados que ha-
bian visto derruir sus casas, la capital de Siria
se les antojaba un lugar seguro, a prueba de
las bombas de uno y otro bando, pero para mi
no eraya un lugar en el que poder vivir.
Terminé mi té tranquilamente y me encaminé
a la casa de mis padres para despedirme, pero
de pronto, un ruido bestial, como de choque
de trenes, hizo que me parase en medio de la
calle y mirase al cielo. Todos los transetntes
supimos con solo mirarnos que otra bomba
habfa estallado y empezamos a correr despa-
voridos hacia nuestras ratoneras, buscando
inconscientemente un lugar donde escon-
dernos del desastre.

A medida que iba acercandome a casa, un
fuerte y penetrante olor a quemado y los gri-
tos de la gente me hicieron comprender que
el atentando habia sido cerca de la plaza de
Los Martires, un lugar destacado en la ciudad
de Damasco desde hacia siglos. Mientras me
acercaba a casa iba pidiéndole a Dios que no
hubiera nadie de la familia herido, pero los
deseos raramente se cumplen y antes siquie-
ra de llegar ya sabia por los vecinos del barrio
que mi padre habia muerto: el coche bomba
habia estallado al lado de nuestra fruteria,
casi vacia tras anos de guerra, pero que él se
empefaba en abrir cada dia como habia he-
cho toda su vida.

Yo no tenia madre, ni mujer, ni hermana, por
eso fueron mis tias las que organizaron el vela-
torio en su casa, pues la nuestra también habia
sido destruida. El atatid estuvo destapado toda
la noche y en la sala habia un calor que iba y
venia. Al cadaver le habian vestido con un traje
del abuelo que le caia muy grande y le tapaba
las manos hasta hacerlas desaparecer. Mis tias
se tiraban de los pelos y pateaban las tablas del
suelo como poseidas por un demonio, mien-
tras gritaban el nombre de mi padre y pedian a
Dios que le acogiera en su seno.

Yo permanecia inmévil, asistiendo a aquella
escenificacion de la muerte que en mi memo-
ria siempre habria de ser descomunal, por-
que se habifa llevado para siempre muchas
preguntas que ya nadie me responderia.

B MERCADOS / LITERATURAS

Me hubiera gustado ser valiente para defen-
der mi tierra, pero yo en aquellos dias no
podia defenderme ni siquiera a mi. Mi padre
decia que las revoluciones hay que hacerlas,
aunque duren media hora, porque para mu-
cha gente son la esperanza de que las cosas
cambien vy, sin esa esperanza, muchos acaba-
rian quitandose la vida. Para mi, salir de Siria
era ya una obsesion porque las obsesiones se
fabrican con lo que no tenemos y yo alli no
tenia nada.

El camino de Damasco a la frontera con Liba-
no es corto, pero los campos de refugiados
de El Marj ya no daban mas de si por aquellos
dias. No habia sitio, ni comida, ni asistencia
médica, ni esperanza... Por eso opté por el
norte, por la frontera turca, a pesar del riesgo
que corria al tener cruzar una tierra que se
habia convertido en un campo de batalla.
Llegar a la frontera turca no fue facil, pero lo
peor todavia no habia llegado. En Turquia la
situacion también era caética y después de
pasar varias semanas en el pais decidi lanzar-
me al mar con lo poco que tenia, como tantos
otros compatriotas, sobre una barca de ma-
dera precariay sobrecargada, que deberia lle-
varme a la tierra prometida en suelo griego.
Recuerdo que al iniciar la travesia hacia la isla
de Lesbos, el sol brillaba en el mar rotundo
como un platillo de cobre, mientras la barca
se alejaba poco a poco de la costa turca. La
distancia no es muy larga, pero la desespera-
cion puede hacer que un minuto se haga eter-
noy yo ese viaje lo recuerdo como el peor de
mi vida. En mi barca habia madres, habia ni-
flos sin padres, habia abuelos y habia jévenes
como yo, que todavia confiaban en encontrar
un futuro mejor al otro lado del mar.

