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Consumo de pescados y mariscos

en Espana

Un analisis de los perfiles de la demanda

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

B RESUMEN

Este articulo aborda el estudio de la demanda de los productos de la pesca
en Espana durante los ultimos anos y, ademas, caracteriza al consumidor
para establecer las principales diferencias entre los segmentos de consu-
mo. Los resultados permiten constatar la desigual evolucién en la demanda
de pescados durante los ultimos anos. El perfil de consumo de productos
del mar muestra una participacion por encima de la media (25,5 kilos per
capita) especialmente en hogares con retirados (44,3 kilos), seguido por
los hogares con personas de mas de 65 anos (42,1 kilos) y los hogares con
una persona (41,4 kilos). Otras variables como la condicién econémica, la
situacion en el mercado laboral o el habitat de residencia tienen una menor
significatividad.

PALABRAS CLAVE: pescados frescos, pescados congelados, mariscos y molus-
cos, conservas de pescado, Mercasa, supermercados, comercio especializado,
cuota de mercado, perfil del consumo.
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0s hogares espanoles consumie-
ron en 2016 un total de 1.119,0
millones de kilos de productos de
la pesca y gastaron 8.886,9 millo-
nes de euros en estos productos. En tér-
minos per capita, se llegd a 25,5 kilos de
consumo y 202,4 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al
pescado fresco (11,5 kilos por persona
y ano), lo que representa un 45,1% del
consumo total de productos de la pesca,
seguido de las conservas de pescado y
molusco (4,5 kilos per capita 'y 17,6% de
consumo) y de marisco y molusco fresco
(3,9 kilos per capita 'y 15,2% del consu-
mo total). Por su parte, los mariscos, mo-
luscos y crustaceos congelados y cocidos
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CUADRO 1

Consumo y gasto en pesca de los hogares, 2016

CONSUMO GASTO

TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(Millones kilos) (Kilos) (Millones euros) (Euros)
TOTAL PESCA 1.119,0 25,5 8.886,9 202,4
PESCADOS 626,6 14,3 45915 104,6
PESCADOS FRESCOS 506,5 11,5 3.766,8 85,8
PESCADOS CONGELADOS 120,0 2,7 824,6 18,8
MERLUZAY PESCADILLA 1513 3,4 1.082,8 24,7
MERLUZAY PESCADILLA FRESCA 112,8 2,6 819,4 18,7
MERLUZAY PESCADILLA CONGELADA 38,5 0,9 2634 6,0
SARDINA Y BOQUERGN 714 1,6 329,0 7,5
BOQUERONES FRESCOS 43,9 1,0 212,0 4,8
SARDINAS FRESCAS 26,3 0,6 1114 2,5
ATUN Y BONITO 26,5 0,6 248,2 57
TRUCHA FRESCA 15,2 0,3 90,8 2,1
LENGUADO 32,3 0,7 310,1 71
LENGUADO FRESCO 29,4 0,7 283,5 6,5
LENGUADO CONGELADO 3,0 0,1 26,6 0,6
BACALAO 44,5 10 359,6 8,2
BACALAO FRESCO 271 0,6 216,2 4.9
BACALAO CONGELADO 174 0,4 1434 3,3
CABALLA FRESCA 18,9 0,4 75,8 17
SALMON 457 1,0 488,2 111
SALMON FRESCO 41,3 0,9 429,2 9,8
SALMON CONGELADO 4,4 0,1 59,0 1,3

representan consumos menores, alcan-
zando los 2,7 kilos por persona al aho
(11,0% del consumo total de productos
de la pesca), al igual que los pescados
congelados, que suponen 2,8 kilos per
capita y el 10,6% del consumo total. El
cuadro 1 detalla todas estas cifras.

En términos de gasto, el pescado fresco
concentra el 42,4%, con un total de 85,8
euros por persona, seguido de las conser-
vas de pescado y molusco, con el 20,8%
y un total de 42,1 euros por persona. A
continuacion, se encuentran el marisco
y molusco fresco, que alcanza el 14,0%
del gasto total en productos de la pesca
(28,3 euros por persona); y los mariscos,
moluscos y crustaceos congelados y coci-
dos, con un porcentaje del 13,5% y 27,4
euros por persona. Finalmente, los pesca-
dos congelados concentran el menor por-

centaje de gasto y suponen el 9,3%y 18,8
euros por personay ano.

Focalizando el analisis de la demanda
de pescados en los Ultimos cinco anos
(grafico 1), el consumo de productos de
la pesca ha caido 0,9 kilos por persona
y el gasto ha aumentado 10,2 euros per
capita. En el periodo 2012-2016, el con-
sumo y el gasto mas elevados tuvieron
lugar en el ano 2013 (27,2 kilos y 202,9
euros por consumidor).

En la familia de productos de la pesca,
la evolucion del consumo per capita du-
rante el periodo 2012-2016 ha sido dife-
rente para cada tipo de producto (grafico
2). Respecto a la demanda de 2012, el
consumo de conservas de pescado au-
menta y, por el contrario, en pescado fres-
coy congelado, y en mariscos, moluscos y
crustaceos, se produce un descenso.
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En cuanto al lugar de compra, los ho-
gares recurrieron mayoritariamente para
realizar sus adquisiciones de productos
de la pesca a los supermercados (58,0%
de cuota de mercado). Los estableci-
mientos especializados alcanzan en este
producto una cuota del 26,2%, mientras
que el hipermercado concentra el 11,6%.
Las otras formas comerciales acaparan
el 4,2% restante. En este sentido, pa-
rece oportuno plantear la evolucién en
el reparto de la distribucion de los pro-
ductos del mar durante los Ultimos anos
porque se han producido cambios nota-
bles. Asi pues, con cifras del afo 2008,
el supermercado alcanzaba una cuota
del 42,0%, el comercio especializado el
38,7%; el hipermercado del 14,8%; v, el
4,5% restante correspondia a otras for-
mas comerciales (grafico 3).
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CONSUMO GASTO

TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(Millones kilos) (Kilos) (Millones euros) (Euros)
LUBINA 246 0,6 2125 48
DORADA 26,1 0,6 206,4 47
RODABALLO 36 01 36,8 0,8
RAPE 17,0 0,4 185,2 42
OTROS PESCADOS 149,4 3,4 966,1 22,0
OTROS PESCADOS FRESCOS 92,6 21 633,9 14,4
OTROS PESCADOS CONGELADOS 56,7 1,3 3321 76
MARISCO, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 294,5 6,7 2.445,8 55,7
MARISCO, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS CONGELADOS 96,9 2,2 932,4 21,2
MARISCO Y MOLUSCOS FRESCOS 170,7 3,9 1.241,3 28,3
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 26,9 0,6 2721 6,2
ALMEJAS Y BERBERECHO 25,1 0,6 205,6 4,7
ALMEJAS CONGELADO 5,9 01 326 07
BERBERECHOS CONGELADOS 0,0 0,0 0,0 0,0
ALMEJAS Y BERBERECHOS FRESCOS 19,2 0,4 172,9 3,9
MEJILLON 53,3 1,2 141,6 3.2
MEJILLON CONGELADO 1,8 0,0 11,8 0,3
MEJILLON FRESCO 51,5 1,2 129,8 3,0
CALAMARES Y PULPO 58,7 1,3 4733 10,8
CALAMARES CONGELADOS 15,6 0,4 116,2 2,6
PULPO CONGELADO 43 01 40,3 0,9
CALAMAR Y PULPO FRESCO 38,8 0,9 316,8 72
GAMBAS Y LANGOSTINOS 81,9 1,9 914,3 20,8
GAMBAS Y LANGOSTINO CONGELADO 51,8 1,2 562,2 12,8
GAMBAS Y LANGOSTINO COCIDO 15,1 0,3 160,0 36
GAMBAS Y LANGOSTINO FRESCO 15,1 0,3 1921 44
OTROS MARISCOS Y MOLUSCOS 75,4 17 711,0 16,2
OTROS MARISCOS CONGELADOS 175 0,4 169,2 3,9
OTROS MARISCOS COCIDOS 11,8 0,3 1121 2,6
OTROS MARISCOS FRESCOS 46,1 1,0 4297 9,8
CONSERVAS PESCADO Y MOLUSCOS 198,0 45 1.849,6 421
SARDINAS 11,3 0,3 88,1 2,0
ATUN 102,2 23 7471 17.0
CHICHARRO Y CABALLA 6,3 01 48,2 11
MEJILLONES 12,4 0,3 103,6 2,4
BERBERECHOS 4,4 01 83,4 1,9
ALMEJAS 1,0 0,0 12,9 0,3
CALAMARES 51 01 334 0,8
PULPO 0,7 0,0 6,0 01
ANCHOAS 40 01 79,2 1,8
SALMON AHUMADO 6,0 01 139,3 32
TRUCHA AHUMADA 0,2 0,0 43 01
OTROS AHUMADOS 29 01 428 1,0
OTRAS CONSERVAS DE PESCADO 41,5 0,9 461,2 10,5

)

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).
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GRAFICO 1
Evolucion del consumo y del gasto en pescado, 2012-2016

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO
DE PESCADO SEGUN LAS
CARACTERISTICAS DEL HOGAR
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).
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GRAFICO 2
Evolucién del consumo por tipos de pescado (2012=100), 2012-2016
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).

Los datos anteriores sirven para cuantifi-
car detalladamente la demanda de pes-
cado en Espana. No obstante, el consu-
mo de este producto presenta notables
particularidades conforme a las caracte-
risticas de los hogares. Entre los factores
que repercuten, aumentando o minoran-
do, la demanda de productos de la pesca
pueden citarse la condicidbn econdmica,
la presencia de nifios, la situacion en el
mercado laboral, la edad, el nimero de
miembros de la unidad familiar, el tama-
no del municipio de residencia, la tipolo-
gia de hogar o la comunidad auténoma.

Condicion econémica

Los hogares de clase alta y media alta
cuentan con el consumo mas elevado de
pesca mientras que los hogares de cla-
se baja tienen la demanda mas reducida
tal y como se muestra en el cuadro 2. De
forma particular sobre esta variable, pue-
den destacarse los siguientes aspectos:
- Los hogares de clase alta tienen una de-
manda superior a la media en todos los
tipos de productos de la pesca desta-
cando, por ejemplo, el consumo de ma-
riscos y moluscos tanto frescos como
cocidos (un 28,4% y un 32,6% superior
a la media, respectivamente).

CUADRO 2
Consumo per cépita de pesca segun la condicién econémica (kilos)

CONDICION ECONOMICA

CONSUMO
MEDIO ALTA Y MEDIA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
ALTA

TOTAL PESCA 25,5 30,6 26,1 24,4 22,8
PESCADOS FRESCOS 11,5 14,0 117 10,8 10,6
PESCADOS CONGELADOS 2,7 3,0 28 29 2.4
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 27 22 21 2,0
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 3,9 5,0 40 35 34
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 0,8 0,6 0,6 0,4
CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 45 5,2 47 4.4 40

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).
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pero muy pocos hacen algo al respecto.
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- Los hogares de clase media cuentan con
una demanda de productos del mar supe-
rior al consumidor medio espanol. Desta-
ca una mayor participacion en mariscos y
moluscos cocidos (5,7%) y en conservas
de pescados y moluscos (4,7%).

- Los hogares de clase media baja cuentan
con un consumo por debajo de la media
en productos pesqueros y destaca su me-
nor demanda, por ejemplo, de mariscos y
moluscos frescos (-8,9% inferior).

- En los hogares de clase baja se aprecia
un menor consumo relativo en todos los
tipos de productos de la pesca.

Presencia de nifios en el hogar

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

- Los hogares sin ninos tienen un con-
sumo superior a la media en todas las
variedades de pesca. Destaca, de ma-
nera especial, la demanda de mariscos
y moluscos tanto congelados como fres-
cos (25,9% y 28,2% superior a la media,
respectivamente).

- Los hogares con ninos no cuentan con
desviaciones positivas en el consumo
de ningun tipo de pescados. Cuando los
ninos son menores de seis anos, apare-
ce una demanda menor a la media con
desviaciones negativas que superan el
-50% en los casos de pescados frescos
y mariscos y moluscos tanto congelados
como frescos.

Situacion en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la com-
pra no trabaja, el consumo de pesca es
superior (cuadro 4); destaca que en to-
das las variedades de productos de la
pesca este colectivo cuenta con una des-
viacién positiva con respecto a la media
sin ninguna excepcion. Por el contario,
cuando el encargado de comprar esta

GRAFICO 3
Evolucién de la cuota de mercado en la comercializacién de pescado
(%), 2008 vs 2016
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Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).