Nadie nos dijo entonces que en Siria ya ha-
bia una guerra latente, aunque sus efectos
no pudieran verse a simple vista. Entramos al
pais desde Turquia y visitamos Alepo, Palmira
y unas cuantas ciudades mas antes de llegar a
Damasco, desde donde salia el avion de vuelta
a casa. En todas esas ciudades siempre encon-
tramos gentes que se escondian para hablar,
que nos miraban con desconfianza, como si
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temieran algo, y s6lo cuando deciamos que
veniamos de Espafa se atrevian a hablar con
nosotros en un inglés tan malo como el nues-
tro, pero que nos servia para comunicarnos.
Llegamos a Damasco al atardecer, después de
un dia entero en un autobdus que olia exagera-
damente a queso de cabra, pues la gente del
desierto subia y bajaba de un punto a otro
sin haberse cambiado previamente de ropa.
Apenas teniamos dinero y tampoco teniamos
tiempo que perder, asi es que abrimos la guia
Lonely Planet y encontramos la pensién mas
barata de toda la ciudad, justo al lado de la
plaza de Los Martires.

Sélo teniamos que pasar alli una noche, pero
cuando vimos cémo era el hostal casi salimos
corriendo sin mirar atrds. La habitacién que
nos dieron estaba tan sucia que incluso en las
paredes habia restos de sangre y de peque-
flos insectos. Las sabanas, por llamarlas de
alguna manera, tenian el color marrén de la
ropa mal lavada y, en el suelo, las cucarachas
hacian carreras entre nuestras mochilas. Pero
lo peor no era la habitacién, sino el lavabo
comun que estaba fuera, cuya puerta estaba
estratégicamente taladrada para ver quién es-
taba dentro y qué es lo que hacia.

Habia que pasar la noche como fuera y por
eso, nada mas dejar nuestras mochilas salimos
a la calle en busca de aire fresco y de algo para
comer. En esos dias, Damasco estaba repleta
de tiendas de zumos. Aunque era relativamen-
te facil encontrar alcohol en hoteles o restau-
rantes, lo mas habitual entre los sirios era be-
ber zumos de fruta o té. Nos paramos en una
tienda cuyo vendedor [lamé nuestra atencién
al ofrnos hablar y nos explicé en un espafiol
muy bdsico, que su local se llamaba “Al Anda-
lus”. Para los sirios, Espafia sigue siendo la tie-
rra que conquistaron sus antepasados y no es
extraflo encontrar en sus calles nombres que
nos resultan muy familiares.

Mientras nos entreteniamos con el vendedor,
que estaba muy interesado en saber de nues-
tras vidas, me percaté de que habia dejado el
pasaporte en la mochilay volvi sobre mis pasos.
En el hostal de la plaza de Los Martires casi
no habia luz, sélo una pequefa lampara ilu-
minaba la recepcién. Me acerqué hasta alli y

toqué el timbre que habia sobre el mostrador
de madera desgastada. Al segundo, aparecio el
encargado y yo, que sabia cuatro palabras de
arabe, me empene en pedir en su idioma la lla-
ve de la habitacién. Al encargado le hizo gracia
mi osadiay se empend en hacerme pronunciar
bien la frase antes de darme la llave.
Entretanto, yo probaba una y otra vez, un
poco harto de la situaciéon pues tenia prisa, se
abrieron unas enormes cortinas verde oscuro
que tapaban la pared del fondo de la recep-
cién y aparecié un hombre delgado, de ojos
almendrados, nariz aguilefa y larga barba ca-
nosa, que se abalanz6 sobre mi, me abrazé,
me bes6 en ambas mejillas y me dijo en ara-
be: “Bienvenido, hermano musulman”.