CUADRO 3
Consumo per céapita de pesca segun la conformacién del hogar (kilos)

PRESENCIA DE NINOS
CONSUMO EN EL HOGAR
MEDIO SIN  NINOS< NINOS6
NINOS 6ANOS A15ARNOS

TOTAL PESCA 25,5 31,3 12,1 15,8
PESCADOS FRESCOS 11,5 14,4 5,2 6,6
PESCADOS CONGELADOS 27 31 1,8 21
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 2,8 0,9 1,3
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 3,9 5,0 1,4 2,2
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 0,7 0,3 0,4
CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 45 5,3 25 3,2
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).
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trabajando, el consumo de pesca resulta

CUADRO 4
i ati 3 i - 9 P . - . . s
sistematicamente mas reducido (21,9%  consumo per céapita de pesca segun la situacién en el mercado laboral
con respecto a la media). [kilos]
Edad SITUACION EN EL
CONSUMO MERCADO LABORAL
MEDIO

En los hogares donde compra una perso- Al A
na con mas de 65 afios, el consumo de TOTAL PESCA 25,5 199 30,6
pesca es un 16,6% per capita mas eleva- PESCADOS FRESCOS 11,5 8,6 14,2
do, mientras que aparece una demanda PESCADOS CONGELADOS 2,7 2,3 3,1
mas reducida en un -12,3% por persona MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 16 2,8
en los hogares donde la compra la rea- MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 39 2,9 48
liza un consumidor que tiene menos de

~ . MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 0,5 0,7
35 anos (cuadro 5). De forma particular,
aparecen las siguientes peculiaridades CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 4,5 4,0 4.9
en el consumo de pl’OdUCtOS pesqueros Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).

en funcién de la edad:

- Los menores de 35 anos cuentan con
desviaciones negativas en la demanda
de todos los tipos de pesca (llegan a un
-63,1% en mariscos y moluscos frescos
y un -55,3% en pescados frescos).

- Los mayores de 65 afnos consumen una
cantidad notablemente superior en este
producto (por ejemplo, un 80,4% por en-
cima de la media en pescados frescos).

Nimero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados de
pesca, mientras que los indices se van
reduciendo a medida que aumenta el
ndmero de miembros del nicleo familiar

CUADRO 5
Consumo per céapita de pesca segun la edad (kilos)

CONSUMO EDAD
MEDIO <35AN0S 35A49AN0OS 50A64ANOS  >65ANOS
TOTAL PESCA 25,5 13,2 176 29,6 421
PESCADOS FRESCOS 11,5 5,2 73 13,5 20,8
PESCADOS CONGELADOS 27 1,9 23 3,0 36
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 0,9 1,4 26 3,9
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 39 1,4 2,4 49 6,9
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 0,3 0,5 07 0,9
CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 45 34 37 48 6,0
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).
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CUADRO 6
Consumo per capita de pesca segin tamafio del hogar (kilos)

CONSUMO TAMARNO DEL HOGAR ’
MEDIO 1PERSONA 2 PERSONAS 3 PERSONAS 4 PERSONAS P:gsl\gﬁis
TOTAL PESCA 25,5 41,4 33,0 22,1 173 145
PESCADOS FRESCOS 11,5 19,9 15,2 9,8 75 6,1
PESCADOS CONGELADOS 27 38 31 25 21 2,0
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 3,2 31 19 15 13
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 39 6,3 5,3 34 25 1,8
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 1,0 0,8 0,6 0,4 0,3
CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 45 72 5,5 4,0 33 2,9
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).
CUADRO 7
Consumo per céapita de pesca segun el habitat de residencia (kilos)
TAMANO DEL MUNICIPIO
Chea® o | AMOA 0OmA MOEA oo
HABITANTES ., \BITANTES HABITANTES HABITANTES ABITANTES
TOTAL PESCA 25,5 276 23,5 234 25,0 247
PESCADOS FRESCOS 11,5 121 10,3 10,2 11,9 11,7
PESCADOS CONGELADOS 27 33 27 2,6 2,4 2,4
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 2,5 21 21 2,0 21
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 39 38 35 37 39 36
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 07 0,5 0,6 0,5 07
CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 45 51 43 4,2 4,2 4,3
Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).

(cuadro 6). En este caso, se observan las

siguientes peculiaridades:

-Los hogares de una persona tienen
una demanda superior a la media en
todas las variedades de productos
pesqueros y consumen, por ejemplo,
un 72,4% mas de pescados frescos o
un 59,0% de conservas de pesados y
moluscos.

- Los hogares de tres personas son el
punto de inflexion para establecer los
consumos por encima y por debajo de
la media.

- Los hogares con cinco o mas personas
cuentan con desviaciones negativas en
todas las variedades de pescados (en
el conjunto de la familia, consumen un
-43,2% per capita menos que la media).

Tamaiio del municipio de residencia

Los consumidores que residen en nu-
cleos de poblacion con censos menores
a 2.000 habitantes cuentan con la ma-
yor demanda per capita de pescados
(un 8,1% superior a la media) mientras
que el menor consumo tiene lugar en los

municipios con censos de entre 10.000

y 100.000 habitantes (un -8,4% inferior

a la media) tal y como recoge el cuadro

7. En referencia a esta variable, resulta

posible extraer los siguientes aspectos:

- Los municipios mas pequenos (con menos
de 2.000 habitantes) tienen un patrén de
consumo que difiere positivamente de los
valores medios en productos pesqueros.
Por ejemplo, existe una demanda superior
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en pescado congelado (20,3%) o conser-
vas de pecados y moluscos (13,3%). No
obstante, la demanda de mariscos y mo-
luscos frescos es inferior a la media.

- En los municipios medios (de 10.000 a
100.000 habitantes) la casuistica sobre
la demanda de pescados es variada. Se
parte de unos niveles de consumo inferio-
res a la media que se acenttan, por ejem-
plo, para los pescados frescos o para los
mariscos y moluscos congelados.

- Por altimo, en los grandes municipios
(por encima del medio millon de habi-
tantes) casi todas las variedades de
pescados cuentan con una demanda
con desviaciones negativas respecto a
la media (la excepcion principal esta en
los mariscos y moluscos cocidos).
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CUADRO 8

Consumo per céapita de pesca segun el habitat de residencia (kilos)

LUGAR DE RESIDENCIA
CONSUMO ” -
MEDIO AREAS NO AREAS
METROPOLITANAS METROPOLITANAS
TOTAL PESCA 25,5 25,1 26,5
PESCADOS FRESCOS 115 11,2 12,5
PESCADOS CONGELADOS 2,7 2,8 2,6
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 2,2 2,2 2,3
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 3,9 3,9 4,0
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 0,6 0,6 0,7
CONSERVAS DE PESCADOS Y MOLUSCOS 4,5 4,5 4,5
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).

Por otra parte, atendiendo también al
habitat de residencia (areas metropo-
litanas y areas no metropolitanas), se
advierte como la demanda de productos
pesqueros no cuenta con notables diver-
gencias entre ambos escenarios (cuadro
8); las diferencias mas notables apare-
cen en el consumo de pescados frescos
y mariscos y moluscos cocidos.

Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares, se observan
desviaciones positivas en pescados con
respecto al consumo medio en los casos
adultos independientes, retirados y parejas
adultas sin hijos, mientras que los consu-
mos mas bajos tienen lugar entre los jove-
nes independientes, las parejas jovenes

sin hijos, las parejas con hijos pequenos
y los hogares monoparentales (cuadro 9).

Comunidad auténoma

Finalmente, por comunidades autono-
mas, Galicia cuenta con la mayor deman-
da per capita de productos pesqueros

CUADRO 9

Consumo per capita de pesca segun la tipologia de hogar (kilos)

TIPO DE HOGAR
CONSUMO PAREJAS PAREJAS PAREJAS
SINHIJOS PEQUENOS SIN HIJOS
TOTAL PESCA 25,5 21,9 18,7 12,1 18,1 38,6 39,0 443
PESCADOS
FRESCOS 11,5 8,3 7,5 5,2 7,5 178 178 22,2
PESCADOS
CONGELADOS 2,7 2,9 2,4 18 2,3 3,5 3,8 37
MARISCOS
Y MOLUSCOS 2,2 13 15 0,9 1,7 3,7 3,3 4,0
CONGELADOS
MARISCOS
Y MOLUSCOS 3,9 2,2 2,2 1,4 2,8 6,8 5,9 7.2
FRESCOS
MARISCOS
Y MOLUSCOS 0,6 0,6 0,5 0,3 0,5 0,9 11 0,9
COCIDOS
CONSERVAS
DE PESCADOS 4,5 6,6 4,6 2,5 3,5 5,9 7,0 6,3
Y MOLUSCOS
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).
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CUADRO 10

Consumo per céapita de pesca por comunidades auténomas (kilos)

5
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TOTAL PESCA 25b 219 264 309 177 186 259 299 242 244 229 224 320 239 209 224 283 235
PESCADOS FRESCOS 115 94 116 153 68 64 135 153 11,2 103 91 89 164 120 79 114 149 11°
PESCADOS
CONGELADOS 27 27 29 25 28 31 2bHb 29 26 23 31 36 22 22 2b 20 24 26
MARISCOS Y MOLUSCOS
CONGELADOS 22 1,7 21 26 17 21 17 24 22 25 21 18 31 19 20 20 17 17
MARISCOS Y MOLUSCOS
FRESCOS 39 32 44 56 25 17 38 42 31 46 38 23 57 31 29 27 42 34
MARISCOS Y MOLUSCOS
cocipos o6 06 07 04 05 03 06 06 07 05 05 09 04 07 05 07 06 07
CONSERVAS
DE PESCADOS 45 42 47 45 33 b0 38 44 45 42 43 49 43 40 50 37 45 39
Y MOLUSCOS

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).

(un 25,4% superior a la media) mientras
que Baleares tiene la menor demanda
(un -30,8% inferior a la media) tal y como
muestra el cuadro 10.

COMERCIALIZACION MAYORISTA
DE PRODUCTOS DE LA PESCA

sas operan en sus instalaciones y gene-
ran empleo a cerca de 27.000 trabaja-
dores. La comercializacién de productos
pesqueros en las instalaciones de Merca-
sa resulta esencial para el abastecimien-
to del mercado alimentario espanol y asi

ha venido siendo durante los dltimos cin-
cuenta anos (Martin, 2016).

Las unidades alimentarias de Mer-
casa comercializan un volumen de
589.716 toneladas de productos de la
pesca que suponen 4.454,8 millones

La comercializacion mayorista cuenta
con una participacion relevante en la
cadena de valor de los productos de la
pesca. El mercado mayorista esta confi-
gurado como un centro concurrencial en
el que operan diversos agentes econé-
micos vinculados con la produccion, el
comercio, la restauracion y el consumo
institucional. En este contexto, hay que
resaltar la notable significatividad en la
comercializacion de pescados por parte
de los mercados centrales. En Espana,
Mercasa desarrolla ese escalén de co-
mercializacién con una infraestructura
que cubre todo el territorio nacional.

La red de Mercas esta formada por 23
unidades alimentarias con una superficie
global de 8 millones de m?, 3.100 empre-

GRAFICO 4

Participacion en volumen y valor de productos pesqueros
comercializados en la Red de Mercas
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2017).
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de euros. La participacién, tanto en vo-

lumen como en valor, es diferente para

cada familia tal y como refleja el grafico

4: el pescado fresco se configura como

la familia mas representativa puesto

que concentran un 49,0% del volumen

y un 40,1% del gasto.

El cuadro 11 resume la participacion
de cada Merca en la comercializacion
de productos de la pesca. Destacan, por
un lado, Mercabarna (30,3% del volu-
men y 33,3% del valor) y, por otro, Mer-
camadrid (24,9% del volumen y 27,1%
del valor); en ambos casos, el radio de
accion sobrepasa el territorio nacional
y en sus instalaciones se reexpiden
pescados con destino a otros paises v,
por tanto, su actividad adquiere carac-
ter internacional. El resto de unidades
alimentarias tiene una participaciéon
menor en volumen y valor pero resulta
igualmente relevante en la vertebracion
de los mercados regionales.

La aportacion de Mercasa a la distri-
bucion de productos de la pesca que son
consumidos en el mercado espanol re-
sulta esencial. En este sentido, hay que
resaltar que todos los operadores mino-
ristas (especializados, de libre servicio
0 pertenecientes a grandes cadenas de
distribucion) y los negocios de restau-
racion (independientes u organizados)
se apoyan en las unidades alimentarias
de Mercasa, en mayor o menor medida,
para configurar el surtido de pescados,
mariscos, moluscos y crustaceos que
posteriormente ofrecen a sus clientes.

El grafico 5 recoge la influencia de la
Red de Mercas en el mercado de pro-
ductos de la pesca. El porcentaje que se
refleja para cada producto, indica la par-
ticipacion que tiene la Red de Mercas
en su comercializacion dirigida tanto a
hogares como al sector de la restaura-
cion. Esto es,

- Del total de pescados frescos que se
consumen en Espana, un 56,8% se ha
canalizado a través de las unidades
alimentarias de Mercasa. Destacan,
por ejemplo, los casos del boquerdn
(85,5%), la sardina (84,2%), el rodaba-
llo (81,7%) y los tinidos (69,7%).

- Del total de mariscos, moluscos y crus-
taceos frescos que se consumen en

CUADRO 11
Participacion en la distribucién de productos de la pesca por Mercas

VOLUMEN VALOR
Toneladas % Millones euros %
MERCALGECIRAS 2.047 0,3 8,8 0,2
MERCALICANTE 1441 0,2 9,6 0,2
MERCASTURIAS 2.129 0,4 14,1 0,4
MERCABADAJOZ 785 01 38 01
MERCABARNA 178.546 30,3 1.329,8 33,3
MERCABILBAO 27683 47 179,3 45
MERCACORDOBA 6.609 11 25,8 0,6
MERCAGALICIA 158 0,0 1,0 0,0
MERCAGRANADA 8.922 15 43,1 11
MERCAIRUNA 3.291 0,6 24,6 0,6
MERCAJEREZ 295 01 13 0,0
MERCALASPALMAS 2.908 0,5 17,2 0,4
MERCALEOGON 1169 0,2 78 0,2
MERCAMADRID 146.570 24,9 10815 271
MERCAMALAGA 39.166 6,6 188,0 47
MERCAMURCIA 7981 1,4 61,0 1,5
MERCAPALMA 9.709 16 64,5 1,6
MERCASALAMANCA 850 01 5,2 0,1
MERCASEVILLA 25.962 4,4 1254 31
MERCATENERIFE - - - -
MERCAVALENCIA 100.077 17,0 644,0 16,2
MERCAZARAGOZA 23.418 4,0 1517 3,8
TOTAL 589.716 100,0 3.9874 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2017).
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Espana, un 50,3% se ha canalizado a
través de las unidades alimentarias
de Mercasa. Destacan, por ejemplo,
los mejillones (46,6%) y las almejas
(35,8%).

-En cuanto a los pescados congela-
dos que se consumen en Espana, un
37,7% se ha canalizado a través de
las unidades alimentarias de Merca-
sa. Destacan, por ejemplo, la melu-
za y pescadilla (57,0%) y el salmén
(31,2%).

- Del total de mariscos, moluscos y
crustaceos congelados que se con-
sumen en Espana, un 92,8% se ha
canalizado a través de las unidades
alimentarias de Mercasa y destaca,
de manera especial, gambas y langos-
tinos (62,2%).

Finalmente, se recoge el resumen de
la actividad de Mercasa en los agrega-
dos de productos de la pesca frescos
(55,0%), productos de la pesca conge-
lados (69,2%) y el total de productos
de la pesca (59,3%). Estas cifras su-
brayan la importancia anteriormente
descrita. @
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GRAFICO 5
Participacion de la Red de Mercas en las ventas de pescados
y mariscos sobre el consumo total en Espafia
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Conservas de pescado y vegetales:

calidad asegurada

ANGEL MARQUES DE AVILA. Periodista.

B RESUMEN

Las conservas tienen mas vigencia que nunca en una alimen-
tacion modema, equilibrada, gastronomica y diversificada.
Cada ano se fabrican en el mundo miles de millones de la-
tas de acero para conservar los alimentos, asi como frascos
de vidrio para utilizar al vacio. Todos los alimentos se pueden
beneficiar de la seguridad que brindan los envases de acero
y vidrio: verduras y hortalizas, pescados, carnes, platos prepa-
rados, frutas... Las conservas son seguras, baratas, ofrecen
una gama amplisima de opciones y nos permiten disponer de
los mas variados alimentos durante todo el afno. Las expor-
taciones de conservas de pescado y marisco han crecido un
16,21% en volumen y alrededor del 22% en valor en el primer
semestre del ano respecto al mismo periodo del ejercicio an-
terior, seglin datos de la patronal Anfaco. Esto se ha traducido
en la venta al exterior en estos primeros meses del03.717
toneladas de conservas, por valor de 478,6 millones de euros.
PALABRAS CLAVE: conservas, productos pesqueros, vegeta-
les, consumo, industria.

nfaco-Cecopesca es la organizacién empresarial sec-
torial mas antigua de Espafa con un ambito de ac-
tuacion nacional, si bien su actividad se concentra de
forma mayoritaria en Galicia. Cuenta con 245 empre-
sas asociadas pertenecientes a todos los eslabones del com-
plejo mar-industria, conformando un auténtico cldster (grupo
de empresas interrelacionadas que trabajan en un mismo sec-
tor industrial y que colaboran estratégicamente para obtener
beneficios comunes) en el ambito marino y alimentario.

La facturacién de las empresas del clUster asciende anual-
mente a mas de 7.300 millones de euros. Con una estructu-
ra empresarial muy polarizada, en la que coexisten grandes
multinacionales muy internacionalizadas con un elevado nu-
mero de pymes. Las grandes empresas, que suponen el 6%
del total, concentran el 70% de la cifra de negocios y el 55%
del empleo.

Las empresas del clister emplean a mas de 25.000 traba-
jadores de forma directa, de los cuales mas del 60% trabajan
en Galicia. El cluster Anfaco-Cecopesca es lider a nivel mun-
dial en la transformacién y comercializacion de productos de
la pesca y de la acuicultura. Casi el 50% de sus productos se
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destinan a la exportacién, estando presentes en mas de 115
paises de los cinco continentes.

La produccion total espanola de pescados y mariscos y sus
transformados ha sido en captura, de 964.554 toneladas, obte-
niéndose un capital cercano a los 2.050 millones de euros. Por
lo que respecta a la produccion acuicola es de 337.503 tonela-
das y unos 500 millones euros. Y en el apartado de la industria
de transformacion se han producido 936.363 toneladas que
han generado unos 4.060 millones de euros.

Sobre el consumo total de productos pesqueros, el reparto de
consumo por productos es del 45,2% para pescados frescos;
del 17,4% para las conservas y preparados de pescado y ma-
risco; el 15,4% marisco fresco; 10,7% para los pescados conge-
lados; el marisco congelado supone un 8,9% y el cocido 2,4 %.

En valor, la produccién espafola de pescados y mariscos y
sus transformados, en la produccion industrial representa el
55% del total, seguido de las capturas con un 38% y por Gltimo
de la produccién acuicola con un 7%.

Segln el Instituto Nacional de Estadistica, durante el 2016
en Espana, se han elaborado un total 900.000 toneladas de
transformados de pescado y mariscos, siendo los pescados en
conserva o preparados el que mayor peso tienen sobre el total
con un 47%, seguido de los pescados congelados y los molus-
cos congelados.

Espana es una referencia mundial en la produccion de pesca-
dos y marisco, con una produccion en 2016 de 348.436 tonela-
das valoradas en 1.520 millones de euros, con incrementos en
torno al 1% en ambos casos respecto al ano anterior.

En volumen, las conservas de tlnidos, que es el principal pro-
ducto elaborado por la industria conservera de productos del mar
y de la acuicultura, representa casi el 68,65% del total, seguido
del grupo de las demas conservas (8,27%), de sardinas/sardini-
llas (6,85%) y de las conservas de caballa con un (4,25%).

En valor, vuelven a ser las conservas de tlnidos el producto es-
trella de la industria conservera de productos del mary de la acui-
cultura, representando el 59,72% del total, seguido del grupo de
los mejillones (7,35%) y de sardina/sardinilla con un 6,68%.

INTERNACIONALIZACION

La internacionalizacién es un pilar estratégico de la industria
transformadora y conservera de pescados y mariscos desde
sus inicios y continuara siendo un aspecto prioritario de futuro
para fomentar el desarrollo del sector, tanto desde el punto de
vista de la comercializacion de los productos como para el ase-
guramiento de las materias primas. El proceso de internaciona-
lizacion de esta industria iniciado en épocas anteriores, cobra
mas importancia en el S.XXI, no solo en cuanto a la exportacién
se refiere, sino también, en el establecimiento en el exterior de
la industria. Espana esta en las primeras posiciones en el ran-
king de los paises exportadores de conservas y preparados de
pescados y mariscos, tanto a nivel comunitario, como mundial,
siendo fiel reflejo del éxito que esta teniendo la industria en el
desarrollo de su estrategia de comercializacién e implantacion
en mercados exteriores.

Las exportaciones totales de conservas, preparados y se-
miconservas de pescados y mariscos se han incrementado en
2016 en 5,99% en volumen y un 9,98% en valor, con un volumen
total 178.559 toneladas y con un valor de 792.814.000 euros.
La principal especie exportada son los tlnidos en conserva que
representa casi el 60% del total.

CONSERVAS VEGETALES

Se entiende por conserva el producto alimenticio que, envasa-
do herméticamente y sometido a un tratamiento térmico, no se
altera ni representa peligro alguno para la salud del consumi-
dor bajo condiciones habituales de almacenamiento durante un
tiempo prolongado.

Los tratamientos térmicos autorizados pueden ser: esteriliza-
cion industrial o técnica, congelacion, deshidratacion, encurtido,
otros procedimientos distintos pero autorizados por el Ministerio
de Sanidad y Consumo.

Ademas de cubrir el objetivo de conservacion de productos vege-
tales durante un largo periodo de tiempo, las conservas vegetales
cumplen con otra serie de requisitos que actualmente se deman-
dan a los alimentos: con ellas se iniciaron lo que se conoce como
alimentos “faciles de preparar” (convenience foods) y los produc-
tos, es decir, hortalizas, verduras, legumbres y frutas, son parte
fundamental de lo que se conoce como “dieta mediterranea”.
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En nuestros dias, es posible un control preciso sobre los pro-
cesos térmicos que permiten alcanzar la esterilizaciéon comer-
cial. El primer proceso de esterilizacion empleado por Appert
fue la inmersion en agua hirviendo de los alimentos en botellas
de cristal cerradas. Posteriormente, Chevalier Appert aplico el
principio del cocinado a presion al procesado de los alimentos
enlatados, inventando asi la primera autoclave. Los autoclaves
fijos han mejorado de forma importante desde entonces: agita-
cion continua, sistemas de enfriamiento y mayor velocidad; tam-
bién han desarrollado maquinas llenadoras y cerradoras mas
seguras. Todo ello ha contribuido a un considerable aumento
de la velocidad de las lineas de las fabricas. Un importante hito
en la historia de los alimentos en conserva fue el desarrollo de
los procesos asépticos, muy empleados en productos como los
concentrados de tomate y los zumos. A su vez, siguen usandose
los envases de hojalata y vidrio como en los primeros tiempos
de las conservas, aunque han visto modificados en gran medi-
da su diseino y caracteristicas: doble sello en los cierres, latas
en tres piezas, en dos piezas después, mejores recubrimientos.

Posteriormente, ademas del vidrio y la hojalata, se han desa-
rrollado las bolsas autolavables, que consisten en dos peliculas
de plastico con una pelicula de aluminio entre ellas, lo que da
flexibilidad a este tipo de envases.

Los avances y conocimientos que se ha ido desarrollando
con el paso del tiempo han llevado a unir a la tecnologia de las
conservas vegetales otras nuevas, como son la congelacion de
productos vegetales y la aparicién de productos llamados de
“IV gama”.

UN CONSUMO INTERNO AUN DEBIL

La ligera recuperacién del consumo interno todavia no ha llega-
do al sector, que sigue trabajando a marchas forzadas para no
ceder mas posiciones. Segln IRi, en el afo 2016, el consumo
de vegetales en la distribucion organizada cayé casi un 4% en
volumen, un retroceso algo menor al registrado en el 2015, que
fue de un 4,5%. Aunque los porcentajes de bajada son simila-
res, detras del dato se esconde un cambio en las pautas de con-
sumo que hacen pensar al menos en una timida recuperacion
del poder adquisitivo.

En este sentido se espera que en 2017 el esparrago y la al-
cachofa tengan un buen ano de produccion, aunque vivieron
bajadas del 11,5% y del 9,1% respectivamente en 2016, en el
Gltimo ejercicio auditado el primero ralentiza el ritmo de caida
(-5,8%, aun registrando una nueva subida de precio, que esta
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vez fue del +7,1%) y la segunda vuelve a los nimeros positivos
(2,7%) aupada por una rebaja del precio de venta del 2,1% (has-
ta los 3,73 €/kg).

Por otro lado, el consumidor estd cambiando sus pautas de
consumo a medida que baja el nivel de desempleo y se recu-
pera ligeramente el poder adquisitivo. Aunque no se pueden
extraer conclusiones definitivas debido a la complejidad del
analisis, lo cierto es que ya hay sintomas de agotamiento de las
referencias con marca de distribuidor. Por primera vez desde
que estallara la crisis, todas las partidas analizadas por la con-
sultora con marca del distribuidor arrojan caidas en volumen,
que oscilan entre el 2% y el 8%.