Yo me quedé aténito, livido como la tinica
que llevaba el hombre, y totalmente paraliza-
do. El recepcionista, por su parte, elevé los
brazos al cielo y empezé a gritar “No. No. No
es musulman”, bajando una y otra vez la ca-
beza como hacen los sirios cuando quieren
negar algo. Después de unos segundos, yo
consegui zafarme del acosador y sali corrien-
do a la calle donde me esperaban mis amigos
en el puesto de zumos.

Al verme llegar de esa manera, se dieron
cuenta de que algo habia pasado, pero cuan-
do les conté el incidente que acababa de
ocurrirme le restaron importancia y rieron
a carcajadas. El frutero también comprendié
lo que contaba, porque algo de espafiol en-
tendia, pero él no estaba para bromas. Con
el semblante serio y bajando la voz para que
nadie fuera de alli pudiera oirle, nos conté
como pudo que la oposicién a la familia Al-
Asad llevaba mucho afios actuando en la som-
bra, y que habfa sido duramente represaliada
por el padre del actual presidente. El hombre
que salié de la cortina era probablemente un
miliciano opositor al régimen de Al-Asad y el
local donde nos hospedabamos, seguramen-
te una plataforma de reclutamiento interna-
cional. Pasamos toda la noche sentados en la
calle, con el frutero que chapurreaba espanol
y se llamaba Bashar como el presidente de Si-
ria, hablando de nuestras vidas y, entre zumo
y zumo, bebiendo alguna cerveza ilegal que
consiguié traernos, porque en Siria el alcohol
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esta mal visto. Al amanecer, antes de subir al
hostal a recoger nuestro equipaje, nos des-
pedimos entre abrazos y el frutero al estre-
charme la mano abrié su sonrisa de oreja a
orejay me dijo en espafol “yo hermano, pero
no hermano musulmén”, a lo que yo respondi
con una franca y sonora carcajada con la que
me liberé definitivamente de la tensién acu-
mulada horas antes.

Esa mafiana nos fuimos avisitar la ciudad, pues
solo teniamos unas horas antes de salir de Si-
ria y pasamos practicamente todo el tiempo
que teniamos en la mezquita de Los Omeya
y en las calles que la rodeaban. Cuando por
la noche cogimos el avién, todos teniamos la
seguridad de que el pais estaba al borde de
una guerra civil y ahora, seis afios después,
cuando veo las imagenes de Damasco, Alepo
o Palmira destruidas por las bombas de unoy
otro bando, no puedo dejar de pensar en el
hombre que me llamé “hermano”.

Lesbos es un trozo de Europa, aunque no lo
parece. Desde el mar, la isla se asemeja a una
roca inhoéspita, que se alza como un escudo
protector frente a los que a ella arriban, pero
una vez que llegas descubres que la isla es
muy grande, que tiene montanas, valles y mu-
cha vegetacién, asi como también kilémetros
y kilbmetros de playas bellisimas.

Nuestra barca atracé cerca de Mitilene, la ca-
pital de la isla. La ciudad se expande en torno
a una montafa coronada por un castillo de
piedray una muralla que indica que ese lugar
fue desde siempre territorio fronterizo.

Al llegar a la costa, los que teniamos la suerte
de llevar puesto un chaleco salvavidas salta-
mos primero al mar para ayudar a que la bar-
ca no se hundiera. Recuerdo la sensacién del
agua sobre mi cuerpo sudoroso y sucio des-
pués de semanas en camino. El contacto con
el Mediterraneo fue balsamico, como cuando
iba al “/hammam” después de estar toda la se-
mana trabajando y me relajaba tanto que las
horas pasaban sin sentir.

Cuando la barca por fin atracé y todos salta-
mos a tierra, nos volvimos locos de alegria.
Habia gente arrodillada que besaba la tierra
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de Lesbos; otros lloraban sobre las rocas y se
tapaban la cara con las manos para no mirar
atras, mientras los niflos jugaban en la playa
ajenos a todos y sus madres sacaban de las
mochilas los escasos alimentos que habian
podido traer consigo .