SIETE RAZONES

Las conservas son hoy un elemento indispensable en cualquier
despensa, de gran utilidad al ser capaz de unir el mantenimien-
to del sabor y propiedades de los alimentos gracias a los proce-
sos de desarrollo e innovacion de los fabricantes, con esa ca-
pacidad de mantener los productos intactos durante anos. Son,
por tanto, un excelente recurso que ademas implica otros mu-
chos beneficios. Estos son siete de ellos:

1. Sabor, propiedades y seguridad: los procesos de fabrica-
cion actuales son los que permiten que en pocas horas la
verdura recién recolectada en el campo quede envasadas y
listas para la distribucion. Légicamente no es lo mismo que
el alimento fresco del dia, pero de esta forma si se conserva
la inmensa mayoria de las propiedades, sabor, aroma y tex-
tura, asi como todas las vitaminas y nutrientes; unidas a la
garantia del cumplimiento de unos rigurosos protocolos de
sanidad, higiene y seguridad alimentaria.

2. Ahorro de tiempo y limpieza: el motivo clave. Los procesos
de fabricacion de las conservas incluyen a menudo la lim-
pieza, cocido y preparacion de éstas, para que practicamen-
te se puedan comer ya una vez abierto el bote. No sé6lo su-
pone un inmenso ahorro de tiempo en la cocina (importante
en estos tiempos de prisas), sino que, de cara al medio

ambiente, todos esos restos y partes que se desechan son
gestionados de forma sostenible o bien devueltos al campo
en el caso de aquellos que se sirven como abono natural
para las tierras.

. Comer sano. Las conservas sobre todo de verdura o de pes-

cado dejan sin excusas a quien dice no poder comer sano
por falta de tiempo. A dia de hoy, practicamente todo lo que
crece en el campo se ofrece en conserva, y esta se presenta
siempre en formatos donde basta un breve y sencillo cocina-
do para poder disfrutarla en el plato.

. Raciones. Uno de los grandes retos del ser humano hoy es la

optimizacion de los recursos naturales, entre ellos la correcta
gestion de los alimentos. A menudo se habla de cuanta comi-
da desperdiciamos por haber hecho de mas. Por eso cobra
especial importancia la variedad de formatos de la conserva,
desde los tarros para 1-2 raciones hasta los de gran tamano
destinados a sectores como la hosteleria. Usando conservas,
es mucho mas sencillo atinar con las cantidades ajustadas a
lo que se va a tomar.

. Calidad. Las conservas son ideales para trabajar en la co-

cina o incluso experimentar con platos mas elaborados.
Los procesos de fabricacion garantizan una calidad unifor-
me siempre y evitan sorpresas desagradables que puedan
arruinar un plato.

. Vida en el tiempo. Los procesos de fabricacion han logra-

do formatos de conserva que son capaces de mantenerse
intactos durante muchos anos, sin perder propiedades ni
sabor, incluso a temperatura ambiente. Esto las convierte
en un recurso muy valioso en cualquier despensa, practico
y que permite almacenar una gran variedad sin ocupar de-
masiado espacio.

7. Variedad. Los avances en el sector de los fabricantes han permi-

tido que a dia de hoy el espectro de las conservas vaya mucho
mas alla de verduras, frutas o productos del mar. De esta forma,
es facil encontrar platos completos y creativos, elaborados y co-
cinados de forma previa, y listos simplemente para calentar y
servir. Los distintos potajes de legumbres, los pimientos rellenos
de distintas formas, guisos de caracoles o de aves. M
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B RESUMEN

Entre los Objetivos de Desarrollo Sostenible expuestos por
Naciones Unidas en la Agenda 2030, el objetivo numero
17 apela a las Alianzas entre los gobiernos, el sector pri-
vado y la sociedad civil a favor de la sostenibilidad. Bajo
este paradigma, catorce entidades se han integrado en
la Alianza contra el Hambre y la Malnutricion en Espaia y
coordinado un foro de reflexion sobre la Sostenibilidad de
los sistemas de produccion de alimentos.

En el Foro celebrado en Oviedo en 2016, cuarenta y dos
profesionales de diferentes ambitos profesionales trabaja-
ron con técnicas cualitativas para facilitar el intercambio de
visiones y poder elaborar un documento con recomendacio-
nes para la accion. El presente articulo expone las principa-
les conclusiones alcanzadas en el encuentro, tanto en los
ambitos de las administraciones publicas y la sociedad civil
como en el sector empresarial y el conocimiento cientifico.
PALABRAS CLAVE: sostenibilidad, sistemas alimentarios,
cadena alimentaria, desarrollo rural, sociedad civil, res-
ponsabilidad social corporativa.

os Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), apro-

bados el 25 de septiembre de 2015 por los lideres

mundiales para alcanzar en un periodo de 15 anos -

hasta 2030-, instan a todos los paises, las entidades
plblicas y privadas y la sociedad civil a adoptar medidas de
proteccion del planeta e impulso del crecimiento sostenible.
En este sentido, resulta vital abordar los problemas y sus
causas desde una perspectiva integradora y sistémica (Na-
ciones Unidas, 2015).

Aunque los 17 ODS estan interrelacionados y orientados a al-
canzar un desarrollo sostenible, dos de ellos guardan una espe-
cial relacion con el sistema agroalimentario: El Objetivo nimero
2, que fija como meta poner fin al hambre, lograr la seguridad
alimentaria y la mejora de la nutricién, y promover la agricultura
sostenible; y el Objetivo nimero 12, para garantizar modelos de
consumo y produccion sostenible.

Para asegurar el desarrollo sostenible de un entorno que se
degrada a gran velocidad, ante un proceso de cambio climatico
que arriesga los recursos y un crecimiento continuo de la po-
blacién mundial hasta alcanzar 9.100 millones de habitantes
en 2050, segln estimaciones de la FAO (2009), el Objetivo 2
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(punto 4) manifiesta la necesidad de “asegurar la sostenibilidad
de los sistemas de produccion de alimentos y aplicar practicas
agricolas resilientes que aumenten la productividad y la produc-
cién y contribuyan al mantenimiento de ecosistemas, fortalez-
can la capacidad de adaptacion al cambio climatico, los feno-
menos meteorolégicos extremos y mejoren progresivamente la
calidad del suelo y la tierra” (Naciones Unidas, 2016, 12).

Entidades como la Organizaciéon de Naciones Unidas para la
Alimentacién y la Agricultura (FAO) afirman que la agricultura,
la silvicultura y las piscifactorias sostenibles pueden contribuir
a solucionar el problema, mientras se invierte en el desarrollo
rural y la proteccion del medio ambiente. Para alcanzar este
Objetivo y garantizar la viabilidad futura de todo el sistema, el
Objetivo nimero 2 debe estar estrechamente relacionado con
el cumplimiento del Objetivo nimero 12, relativo a los modelos
de consumo y produccién sostenibles.

&Son los actores conscientes de las consecuencias de sus
decisiones de consumo y producciéon de alimentos? ¢Tienen a
su disposicion la informacién necesaria para vivir de manera
responsable? ¢Qué otros factores les impiden ser sostenibles?
Es importante hacer a las personas conscientes de las conse-
cuencias de las elecciones de produccién -en el caso de los
productores- y de consumo -en el caso de la sociedad civil y
las personas-, para lo cual es imprescindible una buena forma-
cion e informacién que permita desarrollar un estilo de vida res-
petuoso con el medio, tal como especifica el ODS nimero 12
(apartado 8): “Para 2030 velar por que las personas de todo
el mundo tengan informacién y conocimientos pertinentes para
el desarrollo sostenible y los estilos de vida en armonia con la
naturaleza” (Naciones Unidas, 2016, 32).

LAS PARADOJAS DEL SISTEMA DE PRODUCCION
Y CONSUMO ALIMENTARIO

Se requiere sustituir el modelo de crecimiento convencional por
un desarrollo humano sostenible donde prevalezca la calidad de
vida universal (Alguacil, 2013). En ese sentido, incidiendo en la li-
nea de una produccién y consumo responsables, el Barilla Center
Food & Nutrition (BCFN) implemento la iniciativa del Protocolo de
Milan con el fin de sensibilizar a todos los sectores de la sociedad
en la urgencia de generar un sistema mas sostenible.

El Protocolo de Milan expone con claridad tres paradojas de
los sistemas alimentarios: la primera esta relacionada con las
pérdidas y desperdicios de alimentos (ACHM-E, 2015), estiman-
do que cada afo desperdiciamos “un tercio de la produccion
mundial de alimentos, o cuatro veces la cantidad necesaria
para alimentar a 795 millones de personas que sufren hambre
0 malnutricién en el mundo” (BCFN, 2015, 65).

La segunda contradiccion tiene que ver con el uso de los re-
cursos naturales; una importante proporcion de cereales -esti-
mada en el 40%- y produccion alimentaria se destina a la cria
animal o a la fabricacion de combustibles (Prosalus, 2007), en
vez de atender al problema citado de hambre y malnutricién. El

concepto de sostenibilidad debe guiar las principales acciones
humanas, explica el Protocolo, y ayudar a definir prioridades
tanto para la sociedad como para el planeta.

La tercera paradoja a la que se enfrenta la sociedad es la del
acceso a la alimentacion y el exceso de la misma. Es sabido
que se produce suficiente comida para eliminar por completo
el hambre, pero siguen existiendo millones de personas que la
sufren cada dia. Por otro lado, hay 2.100 millones de personas
que padecen obesidad o sobrepeso por todo el mundo.

El protocolo habla de problemas estructurales atajables con
politicas y practicas concretas. Analizando todos los datos ex-
puestos se percibe la responsabilidad que los sistemas de pro-
duccion y consumo de alimentos, y sus actores, tienen en el
devenir del planeta. Derivada de su actividad, se produce gran
parte de la degradacion de la tierra y la disminucion de la ferti-
lidad de los suelos y el medio marino, lo que aboca a la incapa-
cidad del planeta para suministrar suficientes alimentos en los
préximos lustros para toda la poblaciéon (BCFN, 2105).

LOS FACTORES QUE INTERVIENEN

Ya en 1987, el Informe Brundtland de la ONU advertia sobre
la necesidad de afrontar conjuntamente los problemas, rela-
cionando entre si las causas y proponiendo respuestas combi-
nadas basadas en varias dimensiones de sostenibilidad como
son la medioambiental, la social y la econémica (Jiménez,
2000). Por la dimensién medioambiental se aspira a conse-
guir la auto-renovacién de los sistemas controlando el desgas-
te de los recursos naturales. La segunda dimension, la social,
alude a la interaccion entre los agentes y a las capacidades
desarrolladas por las entidades y sectores que promueven nua-
cleos y nodos organizativos que apuestan por la calidad de
vida (Alguacil, 2013).

La tercera y Ultima dimensién relacionada, la econémica,
pretende el crecimiento econémico rentable pero en concor-
dancia con un desarrollo sostenible. Es decir, una economia
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solidaria que parta de una consideracion alternativa al siste-
ma de prioridades actual. El creciente determinismo econémi-
co que pasa por encima de los preceptos de una economia go-
bernada para lo social y las personas (Naredo, 2013), provoca
que en esta dimension estén implicados numerosos factores
causantes pero también correctores para la mejora en este
plano multifactorial. Aspectos como la inversiébn en conoci-
miento mediante la dotacion presupuestaria puntera en [+D+l,
la eficiencia productiva o el fomento institucional de acciones
respetuosas con el medio ambiente mediante politicas fisca-
les, junto a la busqueda de la calidad en un tejido empresarial
cada vez mas modernizado y consciente, son algunas de las
aportaciones a considerar y desarrollar.

METODOLOGIA

Para abordar estas cuestiones, la Alianza contra el Hambre y la

Malnutricién en Espana, integrada por 14 entidades publicas y pri-

vadas, y presidida por el Banco de Alimentos de Asturias, convoco

un encuentro los dias 9 y 10 de junio de 2016, con objeto de deba-
tir y proponer recomendaciones para la accion tanto en el objetivo
de “asegurar la sostenibilidad de los sistemas de produccion de
alimentos” (Objetivo 2, apartado 4), como en el fin de “velar por
que las personas de todo el mundo tengan informacion y conoci-
mientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de

vida en armonia con la naturaleza” (Objetivo 12, apartado 8).

En este encuentro se reunieron en Oviedo, durante dos jor-
nadas, cuarenta y dos profesionales y expertos clasificados
en cuatro mesas de trabajo representativas de sectores que
podrian asumir papeles destacados en el logro de la sosteni-
bilidad: sector de las administraciones publicas, sector social,
sector empresarial y sector de conocimiento cientifico.

Mediante una técnica de dinamica de grupos, los miembros de
cada mesa reflexionaron sobre ambos objetivos y sobre el papel
que podrian asumir para alcanzarlos desde sus respectivos sec-
tores y organizaciones. En cada mesa se plantearon cinco cues-
tiones para que los participantes consensuasen las respuestas
a las mismas (basadas en el Enfoque de Derechos Humanos):

1. ¢Cuales considera que son los procesos claves para su sector
en la produccion sostenible de alimentos?

2. ¢Qué dificultades tiene para incidir en ellos?

3. ¢Qué considera que deben aportar los titulares de obligacio-
nes (Estados y administraciones publicas) y los titulares de
responsabilidades (organizaciones, sector privado, medios
de comunicacion, etc.) para tener un impacto positivo?

4. ;Cual cree que debe ser la actitud de los titulares de dere-
chos (las personas) para tener un impacto positivo?

5. ¢Qué costes podrian tener estas actuaciones y como podrian
financiarse?

Posteriormente, con las cuestiones analizadas, los miembros
de las diferentes mesas se intercambiaron creando mesas mix-
tas o0 heterogéneas, lo que permitié que cada ponente escucha-

se las valoraciones dadas en las mesas diferentes a las suyas y
comprendiese la percepcion que, sobre cada actor, tienen otros
sectores y agentes de la cadena alimentaria. Tras este ejercicio
de escucha, debate y aceptacion de diferentes perspectivas, los
participantes regresaron a sus respectivas mesas sectoriales
para volver a responder a las cuestiones planteadas y ver si las
respuestas iniciales se mantenian o se modificaban en algunos
aspectos tras la experiencia del intercambio de opiniones (“téc-
nica de la rejilla”).

El encuentro concluyé con una sesién plenaria en la cual se
sometieron a debate las conclusiones de cada mesa entre to-
dos los participantes hasta llegar a alcanzar, por consenso, un
decélogo de acciones conjuntas (ver “propuestas comunes”). El
posterior analisis de contenido de las dinamicas de cada mesa
y del plenario, ha permitido elaborar una guia de recomendacio-
nes para la accion, cuyos principales planteamientos se presen-
tan a continuacion.
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CONCLUSIONES DEL AMBITO
DE LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Desde los diversos niveles administrativos y politicos es posible
remover obstaculos e implementar medidas que incidan en un
desarrollo humano sostenible, si bien desde la base de volver la
vista a la ciudadania (Butler y Bregendahl, 2012). Asi, Europa,
el gobierno estatal y las administraciones autonémicas y loca-
les pueden impulsar y facilitar cambios en la dinamica social,
incentivar o desincentivar actividades que incidan en beneficio
del sostenimiento y mejora de la biodiversidad. La importancia
y urgencia de dichos objetivos nos indican que no se pueden
abordar de forma improvisada, pues necesitan continuidad,
tiempo y una planificacién alejada del corto plazo. Lo cual nos
conduce necesariamente a una gobernanza exigente acorde
con estas metas, garantizando pactos institucionales que prio-
ricen en la agenda politica la sostenibilidad del sistema.

La capacidad de movilizacién de recursos de las institu-
ciones nacionales, regionales y locales es fundamental para
identificar redes institucionales e impulsarlas, visibilizarlas y
relacionarlas entre si con la intencién de generar lineas de
cooperacién, conocimiento y buenas practicas. Todo esto im-
plica un cambio metodolégico en las maneras de trabajar, mas
coordinativo y horizontal, que debe venir acompanado por la
preocupacion de que el conjunto de la poblacién disponga
de una informacion rigurosa y adecuada, poniendo el foco en
aquellas areas donde haya sombras y vacios importantes para
favorecer las decisiones corresponsables de consumo de la
ciudadania (Cortina, 2013).

Otro rol primordial de las Administraciones Publicas es la ca-
pacidad de fomentar estilos de consumo respetuosos con el
medio cuando se realizan contrataciones o, aiin mas, de es-
timular la compra ética y sostenible a través de clausulas so-
ciales que primen el valor del producto por sus cualidades y
sus procesos de produccion, sin poner por delante los criterios
basicamente econémicos. En ese sentido, el papel de las insti-
tuciones seria evaluar, analizar e intentar transformar marcos
regulatorios para incentivar las actuaciones respetuosas con
las ideas que estamos manejando.

Finalmente, teniendo en cuenta el papel de las administra-
ciones locales o cercanas en el desarrollo rural, es primordial
que en esta parte de la cadena especialmente sensible exis-
tan contrapesos publicos para la gestion del territorio desde la
perspectiva de la sostenibilidad. El desequilibrio de fuerzas del
sector primario (despoblacion, desvalorizacién de lo rural) a la
hora de negociar con el resto de la industria incide en una deva-
luacién de la calidad de vida de los hombres y mujeres de este
ambito, desincentivando, ademas, inversiones acordes con la
sostenibilidad del medio. En dltima instancia, poner en valor
esta nueva ruralidad conlleva el impulso de acciones formati-
vas que redunden en una mejor profesionalizacion del sector
y optimicen los recursos productivos. En definitiva, una tarea
desde abajo hasta arriba como punto fuerte para la mejora de
la sostenibilidad en el territorio.

CONCLUSIONES DEL AMBITO DE LA SOCIEDAD CIVIL

La sociedad civil organizada debe analizar e incidir en los pro-
blemas sociales y la blsqueda del bien comln desde una critica
constructiva e independiente. En este sentido, se observa que
la sociedad civil tiene peso en el problema, pero hay muchos
pesos a repartir: “Que cada consumidor conozca todo el proce-
so deberia ser un derecho: saber cual es el origen del producto,
por qué manos ha pasado, qué se lleva cada actor implicado
del precio que finalmente la persona paga”. Es necesario, afir-
man, profundizar en las causas: “¢Por qué hay personas que ya
conocen las pautas de consumo sostenibles y no las cumplen?,
Jhasta qué punto somos libres si no tenemos la informacion
necesaria o tenemos un exceso de ella?” (ACHM-E, 2017, 22).
La mesa sostiene que en el momento en que quienes consu-
men rechacen un producto, este acabara desapareciendo, pero
para desarrollar esa conciencia critica han de poseer primero la
informacion y formacion adecuada. En la actualidad se percibe
que “el hecho de que los distribuidores de alimentos diferen-
cien los alimentos de proximidad o ecoldgicos del resto con el
etiquetado, puede estar haciendo que la ciudadania se aleje
de ellos, porque los asimilan como productos simplemente mas
caros” (ACHM-E, 2017, 22). Entonces, ¢qué tipo de consumido-
res tienen la capacidad de acceder a estos alimentos? ¢Es el
consumo responsable elitista? Las entidades sociales entien-
den tras su analisis que los conceptos relacionados con la sos-
tenibilidad son complejos, por lo que, para comenzar a difundir
mejor las ideas y asentar la necesidad de sostenibilidad en el
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imaginario colectivo, deberian hacerse accesibles a todas las
personas mediante un lenguaje homogéneo y mas claro.

Otro de los puntos imprescindibles es la formacién en materia
de sostenibilidad, donde las administraciones publicas tienen
un peso decisivo por su capacidad de incluir esta tematica en
los planes de estudio de las distintas etapas educativas. El pro-
fesorado se revela también como fundamental, pues se hace
imprescindible que los conocimientos transmitidos sobre habi-
tos sostenibles sean aplicables a la vida cotidiana.

Este proceso de clarificacion del lenguaje y de mejor formacién
tiene como objetivo la creacién de un pensamiento critico en la
ciudadania en cuanto a las decisiones sobre su estilo de vida.
Con una informacién adecuada, los consumidores desarrollaran
una conciencia critica que les hara rechazar determinados pro-
ductos. La informacién sobre las distintas fases del proceso de
produccion y la trazabilidad del producto nos facilitara la toma de
decisiones. También datos relativos a la emision de C0O2, la hue-
lla ecoldgica o la responsabilidad social de la empresa pueden
determinar que sea un producto y no otro el elegido. En este am-
bito, la sensibilizacion realizada por los medios de comunicacién
también jugara un papel destacado en la informacion y educa-
cién del consumidor y, por tanto, en el pulso por la sostenibilidad.

CONCLUSIONES DEL SECTOR EMPRESARIAL

Desde el sector empresarial se ha considerado que una gestion
sostenible requiere la planificacion en varias fases: 1) identifi-
cacion de actores y sectores; 2) definicion de objetivos y res-
ponsabilidad de cada sector; y 3) definicion de los indicadores y
creacion de mensajes comunes.

Surge en ese analisis la disyuntiva entre el peso y el poder
de cada eslabén a la hora de dar soluciones efectivas. Incluso
dentro de un mismo eslabdon hay diferencias de poder, como es
el caso de los puntos de venta; no es comparable un comercio
pequeno a una gran superficie. Ser consciente de las debilida-
des y fortalezas de cada elemento de la cadena, y los apoyos
necesarios para cada caso, supone enfocar mejor las acciones.

El desarrollo sostenible del mundo rural es otro de los frentes
de la mesa empresarial, una demanda a la que no se puede dar
la espalda por su responsabilidad desde el inicio de la cade-
na. Dar respuestas a la gestion del relevo generacional es vital
para el impulso del sector primario. Poder aplicar tecnologias
avanzadas de produccion en esas primeras fases de la cadena
seria un primer paso para ganar eficiencia; que la 1+D+i esté al
alcance de la poblacion rural es requisito fundamental.

La capitalizacion del conocimiento es otra manera de contri-
buir. En ese sentido, una de las ideas a lo largo del debate fue
la de la creacion de un banco de herramientas de experiencias
innovadoras que pudieran ser utilizadas por las empresas del
sector para motivar sus propios cambios en gestidn sostenible.
Esto supondria la creacion de una plataforma de acceso con
informacion agrupada de distintas experiencias extrapolables a
situaciones concretas.

En el plano econdmico se plantea si son imprescindibles, en
un entorno sostenible, todos los pasos de la cadena actual: ¢Es
posible alimentar a toda la poblacidon mundial actual y futura
sin la presencia y coordinacion de los actuales agentes del sis-
tema alimentario? No es posible responder a estas preguntas
con certeza, pero si se percibe la necesidad de reimpulsar el
comercio de proximidad y lograr que los productos sostenibles
se perciban valiosos por la opinidn publica (bien porque resul-
ten econémicos o como una inversion en salud). En cualquier
caso, la mesa coincide en que “el reto para las empresas es
el de buscar que el producto sostenible compita en igualdad
de condiciones con el resto de productos” (ACHM-E, 2017, 28).

La mesa empresarial valora también su poder de modelacion
de los habitos de consumo a través de la publicidad y la comuni-
cacion corporativa. Una empresa comprometida con la sosteni-
bilidad puede utilizar estas herramientas de comunicacion para
hacer llegar a todo consumidor los mensajes responsables de
la manera mas eficiente. Ademas, aportar mas y mejor informa-
cién sobre trazabilidad, coste, nutriciéon o huella ambiental es
ya una exigencia de todos los actores hacia la empresa.

No obstante, de nada sirven los buenos propésitos si no se
establecen herramientas de medicién adecuadas para ver la evo-
lucién y eficacia de las acciones. Tampoco se puede obviar que
las administraciones publicas cuentan con un papel vertebrador
de las acciones y politicas al respecto. Por ello, cabe solicitar a
estas administraciones mecanismos de refuerzo e impulso de las
producciones sostenibles del sector primario, industria transfor-
madora, sector logistico, HORECA y puntos de venta.

CONCLUSIONES DEL SECTOR ACADEMICO

Uno de los primeros desafios a los que se enfrenta esta mesa
es el de homogeneizar el concepto de sostenibilidad. “En
ocasiones se manejan términos excesivamente ambiguos y
contradictorios”, expresan, lo que afecta a todas las partes
de la cadena (ACHM-E, 2017, 31). Clarificar los conceptos y
dar coherencia conceptual es una de las tareas que deben
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asumir las diferentes disciplinas del conocimiento vinculadas
al estudio de la alimentacion.

El trabajo multidisciplinar dentro de las instituciones inves-
tigadoras debe ser la norma y no la excepcion para dar res-
puestas eficaces a un problema global. Esto supone afrontar la
fragmentacién actual de las ciencias, propiciando el analisis de
indicadores integrales del sistema, y una comunicacion rigurosa
y consensuada de los avances cientificos.

El exceso de informacién actual, “no necesariamente exac-
ta ni bien divulgada”, debe reorientarse a su vez a todas las
personas, a la comprension general. Dentro del anélisis de las
prioridades, se propone la revision del concepto de precio justo
para el sector primario, una cuestion que aparece mencionada
también en el resto de mesas. Un concepto que aparece unido
al consumo de productos estacionales. No en vano, la proximi-
dad entre produccion primaria y consumo final es una de las
claves para la sostenibilidad, segln la mesa: “En ocasiones los
alimentos recorren muchos kilometros desde el lugar de origen
hasta llegar al lugar donde se consumen, incluso alimentos con
el sello ecolégico” (ACHM-E, 2017, 31-32).

Si bien lo ecolégico no tiene por qué conllevar sostenibilidad,
lo cierto es que la alimentacion ecoldgica si esta incidiendo en
el cambio cultural y en las costumbres de un tipo concreto de
consumo. En esta linea, las personas pueden ayudar a arraigar
el concepto de sostenibilidad, como clientes prescriptores, y
pueden servir de lideres del cambio dentro de la sociedad. Ana-
dir un componente ético en la compra y consumo de productos
es, asi mismo, ineludible e implica una labor de sensibilizacion y
educacion favoreciendo estilos de vida mas sostenibles.