La vida esta hecha de circulos concéntricos.
El primero es tu familia, luego se forma el de
los amigos, después el de los companeros del
colegio, del curro, la cuadrilla... Con el tiem-
po los circulos se cruzan, la mayoria de ve-
ces para bien, aunque siempre hay excepcio-
nes... El mayor error de mi vida fue asociarme
con Peio “el abertzale”, no porque fuera eus-
kaldin en Navarra, sino porque trabajar con
él era imposible. Sin formacién ni estudios,
a los 18 no me quedaba otra que ponerme a
“currelar”, porque mis viejos no eran ricos y
hacia falta el dinero en casa. Alguien nos pro-
puso descargar fruta en el mercado de abas-
tos y alli nos fuimos los dos, Peio y yo, a pasar
todo el verano. Pero las cosas casi nunca su-
ceden como uno se las planteay cuando llegé
septiembre nos reenganchamos y nos queda-
mos ambos como fruteros titulares cuando el
jefe por fin se jubil6. Como companero, Peio
no era bueno, pero como socio era aulin peor.
Aguantamos un par de afos y al final le di un
ultimatum: o me dejaba el negocio a mi o se
lo quedaba él. Y claro, si a un vago, insolida-
rio y mentiroso compulsivo le dices que tie-
ne que hacerse cargo de un negocio, lo mas
normal es que se le venga el mundo encima...
Para colmo, se iba a remodelar el mercado de
Santo Domingo y ya se sabe que con las obras
lo facil es empezar...

Los dias se hacen eternos en el campo de re-
fugiados. Sentado sobre el barro contemplo
con tristeza cémo la lluvia lo va inundando
todo. Los nifios juegan a bafarse en los char-
cos que forma el barro, ajenos a lo que esta
pasando, pero yo me siento cada vez mas
como un mono en un zoolégico, sin poder
moverme, sin poder salir... esperando Uni-
camente a que traigan algo de comer y de
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beber, porque aqui no hay nada que hacer
excepto pensar. Alli no nos va bien, pero in-
cluso en nuestra miseria se esconde cierto
orden. Siempre hay alguien que cocina, al-
guien que limpia, alguien que cuida a los que
estan enfermos.

Frente al dolor de los que huyen, los soldados
y los periodistas. Las televisiones europeas
hacen guardia en nuestro campo; unas veces
hay mas y otras hay menos, dependiendo de
si somos o no noticia o de si no tienen otra
cosa que emitir en sus canales.

Un dia se acercaron hasta el campo unos perio-
distas de la televisién espafola. Para los sirios,
Espana sigue siendo Al-Andalus, la patria de
nuestros antepasados, por eso yo me levanté
del suelo y me acerqué hasta donde ellos es-
taban. Fisicamente, los periodistas de Espafa
parecian sirios, no como los alemanes o los
ingleses; podrian haberse cambiado por algu-
no de nosotros y nadie se habria dado cuenta.
Preguntaban a la gente de dénde venian y a
dénde querian ir, pero también si tenian hijos
o habian dejado familia en Siria. Detras de la
valla de proteccion que nos aislaba, la gente
respondia gritando que no teniamos comida o
que querian llegar a Alemania, pero yo estaba
callado, pegado a la alambrada y pensando en
todo lo que habiamos tenido que pasar has-
ta llegar alli. De pronto, la cdmara me ilumi-
né y una mujer periodista me puso delante
un micréfono, al tiempo que me preguntaba
en inglés si me gustaria ir a Espafa. Yo tardé
un tiempo en reaccionar porque el inglés que
habia aprendido en el colegio no daba para
mucho, pero como sabia que los periodistas
eran espafoles les dije alto y claro que si, en
su idioma, para que supieran que yo podia
entenderme en espafiol como lo habia hecho
durante afos con los turistas que pasaban por
mi fruteria de la plaza de los Martires. También
les dije que los sirios ya cruzamos el norte de
Africa para llegar a Espafia 1.300 afios antes y
que no me importaria volver a hacer ese viaje.