“Se debe corresponsabilizar, mas alla del ambito escolar, a
todos los agentes en una educacion integral para desarrollar
ese cambio cultural hacia una ciudadania alimentaria, respon-
sable y critica con la sostenibilidad de los temas de produccion
de alimentos”, sostienen (ACHM-E, 2017, 33-34). Este factor
educativo aspira a contar con el poder del marketing y comuni-
cacion de las empresas, en tanto que eslabones de la cadena,
para llegar a mas personas, dotando de una nueva dimension a
la responsabilidad social corporativa.

La mesa del conocimiento cientifico sostiene también que
es necesario que los grupos econdémicos y alimentarios mas
influyentes interioricen la necesidad de sostenibilidad y la perci-
ban como rentable. En todo este proceso, las administraciones
cuentan con el deber de velar por el cumplimiento, por parte de
los distintos actores de la cadena, de las normas emanadas de
los organismos publicos.

PROPUESTAS COMUNES

Con animo de presentar un decalogo de propuestas de accion
transversales a toda la cadena alimentaria, los profesionales
y expertos convocados por la Alianza contra el Hambre y la
Malnutricién en Espafa, con motivo de su lll Encuentro, han
presentado las siguientes lineas de actuacion que, a su vez, po-

drian servir como guia para el disefio de un plan integral a favor

del desarrollo sostenible (ACHM-E, 2017, 35-36).

1. Intervenir de manera trasversal y coordinada. Los cambios
en el sistema alimentario podrian lograrse con la participa-
cién de todos sus agentes, e implantando acciones trasver-
sales que supongan un triple balance positivo (econémico,
social y ambiental) para cada uno de ellos.

2. Favorecer el acceso a la informacién sobre los procesos.
Los actores deberian garantizar la transparencia informati-
va y comunicar de forma clara y coherente aspectos como
la trazabilidad o la huella ambiental de un producto. Esto
permitiria a las personas tener mayor capacidad de elec-
cién y convertirse en verdaderos agentes del cambio.

3. Incentivar el desarrollo rural. La sostenibilidad conlleva la
gestion de los territorios y los recursos naturales y la mejora
de las condiciones de vida de la poblacion rural. En este
sentido una de las propuestas mas innovadoras seria la
creacion de un banco de herramientas sobre buenas prac-
ticas sostenibles, generalizables a diferentes territorios.

4. Invertir en educacion. Todos los agentes del sistema des-
empenan la labor de informacién y sensibilizaciéon de las
personas. Es importante invertir en educacién para la sos-
tenibilidad, logrando que se interioricen los fundamentos
del desarrollo sostenible y se cree una masa de producto-
res y consumidores mas comprometidos con el futuro.

5. Sensibilizar a los agentes. En este sentido, el mensaje de-
beria basarse en el que sostenibilidad es ineludible, y la
educacién, la comunicacién y las acciones de sensibilizacién
deberian ocupar un papel imprescindible para el cambio.

6. Cuidar las fuentes de informacién. La comunicacién de-
beria ser rigurosa y los lenguajes homogéneos para hacer
frente al actual ruido comunicativo.

7. Orientar la responsabilidad social corporativa a la soste-
nibilidad integral. Los préximos movimientos sobre la RSE
deberian dirigirse a la gestion integral de la sostenibilidad,
con implicacion en la salud, el cuidado de los ecosistemas
y la justicia social.

8. Desfragmentar las investigaciones. Las investigaciones sobre
sostenibilidad alimentaria deberian buscar un caracter interdis-
ciplinar, integrando enfoques de diferentes areas de estudio.
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9. Impulsar los foros. Los foros y encuentros con los diferentes
actores serian importantes para la necesaria confluencia
de los discursos y los diversos puntos de vista, y para pro-
mover la reflexion sobre el papel y el peso de cada uno de
los eslabones de la cadena alimentaria.

10. Vertebrar las acciones a través de las administraciones
pulblicas. Las administraciones cuentan una valiosa capa-
cidad para incentivar acciones y regular los procesos que
rigen la sociedad. En este sentido también se incluirian los
intentos de desburocratizar y el diseno de hojas de ruta ca-
minar hacia el cambio.

CONCLUSIONES

La Alianza Contra el Hambre y la Malnutricién de Espafia es un
espacio neutral de diadlogo para fomentar foros de debate e in-
tercambio de conocimientos (ACHM-E, 2015, 2016) coherentes
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), en especial
con el Objetivo nimero 2, de “Hambre cero” y el Objetivo niime-
ro 12, de “Produccion y consumo responsable”.

El lll Encuentro de la Alianza Contra el Hambre y la Malnutri-
cion de Espana se celebré en Oviedo los dias 9 y 10 de junio de
2016 y tuvo como tema central la “Sostenibilidad de los siste-
mas de produccion de alimentos”. Cuarenta y dos profesionales
procedentes de diferentes ambitos, compusieron cuatro mesas
de reflexion y debate: mesa de administraciones publicas, so-
ciedad civil, sector empresarial y mesa de conocimiento cienti-
fico. Se utilizd el método de rejilla, por lo que cada uno de los
expertos invitados pasé por todas las mesas, lo que facilito el
intercambio de conocimientos y opiniones.

El presente articulo resume las conclusiones alcanzadas en
cada mesa asi como las lineas de actuacion que se han consi-
derado transversales (en este sentido es importante recordar
que los propios Objetivos de Desarrollo Sostenible conllevan un
espiritu sistémico, de interrelacion y pragmatismo para mejorar
la vida, de manera sostenible, de las generaciones futuras). Uno
de los puntos con mayor consenso fue la necesidad de proyectar
planes integrales que aglutinen a todos los agentes de la cadena
alimentaria, identificando actores, objetivos y responsabilidades
individuales, y dotando los mensajes de un lenguaje comin y una
comunicacion eficaz, asi como de indicadores de medida de las
acciones. Esta 6ptica multidisciplinar se percibi6 desde todas las
mesas y se recalcd en diferentes momentos del encuentro por
distintos agentes. También fue objeto de discusion y acuerdo la
necesidad de hacer pedagogia, de informar a la sociedad con
rigurosidad, puesto que existe mucha desinformacion, y para ello
contar con profesionales de la comunicacion especializados en
temas relativos al medio ambiente y la sostenibilidad.

Asimismo, las distintas mesas recogieron algunos de los pun-
tos mas especificos y criticos de su area. Asi, se percibi6 en la
mesa cientifica la obligacién de impulsar la investigacion inter-
disciplinar coordinada desde la ciencia para llegar a concretar
acciones. En la mesa de administraciones publicas, en cambio,

tomoé peso la importancia de analizar las contradicciones del
modelo legislativo y el modelo econémico frente al desarrollo
sostenible. La mesa empresarial, por su parte, destacé el im-
pulso de nuevas formas de produccion con sistemas mas soste-
nibles que perciban el apoyo de redes publicas y privadas capa-
ces de aportar herramientas. M
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MEAT ATTRACTION 2017 se
confirma como el gran foro de

negocio e internacionalizacion
de la Industria Carnica

I uo'at

attraction

LA FERIA DEL SECTOR CARNICO

Una de las principales apuestas de IFEMA para 2017 ha sido
la Feria MEAT ATTRACTION, La Feria del Sector Carnico, con
el lanzamiento de una convocatoria profesional y monografi-
ca que ha venido a reforzar su posicionamiento en el sector
agroalimentario.

En este sentido, ha sido especial el esfuerzo organizativo
que se ha llevado a cabo para el lanzamiento de esta nue-
va feria celebrada del 18 al 20 de octubre, con el apoyo y
colaboracion de la patronal del sector ANICE, Asociacion
Nacional de Industrias de la Carne, que comparte la orga-
nizacién junto con IFEMA, y cuya visién y conocimiento del
sector ha sido clave para conseguir la importante acogida
que ha tenido este nuevo proyecto entre las empresas na-
cionales del sector.

Una respuesta que obedece a la necesidad que existia en
Espafa de desarrollar una feria acorde a las necesidades
comerciales de una industria de gran peso como es la
carnica, cuarta en importancia en la economia espafiola, y
que genera un negocio de 22.600 millones de euros, con-
figurando una plataforma ferial que sirviese de catalizador
de los intereses de los sectores y agentes que la integran,
y que cumpliese con los objetivos de impulsar la comercia-
lizacion y la internacionalizacion de nuestras empresas y
productos; en definitiva, una herramienta eficaz que poten-
ciase la comunicacioén y la promocién de una de nuestras
primeras industrias alimentarias.

Unos objetivos ambiciosos, pero que ya en su primera edi-
cion, celebrada los pasados 18 a 20 de octubre, han tenido



su impacto, como lo demuestra el balance de participacion
que ha recibido MEAT ATTRACTION, vy la confirmacion
del apoyo institucional a este encuentro profesional, por
parte del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y
Medio Ambiente, cuya responsable Isabel Garcia Tejerina
inauguro oficialmente la feria, en compafiia de la Presidenta
del Congreso, Ana Pastor, asi como el apoyo de todas las
asociaciones y organismos del sector.

Exito de participacion: 242 empresas exposi-
toras y representadas y 9.000 profesionales

La intensa promocién que ha realizado la Feria por las
principales provincias y puntos de Espafna ha tenido una
importante respuesta, tal como se desprende de la partici-
pacion reunida en su primera edicién, con 242 expositores
y empresas representadas de 16 paises. Unos datos sa-
tisfactorios que confirman también un paso decisivo en el
objetivo de contribuir a la internacionalizacion de nuestras
pequefas empresas, logrando atraer la visita de alrededor
de 9.000 profesionales procedentes de 37 paises de Euro-
pa, Asia, América y Africa.

Programa de Compradores de 25 paises

En este sentido, MEAT ATTRACTION, la primera Feria en
Espafia dedicada monograficamente a la industria carnica,
ha centrado su esfuerzo por atraer a todos los eslabones
de la demanda, desde el comercio mayorista, importadores
y exportadores, cadenas de distribucion comercial y mino-
rista, hoteles, restaurantes y colectividades, hasta produc-
tores de carne y derivados carnicos. Para ello, y dentro de
su estrategia internacional, ha trabajado en el programa

de compradores y prescriptores nacionales e internaciona-
les, al que ha destinado una inversion de 300.000 euros,
y al que han sido invitados 218 compradores, de 25 paises,
principalmente de Europa, Asia y Latinoamérica.

Asimismo y con el objetivo de abrir la industria nacional a
nuevos mercados, de interés estratégico para el sector, la
vispera de la apertura de la Feria — el 17 de octubre -, tuvo
lugar en la Feria de Madrid el primer Foro Hispano Chino
sobre la Carne de Vacuno y Ovino, convocado por la Inter-
profesional de la Carne de Vacuno, PROVACUNO, y la Or-
ganizacion Interprofesional del Ovino y Caprino de Carne,
INTEROVIC. Empresarios de ambos paises se dieron cita
en este encuentro, con el fin de profundizar en el conoci-
miento de la produccion carnica espafiola, y de fomentar
oportunidades de negocio con los principales agentes im-
portadores y comercializadores del gigante asiatico.

Algunas de las firmas lideres, asi como sus érganos de repre-
sentacion, apostaron por este certamen, como una cualificada
plataforma comercial para impulsar la gran capacidad expor-
tadora de las empresas espariolas. Y ello, fruto de un producto
de calidad, cada vez mas apreciado en el exterior. En este
sentido, no faltaron a la cita de  MEAT ATTRACTION 2017,
todos los agentes que intervienen en el proceso de produc-
cion - mataderos, salas de despiece, industrias elaboradoras,
empresas especializadas en almacenamiento y transporte, y
la comercializacion y distribucion al mercado interior y exte-
rior-; asi como la oferta (los productores, transformadores y
distribuidores de carne y derivados, y los proveedores de la
industria y la distribucion carnica).

Por otro lado y en paralelo a la exposicion comercial, MEAT
ATTRACTION programé una intensa agenda de encuen-
tros profesionales, que se desarrollé en el FORO MEAT
ATTRACTION — Grupo Cooperativo CAJAMAR. En dicho
programa, que contd con la colaboracion de destacadas
empresas y distintos organismos sectoriales, se aborda-
ron algunas de las cuestiones que mas preocupan a esta
industria, como los desafios a los que se enfrenta la in-
dustria carnica; la internacionalizacion de las empresas, el
papel de la carne en la alimentacion, salud y el disfrute, la
Industria 4.0, o los Sistemas y la tecnologia como ventaja
competitiva en la Industria Céarnica, entre otras.

Este nuevo salén, se enmarca dentro de los objetivos de
crecimiento del plan estratégico de IFEMA a cinco afos,
en los que la institucion tiene el compromiso de aumentar
su actividad con el desarrollo de nuevos proyectos, en un
promedio del 12% anual hasta alcanzar en 2022 duplicar
SuU Negocio.