“Sinsorgo”. Asi me Ilamaba mi madre cuando
querfa decirme que era demasiado ingenuo,
0 mas bien tonto, pero a mi no me molestaba

porque yo sabia que lo decia con carifio. Ella
siempre ha tenido un sexto sentido para se-
gun qué cosas. Cuando me asocié con Peio,
me estuvo llamando “sinsorgo” un mes en-
tero, pero cuando le conté que habia visto
a mi amigo sirio en la televisién, no lo dudé
un instante y me dijo “hay que hacer algo; o
te vas ta a buscarle o me voy yo”. A pesar de
su mucha determinacion, mi madre no habia
salido nunca de Navarra y tampoco conocia
a Bashar mas que por las fotos que yo le ha-
bia ensefiado. Aprovechando que tenia que
empezar de cero tras la huida de Peio, viajé
hasta Grecia y en Atenas cogi un ferri hacia la
isla de Lesbos. Desde lejos, esta isla no pare-
ce muy grande pero cuando estas alli todo se
magnifica, especialmente si vas solo, no ha-
blas el idioma y no sabes exactamente cudl es
tu camino.

Encontrar el campo de refugiados me llevo
un dia, pero luego dar con Bashar fue mucho
mas complicado. Yo no sabia nada mas que
su nombre y su procedencia, pero eso no ser-
via para mucho, porque el nombre es de los
mas comunes en Siria y en ese campamento
la mayoria de los refugiados procedian de Da-
masco. Menos mal que llevaba conmigo las
fotos que nos hicimos afios antes frente a la
fruteria de su padre y ensefidndolas pude dar
con mi amigo.

Cuando por fin nos vimos, a él le cost6 mu-
cho identificarme y mucho mas comprender
qué estaba haciendo yo alli. Su cara era una
mezcla de asombro e indiferencia, como si no
fuera con él lo que estaba pasando, hasta el
punto de que llegué a pensar si habifa cometi-
do un error viajando a Lesbos.

Pasé varios dias en la isla griega, tantos que
incluso me dio tiempo a hacer turismo. Con
mi inglés elemental podia entenderme con
los griegos, que son ademas muy hospitala-
rios y, de hecho, fue un policia griego el que
me ayudo a tramitar la salida de Bashar del
campo de refugiados. El policia conocia la
historia del arbitro sirio que encontré asilo
en Espafna después de salir en la television
porque una periodista le habia apaleado y ese
caso sirvié como argumento ante las autori-
dades para poder salir de la isla. Bueno, eso
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y que yo aseguré que éramos amigos desde
siempre, que le estaba buscando desde hacia
afios y que tenia un trabajo para él en el mer-
cado de abastos de Pamplona.

Miro la television y siempre acabo llorando.
No puedo dejar de pensar en todos los que
todavia intentan salir de Siria, en los que estan
en los campos de desplazados, en las fronte-
ras de Europa o en laisla de Lesbos, donde yo
estuve... Después de todo, me digo, has sido
afortunado. No tengo a dénde volver, pero
tampoco quiero marcharme pues esta ciudad
milenaria me recuerda mucho a mi Damasco
y el mercado donde paso la mayor parte del
dia, a la plaza de la mezquita Omeya y a los
zocos que la circundan. Yo pensaba que lo
habfa visto todo en el mundo de las frutas y
verduras, pero lo que tengo aqui supera con
creces mis mejores suefios. Las alcachofas
que trajeron nuestros antepasados son aqui
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mas grandes y mas tiernas; los pimientos de
piquillo, los cogollos de Tudela, los esparra-
gos que se deshacen en la boca, los tomates,
los pepinos, las cebollas y una verdura que
[laman cardo y que me encanta. Todo tiene
un sabor distinto, mas jugoso e intenso, que
me reconforta y me hace sentir bien. Ademas
aqui estan Javier, que es como mi hermano,
y su madre, que es como si fuera la mia.. Y
también Leyre...

Todas las mafanas, haga frio o calor, antes de
empezar a descargar la fruta en el mercado
me siento en la mesa de un bar que hay frente
al mercado y me tomo un té, igual que hacia
mi padre al abrir su fruteria. Me han pasado
muchas cosas desde la Gltima vez que le vi,
pero todos los dias él aparece en mis pensa-
mientos aunque solo sea un instante. Un so-
plo de recuerdo tan leve como el aliento de
Leyre en mi nuca cuando duerme a mi lado
por la noche; tan suave como sus labios con-
tra mi mejilla.
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e entrado en el mercado de San-

to Domingo después de pasear-
me por el centro tranquilo y animado
de la ciudad de Pamplona. Justo en
frente de la Casa Consistorial, en el
mismo corazon de la ciudad, en la
calle Mercado. Alli se levanta el edi-
ficio de piedra y hierro inaugurado
“el 22 de mayo de 1877. Construi-
do por Villanueva y supervisado por
el arquitecto de Vitoria, Martin de
Sarasibar. En la nueva construccion
se adquirieron 40 columnas de hie-
rro fundido, que en parte soportan
la planta superior” (ver http://www.
mercadosantodomingo.com/#menu-
historia).
Esta descripcion historica sigue pre-
sente y se reconoce inmediatamente
tras cruzar las puertas del mercado
que desembocan en el patio central
del mercado: luminoso, abierto como
una plaza y, efectivamente, como un
claustro sostenido por las inconfun-
dibles columnas de hierro pintadas
de verde.

En el patio se situan varios de los
puestos circulares de frutas y verduras
que caracterizan el mercado de San-
to Domingo. En sus puestos, se hace
evidente que trabajan con produc-
tos de temporada. En los comienzos
de la primavera, de dias aln frescos,
inundan el espacio las cajas de car-
do, borraja, alcachofas, esparragos,
lechugas, todas ellas recién sacadas
de la tierra navarra. De hecho, es de
los pocos lugares donde te limpian los
esparragos in situ. Compras un manojo
de esparragos, blancos y gruesos, las
comerciantes directamente los lim-
pian de tierra y los preparan cortando
las puntas. No es retdrica, durante la



mafana, antes de pasear por el merca-
do, estuvimos visitando la huerta de la
Magdalena, huertas al pie de las mura-
llas que rodean la ciudad de Pamplona.
Tierras fértiles junto al suave discurrir
del rio Arga: generaciones de agricul-
tores que se esmeran por cultivar unas
lechugas, unas alcachofas oriundas,
que son puestas en los puestos del
mercado una hora después.

Un dia después, también tuvimos opor-
tunidad de visitar las famosas huertas
de Peralta, zona y comarca situada al
sur de Pamplona, entre las tierras del
alto Aragon, Soria y Logrofio. Extensos
campos de huertas extendidas donde
se cultivan algunas de las verduras
de mayor calidad del pais. El secreto
de la huerta de Peralta es sencillo: el
agua, agua de pozo, agua subterranea
y filtrada por los minerales de la tierra
en su ascenso hasta los campos. Y del
campo, directamente a los puestos del
mercado. Todo queda en familia. Las
unidades familiares se reparten entre
los campos, el transporte y la venta
directa a los clientes del mercado de
Santo Domingo.

Y eso se nota, porque saboreando es-
tas verduras, unas horas después, en
el moderno y rebosante restaurante
de la primera planta del mercado,

“El Zentral”, la experiencia fue inol-
vidable, creo que es la primera vez
en mi vida que disfruté tanto de unas
verduras que se derretian en el pa-
ladar. Este restaurante, “El Zentral”,
merece una mencion aparte. Abrid
sus puertas hace un afio en el mer-
cado, es un restaurante moderno,
con una carta que marca tendencia,
re-adaptando los productos frescos
del mercado a los nuevos gustos cu-
linarios y estéticos marcados por la
originalidad, la variedad, la belleza y
la hibridacion de gustos. Su cocina
“americana” es como un escenario,
espacio abierto a la mirada de los co-
mensales, que pueden ver como se
organizan y trabajan los cocineros.
Es toda una declaracion de intencio-
nes: cocina y representacion culina-
ria horizontal y compartida. Su éxito
es rotundo. Tiene una doble entrada,
desde el mercado, pero también una
propia para permitir comidas y cenas
fuera del horario comercial. Puerta a
puerta con El Zentral se abre otro es-
pacio sorprendente del mercado de
Santo Domingo: una imponente sala
de espectaculos habilitada a partir
de un antiguo almacén, hoy adapta-
da para conciertos y representacio-
nes teatrales.
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Estos nuevos “territorios” contrastan
con los tradicionales que transitan
unos comerciantes fuertemente iden-
tificados con los productos autocto-
nos de la tierra, el mar y la ganade-
ria navarra. El enlace y continuidad,
llamemos “conceptual”, entre ambos
tipos de espacios, surge del llamado
proyecto “Cambio radical”, impulsado
por la gerencia del mercado y apoya-
do por la Asociacion de Comerciantes.

La organizacion interna del mercado
de Santo Domingo es un elemento
destacado. En el afo 2004, los co-
merciantes asumieron la gestion del
mercado creando una Sociedad Mer-
cantil. Una de las primeras iniciativas
fue la realizacion de una remodela-
cion y reorganizacion comercial que
dejo libre una de las alas superiores.
Alli se instalo una mediana super-
ficie de marca y posteriormente el
restaurante “El Zentral”. La asocia-
cion de comerciantes sigue vigente
como entidad de caracter consultivo
y representativa de todos y todas las
comerciantes del mercado.

A partir de este momento, la nueva
gerencia del Mercado emprendio
una intensa campafa de difusion y
apertura social del mercado en dis-
tintas direcciones.



Se organizan campafas en colegios
para jovenes en edad escolar desde
los 6 a los 16 afios. En ellas se cuen-
ta la larga historia del mercado, se
recorren los puestos y se muestran
los productos autdctonos. Otro pro-
grama importante de dinamizacion
son los acuerdos establecidos con la
concejalia de Turismo para integrar
al mercado en el Plan Estratégico
de Turismo Municipal de Pamplona.
El mercado aparece en los folletos
turisticos como elemento arquitectd-
nico y cultural destacado del centro
historico. Este esfuerzo de promo-
cion y reposicionamiento del merca-
do se refleja también en las ferias,
actos de degustacion organizadas en
los ultimos afos: El Oktober Fest, el
San Fermin Chiquito, la participacion
en la feria de hosteleria, organizada
por la Asociacion de hosteleros del
centro de Pamplona, los desayu-
nos solidarios, etc. (Ver http://www.
mercadosantodomingo.com/#menu-
noticias).

Esta sensibilidad solidaria del mercado
se materializa en todo un abanico de
acciones, como por ejemplo la entrega
de las compras a domicilio, de la que
Se encarga una cooperativa de pa-
rados/as con la que el mercado tiene
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establecido un convenio. El servicio de
entrega a domicilio es una de las nue-
vas iniciativas de la gerencia, que tiene
como objetivo atender a los/as clientes
que visitan el mercado y no pueden
0 quieren llevar consigo el peso de la
compra. Son Vecinos que viven en zo-
nas aledanas al centro de Pamplona,
residentes en un radio de hasta 10 kms
desde el centro. Este servicio quiere
fidelizar también a los trabajadores y
funcionarios de las instituciones publi-
cas que tienen sus oficinas en el centro
de la ciudad y que hacen sus compras
entre semana en el mercado.

Es evidente que la asociacion del mer-
cado y su gerencia tienen por delante
el desafio —compartido con el pequefio
comercio agrupado— de atraer y fideli-
zar al publico joven y a las nuevas uni-
dades domésticas. El desafio pasa por
poner en dialogo las nuevas tendencias
comerciales y estéticas, con las practi-
cas y valores vinculados al terreno, a
lo organico, a lo arraigado socialmente.
En este sentido, el discurso compartido
por ambas “culturas de mercado” que
conviven en el mercado esta en rela-
cion con la calidad extraordinaria de
los productos frescos de la tierra y el
mar. Hemos mencionado brevemente
al gremio de frutas y verduras, sigamos
con las carnes.

Nuevamente nos encontramos con una
apuesta por piezas de razas autocto-
nas: potro de Etxurri, ternera de Nava-
rra, chistorra, carnes de caza, cordero
de Cascante, embutidos autoctonos
de Zubiri, con denominacion de origen
Reyno Gourmet, fritos frescos ademas
de productos preparados en el merca-
do (san jacobos, escalopes de ternera,
filetes rusos), hamburguesas de dife-
rentes tipos (pollo, espinaca, pollo con
queso, ternera, etc.). Las siete carnice-
rias hacen gala también de su arraigo
a través de generaciones y generacio-
nes de comerciantes. El conocimiento
de las particularidades mas intimas de
los productos se ha ido transmitiendo
de generacion en generacion. Hay co-
merciantes que se remontan hasta tres
y cuatro generaciones su vinculacion
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con el mercado de Santo Domingo.
Conclusion: productos con una garan-
tia dificil de superar.

Tal es el compromiso con los productos
autoctonos, que en el caso del gremio
de pescados algunos de los comer-
ciantes no solamente traen diariamen-
te los pescados frescos de las lonjas,
preferentemente de Pasajes, sino que
incluso tienen participacion en algunos
de los barcos que faenan en el mar del
Norte. El objetivo es acceder de pri-
mera mano al pescado fresco recién
desembarcado en las lonjas: merluza,
bacalao, rodaballo y attn son los pro-
ductos estrella.

Mencion aparte merece el gremio del
bacalao: tres puestos en el mercado
nos hablan de su importancia. Proce-
dente de los caladeros islandeses, los
comerciantes son profesionales en
preparar el bacalao al corte, desmi-
gado, fileteado, tacos y bacaladas de
diferentes tamarios.

Justo antes de cerrar las puertas, pu-
dimos subir a la segunda planta y ver
con nuestros propios ojos la importan-
cia de los productos lacteos, especial-
mente los quesos. Nuevamente, entre
las muchas variedades de quesos que
se ofrecen en los modernos mostra-
dores de cristal, destacan los quesos
de variedades navarras como Roncal
e Idiazabal. Son quesos que vienen

directamente de las queserias y case-
rios de las sierras norte de Navarra,
como Aralar. En una de las degusta-
ciones que ofrecen a sus clientes,
probamos quesos de la Denominacion
Idiazabal; tanto nos gusto, que por la
tarde nos fuimos a visitar una de las
queserias acogidas a la Denominacion
de Origen: el caserio y queseria Bikain
(lo bien hecho. http://www.quesos-
bikain.net/). Bikain esta dirigida desde
hace dos generaciones por mujeres
de la familia. Sus quesos y productos
lacteos son producidos a partir de sus
propias ovejas, que pastan diariamen-
te a los pies de la imponente sierra
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de Aralar. Los quesos reposan en sus
camaras frigorificas, en un silencio
que los empapa del sabor intimo de
la sierra.

En resumen, el mercado de Santo
Domingo de Pamplona implica una
inmersion, un viaje de ida y vuelta
entre las comarcas navarras y la ciu-
dad de Pamplona. En los mostradores
de los/as comerciantes del mercado
estan las huellas de todo lo bueno
que ofrece la alimentacion navarra.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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