Una estrategia que se ha visto reforzada por la convoca-
toria coincidente de MEAT ATTRACTION con la segunda
Feria del mundo para el sector de frutas y hortalizas, FRUIT
ATRACTION, asf como con VENDIBERICA, la Feria Interna-
cional del Vending, y el nuevo salon monografico The EAT-
2G0O Show, conformando la gran apuesta de IFEMA por el
sector agroalimentario.
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El consumo y el consumidor
en el marco de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS)

MARIA RODRIGUEZ. Socibloga y experta en Consumo Responsable y RSE. Consejera del Consejo Estatal de RSE (CERSE).

B RESUMEN

Este articulo recopila informacion documental, normativa
y reflexiones sobre los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS) enmarcados en la Agenda 2030 de Naciones
Unidas y como desde el comportamiento del consumidor
se pueden influenciar algunos cambios que consigan que
se puedan implementar en la sociedad, aunque efecti-

vamente el consumidor es el eslabén mas débil en este
proceso, es importante su contribucion al mismo. Ana-
lizaremos las responsabilidades de las empresas y los
Gobiernos en un préximo articulo.

PALABRAS CLAVE: Agenda 2030 de Naciones Unidas,
ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) consumidores,
informacion, consumo y produccion responsables.

a Asamblea General de la ONU adopt6 el 27 de septiem-

bre de 2015 la Agenda 2030 para el Desarrollo Sosteni-

ble, un plan de accién en favor de las personas, el plane-

tay la prosperidad. A continuacién me referiré a ella bajo
las siglas ODS. Son objetivos que pretenden guiar, durante los
15 anos de vigencia, las acciones de la sociedad en general,
incluyendo gobiernos/administraciones publicas, empresas y
sociedad. Los ODS no son vinculantes para los 193 paises que
ratificaron el Acuerdo, tampoco para las empresas ni para la so-
ciedad civil. Son aspiraciones que tratan de servir de guia para
la accién coordinada de todas estas partes.

Los Objetivos de Desarrollo del Milenio (2000-2015) (ODM)
fueron sustituidos a nivel internacional por los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible (2015-2030) (ODS). Los ODM se desarrolla-
ron de forma mayoritaria de arriba hacia abajo, iniciando los
trabajos los técnicos de Naciones Unidas en consulta con ex-
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pertos externos. Solo se consiguieron elaborar 8 objetivos con
18 metas. Estos objetivos, ademas, fueron disefiados para que
fueran los Gobiernos los que los implementaran. Las priorida-
des de desarrollo, como la erradicacion de la pobreza, la salud,
la educacion y la seguridad alimentaria y la nutricién, se siguen
manteniendo y se amplian, junto con otras Metas en la nueva
Agenda 2030. Los ODS en cambio, fueron desarrollados a tra-
vés de un largo proceso (mas de 2 anos) por mdltiples grupos
de trabajo, con la participaciéon de todos los sectores (gobier-
nos, empresas y sociedad civil, universidades...) sectores que
participaran en la consecucion de los objetivos que se estable-
cen en las metas consensuadas

La Agenda plantea 17 objetivos con 169 metas de caracter
integrado e indivisible que abarcan las esferas econémica, so-
cial y ambiental. Los 17 Objetivos de la Agenda se elaboraron
durante un periodo de mas de dos anos, en los que se realizaron
consultas publicas, interacciéon con la sociedad civil y sobre todo
negociaciones entre los paises. Estos objetivos sustituyen a los
llamados Objetivos del Milenio, que fueron implementados al fi-
nalizar su periodo de vigencia sélo en parte. El resultado de los
Objetivos del Milenio no ha sido satisfactorio. De ahi que en esta
nueva propuesta de ODS, que implica un compromiso universal
por parte de los Estados, se acepta que los Estados que son los
que tienen soberania para implementarlos, fijaran sus propias
metas nacionales, eso si, siempre en el marco de los ODS apro-
bados en el marco de la Asamblea General de septiembre 2015.
Las metas que se establecen en cada uno de los ODS afectan a
muchos aspectos de la vida humana, también del entorno, fijan
sistemas de revisién de cumplimiento cada cinco anos, y, como
una gran variacion, en relacion a los Objetivos de Desarrollo del
Milenio (a los que sustituyen) afectan y deben ponerse en funcio-
namiento tanto en los paises desarrollados como en los que es-
tan en desarrollo. “La verdadera prueba para el compromiso de
la Agenda de 2030 (ODS) sera la implementacién”, afirmé Ban
Ki Moon, Secretario General de la ONU. “Necesitamos acciones
para todos, y en todos los lugares” concluyo.

Teniendo en cuenta el tiempo que ha sido necesario para po-
der acordar los ODS (se empezaron a disenar/negociar en la Con-
ferencia de Rio en 2012), espero que su puesta en marcha en los
diferentes paises se realice con amplios niveles de consenso en-
tre los agentes implicados en su ejecucion. Es cierto que muchas
de las reivindicaciones de la sociedad civil se han ido quedando
por el camino, por ejemplo, todos los aspectos relacionados con
los compromisos con los derechos humanos. Los ODS no han
incluido el enfoque de derechos. Toda persona tiene derecho, por
ejemplo, a la salud, a un medio ambiente saludable, a la protec-
cién de sus intereses econdémicos, etc., es una responsabilidad
del Estado garantizarlo, pero solo se ha incluido en algunas par-
tes, la “promocion” que no “la obligacion de garantizar”. Solo se
garantizan dos: los derechos laborales y reproductivos.

También por primera vez se incluyen en los ODS a las empre-
sas, fijando su importancia para la consecucion de las Metas
en cada uno de los Objetivos. Por lo tanto Estados/Administra-
ciones Publicas, Empresas y organizaciones de la sociedad civil

son agentes implicados en los ODS y responsables (aunque con
desigual nivel de responsabilidad) de que los mismos se imple-
menten en las sociedades de los diferentes paises. Es importan-
te sefalar que a dos meses de la aprobacién de la Agenda 2030
(ODS) los paises se reunieron en Etiopia en la Cumbre de Finan-
ciacion de Addis Abeba para decidir como se iba a financiar ésta.
No se aprobaron algunas de las medidas mas importantes que
fueron propuestas por organizaciones de la sociedad civil. Los
paises desarrollados (mas ricos) bloquearon la propuesta de los
estados mas pobres y emergentes de crear un organismo inde-
pendiente para luchar contra el fraude y la evasion fiscal.

Paloma Duran, Directora del Fondo para los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible (ODS) -mecanismo econémico para la imple-
mentacion de la nueva agenda contra la pobreza- afirma: “Lo mas
importante es el objetivo nimero 1, poner fin a la pobreza en todas
sus formas en todo el mundo”, ante el bloqueo de los paises ricos a
un mayor control de la evasion fiscal, Paloma Duran afirma “lo que
importa es sumar para conseguir que la gente salga de la pobre-
za, y ese “sumar” tiene que hacerse con una utilizacion adecuada,
transparente y medible de los recursos que llegan tanto del sector
publico como del privado”. Justifica, igualmente, la importancia de
la inversion privada y de que las politicas nacionales sean tan pro-
motoras del progreso como los actores internacionales.

UN LLAMAMIENTO PARA LA ACCION PARA CAMBIAR
NUESTRO MUNDO

Segln la Declaracion de Naciones Unidas “Hace 70 anos, una ge-
neracion anterior de lideres mundiales, se reunié para crear las
Naciones Unidas. A partir de las cenizas de la guerra y la division
instituyeron esta Organizacion y los valores de la paz, el didlogo y
la cooperacion internacional que la sustenta. La Carta de las Na-
ciones Unidas constituye la maxima expresion de esos valores.”
“La Carta de las Naciones Unidas comienza con la célebre frase
“Nosotros los pueblos”. Hoy dia somos “nosotros los pueblos”
quienes emprendemos el camino hacia 2030. En nuestro viaje
nos acompanaran los gobiernos, asi como los parlamentos, el
sistema de las Naciones Unidas y otras instituciones internacio-
nales, las autoridades locales, los pueblos indigenas, la sociedad
civil, las empresas y el sector privado, la comunidad cientifica y
académica y toda la poblacion” “El futuro de la humanidad y de
nuestro planeta esta en nuestras manos y también en las de la
generacion mas joven, que pasara la antorcha a las generaciones
futuras. Hemos trazado el camino hacia el desarrollo sostenible
y nos corresponde a todos garantizar que el viaje llegue a buen
puerto y que sus logros sean irreversibles”.

En septiembre de 2015, en el marco de la Asamblea Gene-
ral de Naciones Unidas y coincidiendo con el 70 aniversario de
esta organizacion, aprueba el documento “Transformar nuestro
mundo: la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible”. En su
predmbulo afirma: “la presente Agenda es un plan de accion
en favor de las personas, el planeta y la prosperidad. También
tiene como objeto fortalecer la paz universal dentro de un con-
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cepto mas amplio de la libertad. Reconocemos que la erradica-
cion de la pobreza en todas sus formas y dimensiones, incluida
la pobreza extrema, es el mayor desafio a que se enfrenta el
mundo y constituye un requisito indispensable para el desarro-
llo sostenible. Este plan sera implementado por todos los paises
y partes interesadas, mediante una alianza de colaboracion.
Estamos resueltos a liberar a la humanidad de la tirania de la
pobreza y las privaciones y a sanar y proteger nuestro planeta.
Estamos decididos a tomar las medidas audaces y transforma-
tivas que se necesitan urgentemente para reconducir el mundo
por el camino de la sostenibilidad y la resiliencia”

En relacién con el tema que nos ocupa en este articulo es im-
portante resenar uno de los apartados de la Declaracion: “Nos
comprometemos a efectuar cambios fundamentales en la ma-
nera en que nuestras sociedades producen y consumen bienes
y servicios., Los gobiernos, las organizaciones internacionales,
el sector empresarial y otros agentes no estatales y particulares
deben contribuir a modificar las modalidades insostenibles de
consumo y produccion, incluso movilizando todas las fuentes
de asistencia financiera y técnica para fortalecer la capacidad
cientifica, tecnolégica y de innovacién de los paises en desa-
rrollo con el fin de avanzar hacia modalidades de consumo y
produccién mas sostenibles”

Igualmente transcribo finalmente otro parrafo “Reconocemos
que cada pais es el principal responsable de su propio desarrollo
econdémico y social. Reconocemos el papel que desempenaran
en la implementacién de la nueva Agenda los diversos integran-
tes del sector privado, desde las microempresas y las cooperati-
vas, hasta las multinacionales y la funcién de las organizaciones
de la sociedad civil y las organizaciones filantrépicas”

CONSUMO Y CONSUMIDOR RESPONSABLE

Para iniciar este apartado, primero definiré lo que se entiende por
consumo responsable, con caracter general y a nivel internacional
(Directrices de Naciones Unidas de proteccion del consumidor).
Por consumo responsable entendemos la eleccion de los pro-
ductos y servicios no sélo en base a su calidad y precio, sino
también por su impacto ambiental y social, y por la conducta de
las empresas que los elaboran” de esa definicion se pueden des-
prender algunas preguntas, como ¢su produccion se ha realizado
de forma ecolégica y respetuosa con el medio ambiente? ¢Es un
producto local? ¢Con su consumo se generan residuos en exce-
so? ¢Puede reciclarse? ¢Es un producto de comercio justo? ¢En
su elaboracién se han respetado aspectos sociales y éticos?
Podriamos finalizar afirmando que el Consumo responsable
tiene como finalidad la transformacion de nuestros habitos y
estilos de vida y consumo, porque es fundamental que con
nuestra forma de consumir productos o contratar servicios,
contribuyamos a una mejora sustancial en la economia y en las
empresas que ofertan sus productos y servicios en la misma.
Como he comentado en algun articulo anterior publicado por
Distribuciéon y Consumo, esta responsabilidad no es exclusiva

CUADRO 1

Objetivos de Desarrollo Sostenible

Objetivo 1:

Poner fin a la pobreza en todas sus formas y
en todo el mundo

Objetivo 2:

Poner fin al hambre, lograr la seguridad ali-
mentaria y la mejora de la nutricion y promover
la agricultura sostenible

Objetivo 3:

Garantizar una vida sana y promover el bienes-
tar de todos a todas las edades

Objetivo 4:

Garantizar una educacion inclusiva y equita-
tiva de calidad y promover oportunidades de
aprendizaje permanente para todos

Objetivo 5:

Lograr la igualdad de género y empoderar a
todas las mujeres vy las nifas

Objetivo 6:

Garantizar la disponibilidad y la gestion
sostenible del agua y el saneamiento para
todos

Objetivo 7:

Garantizar el acceso a una energfa asequi-
ble, fiable, sostenible y moderna para todos

Objetivo 8:

Promover el crecimiento econémico soste-
nido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y
productivo y el trabajo decente para todos

Objetivo 9:

Construir infraestructuras resilientes,
promover la industrializacién inclusiva y
sostenible y fomentar la innovacion

Objetivo 10:

Reducir la desigualdad en los paises y
entre ellos

Objetivo 11:

Lograr que las ciudades y los asenta-
mientos humanos sean inclusivos, segu-
ros, resilientes y sostenibles

Objetivo 12:

Garantizar modalidades de consumo y
produccion sostenibles

Objetivo 13:

Adoptar medidas urgentes para combatir
el cambio climéatico y sus efectos

Objetivo 14:

Conservar vy utilizar sosteniblemente los
océanos, los mares y los recursos mari-
nos para el desarrollo sostenible

Objetivo 15:

Proteger, restablecer y promover el uso
sostenible de los ecosistemas terrestres,
gestionar sosteniblemente los bosques,
luchar contra la desertificacion, detener
e invertir la degradacion de las tierras y
detener la pérdida de biodiversidad

Objetivo 16:

Promover sociedades pacificas e inclusi-
vas para el desarrollo sostenible, facili-
tar el acceso a la justicia para todos y
construir a todos los niveles instituciones
eficaces e inclusivas que rindan cuentas

Objetivo 17:

Fortalecer los medios de implementacion
y revitalizar la Alianza Mundial para el
Desarrollo Sostenible
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del consumidor, es una responsabilidad individual, comunita-
ria, empresarial e institucional (administraciones a todos los
niveles). Y mientras exista una asimetria en la informacion dis-
ponible, los ciudadanos somos los que tenemos menos posi-
bilidades de influenciar esos cambios a corto plazo, aunque,
afortunadamente, la mayor conexién social entre organizacio-
nes sociales, y los nuevos medios tecnoldgicos, nos permiten
un conocimiento importante, aunque no total, para poder inter-
venir de forma mas eficaz en el mercado y por lo tanto para
influenciar politicas de consumo y produccion responsables.
Pero ¢cual y qué se establece bajo el epigrafe general de ga-
rantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles en
el Objetivo 12 de los ODS?
e Aplicar el marco decenal de programas sobre modalidades de
consumo y produccion sostenibles, con la participacion de to-
dos los paises y bajo el liderazgo de los paises desarrollados,
teniendo en cuenta el grado de desarrollo y las capacidades
de los paises en desarrollo.
De aqui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente
de los recursos naturales
De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimen-
tos per capita mundial en la venta al por menor y a nivel de
los consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en las
cadenas de produccion y suministro, incluidas las pérdidas
posteriores a la cosecha
De aqui a 2020, lograr la gestion ecolégicamente racional de
los productos quimicos y de todos los desechos a lo largo de
su ciclo de vida, de conformidad con los marcos internaciona-
les convenidos y reducir significativamente su liberacién a la
atmosfera, el agua y el suelo a fin de minimizar sus efectos
adversos en la salud humana y el medio ambiente
De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de
desechos, mediante actividades de prevencién, reduccion, re-
ciclado y reutilizacion
Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y
las empresas transnacionales, a que adopten practicas sos-
tenibles es incorporen informacién sobre la sostenibilidad en
su ciclo de presentacion de informes
Promover practicas de adquisicion pulblica que sean soste-
nibles, de conformidad con las politicas y prioridades nacio-
nales
De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo
tengan informacion y los conocimientos pertinentes para el
desarrollo sostenible y los estilos de vida en armonia con a
naturaleza
Ayudar a los paises en desarrollo a fortalecer su capacidad
cientifica y tecnoldgica para avanzar hacia modalidades de
consumo y producciéon mas sostenibles
Elaborar y aplicar instrumentos para vigilar los efectos en el
desarrollo sostenible, a fin de lograr un turismo sostenible
que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los pro-
ductos locales
e Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles f6-
siles que fomentan el consumo antieconémico eliminando las

distorsiones del mercado, de acuerdo con las circunstancias
nacionales, incluso mediante la reestructuracion de los siste-
mas tributarios y la eliminacién gradual de los subsidios per-
judiciales, cuando existan, para reflejar su impacto ambiental,
teniendo plenamente en cuenta las necesidades y condicio-
nes especificas de los paises en desarrollo y minimizando los
posibles efectos adversos en su desarrollo, de manera que se
proteja a los pobres y a las comunidades afectadas.

Reflexionando sobre este tema, Paola Gutiérrez Galindo en
NSS Oaxaca el 19-7-17, afirmaba: “El movimiento que busca
conciliar los ejes ambiental, econémico y social ha cobrado tal
importancia que la Organizaciéon de Naciones Unidas establecié
como el objetivo 12, de Desarrollo Sostenible “garantizar mo-
dalidades de consumo y produccién sostenibles”, reconociendo
que para lograrlo, es necesaria la participacion de individuos,
empresas, gobiernos, comerciantes, medios de comunicacién y
organismos internacionales”. De estos actores cobran especial
importancia la juventud, pobladores de paises en desarrollo y
habitantes urbanos, por ser éstos, parte de los sectores con
mayor poder adquisitivo, acceso a informacién y capacidad de
incidencia y por ende, prospectos potenciales para reorientar

sus habitos de consumo hacia esquemas mas sostenibles, au-

nado a la difusion que puedan hacer de estos modelos. Debido
a que el consumo responsable es una forma de contribuir al
cumplimiento de los objetivos de la legislacion ambiental in-

ternacional, nacional y local, al promover, mediante elecciones
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individuales, el uso eficiente de los recursos naturales, ahora
es cuando preguntarnos. ¢De dénde vienen los productos que
consumimos? ¢Cuales son los impactos al medio ambiente des-
de la produccién hasta el destino final de un bien o servicio?
¢Qué implicaciones sociales tienen tales productos? O ¢Esta-
mos pagando el precio justo por ellos? Recordemos que es pre-
ciso “adoptar patrones de produccion, consumo y reproduccion
que salvaguarden las capacidades regenerativas de la Tierra,
los derechos humanos y el bienestar comunitario”.

He detallado el Objetivo 12 y las metas a conseguir para el
ano 2030, ahora bien, todo ello gira sobre la égida del consu-
mo y produccién responsable o sostenible, pero los ciudada-
nos, los consumidores, podemos y debemos influir en muchos
otros objetivos que estan aprobados por Naciones Unidas y
que forman parte de alguno de los otros Objetivos (a recordar
que son 17) y de las 169 metas que en cada uno de ellos se
consideran necesarios para poder decidir que se han cumpli-
do los objetivos. Es cierto que no en todos podemos influir
como consumidores, pero también es cierto que son muchos
mas que aquéllos que ~pudieran desprenderse exclusivamen-
te del Objetivo 12, donde practicamente la aportacién a la
consecucién de las metas propuestas, por parte de los ciuda-
danos, es residual.

Por lo tanto y sin animo de exhaustividad, pero siendo cons-
ciente de que es necesario visibilizar todos aquéllos aspectos
en los que como consumidores y ciudadanos podemos y debe-
mos intervenir, a nivel individual y/o formando parte de organi-
zaciones de la sociedad civil que impulsen los mismos, detallo
a continuacion, los que considero, desde mi perspectiva, como
mas interesantes.

ODS Y CONSUMIDOR: DETALLE POR ODS Y METAS

Objetivo 1: Poner fin a la pobreza en todas sus formas y en todo

el mundo.

¢ Meta 1.4: De aqui a 2030, garantizar que todos los hombres
y mujeres, en particular los pobres y los vulnerables, tengan
los mismos derechos a los recursos econémicos y acceso a
los servicios basicos, la propiedad y el control de la tierra y
otros bienes, la herencia, los recursos naturales, las nuevas
tecnologias apropiadas y los servicios financieros, incluida la
microfinanciacion.

Objetivo 2: Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria

y la mejora de la nutricién y promover la agricultura sostenible.

* Meta 2.4: De aqui a 2030, asegurar la sostenibilidad de
los sistemas de produccion de alimentos y aplicar practicas
agricolas resilientes que aumenten la productividad y la pro-
duccién, contribuyan al mantenimiento de los ecosistemas,
fortalezcan la capacidad de adaptacion al cambio climatico,
los fendmenos meteoroldgicos extremos, las sequias, las
inundaciones y otros desastres y mejoren progresivamente la
calidad de la tierra y el suelo.

e Meta 2.5: De aqui a 2020, mantener la diversidad genética
de las semillas, las plantas cultivadas, y los animales de gran-
jay domesticados y sus correspondientes especies silvestres,
entre otras cosas mediante una buena gestion y diversifica-
cion de los bancos de semillas y plantas a nivel nacional, re-
gional e internacional, y promover el acceso a los beneficios
que se deriven de la utilizacion de los recursos genéticos y los
conocimientos tradicionales conexos y su distribucion justa y
equitativa, seglin lo convenido internacionalmente.

Objetivo 3: Garantizar una vida sana y promover el bienestar

de todos a todas las edades.

¢ Meta 3.1: De aqui a 2030 reducir la tasa mundial de mortali-
dad materna a menos de 70 por cada 100.000 nacidos vivos.

* Meta 3.2: De aqui a 2030, poner fin a las muertes evitables
de recién nacidos y de nifios menores de 5 aios, logrando
que todos los paises intenten reducir la mortalidad neona-
tal al menos a 12 por cada 1.000 nacidos vivos y la mortali-
dad de los ninos menores de 5 anos al menos a 25 por cada
1.000 nacidos vivos.

¢ Meta 3.3: De aqui a 2030, poner fin a las epidemias del SIDA,
la tuberculosis, la malaria y las enfermedades tropicales des-
atendidas y combatir la hepatitis, las enfermedades transmi-
tidas por el agua y otras enfermedades transmisibles.

¢ Meta 3.4: De aqui a 2030, reducir en un tercio la mortali-
dad prematura por enfermedades no transmisibles mediante
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su prevencion y tratamiento y promover la salud mental y el
bienestar.

Meta 3.6: De aqui a 2020, reducir a la mitad el nimero de muer-
tes y lesiones causadas por accidentes de trafico en el mundo.
Meta 3.7: De aqui a 2030, garantizar el acceso universal a los
servicios de salud sexual y reproductiva, incluidos los de pla-
nificacion familiar, informacién y educacion, y la integracién
de la salud reproductiva en las estrategias y los programas
nacionales.

Meta 3.8: Lograr la cobertura sanitaria universal, incluida la
proteccién contra los riesgos financieros, el acceso a servicios
de salud esenciales de calidad y el acceso a medicamentos y
vacunas inocuos, eficaces, asequibles y de calidad para todos.
Meta 3.9: De aqui a 2030, reducir considerablemente el nu-
mero de muertos y enfermedades causadas por productos
quimicos peligrosos y por la polucién y contaminacion del
aire, el agua y el suelo.

Meta 3.10) Apoyar las actividades de investigacion y desa-
rrollo de vacunas y medicamentos contra las enfermedades
transmisibles y no transmisibles que afectan primordialmen-
te a los paises en desarrollo y facilitar el acceso a medica-
mentos y vacunas esenciales asequibles de conformidad con
la Declaracion relativa al Acuerdo sobre los Aspectos de los
Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados con el Co-
mercio y la Salud Pdblica, en la que se afirma el derecho de
los paises en desarrollo a utilizar al maximo las disposiciones
del Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad
Intelectual Relacionados con el Comercio respecto a la flexibi-
lidad para proteger la salud publica y, en particular, proporcio-
nar acceso a los medicamentos para todos.

Objetivo 4: Garantizar una educacion inclusiva y equitativa de

calidad y promover oportunidades de aprendizaje permanente

para todos.

¢ Meta 4.5: De aqui a 2030, eliminar las disparidades de gé-
nero en la educacién y asegurar el acceso igualitario a todos
los niveles de la ensenanza y la formacion profesional para

las personas vulnerables, incluidas las personas con disca-
pacidad, los pueblos indigenas y los nifos en situaciones de
vulnerabilidad.

Meta 4.6: De aqui a 2030, asegurar que todos los jovenes y
una proporcion considerable de los adultos, tanto hombres
como mujeres, estén alfabetizados y tengan nociones ele-
mentales de aritmética.

Meta 4.7: De aqui a 2030, asegurar que todos los alumnos
adquieran los conocimientos tedricos y practicos necesarios
para promover el desarrollo sostenible, entre otras cosas me-
diante la educacion para el desarrollo sostenible y los estilos
de vida sostenibles, los derechos humanos, la igualdad de
género, la promocién de una cultura de paz y no violencia, la
ciudadania mundial y la valoracién de la diversidad cultural y
la contribucion de la cultura al desarrollo sostenible.

Objetivo 5: Lograr la igualdad de género y empoderar a todas
las mujeres y las ninas.

* Meta 5.a): Emprender reformas que otorguen a las mujeres
igualdad de derechos a los recursos econémicos, si como
acceso a la propiedad y al control de la tierra y otro tipo de
bienes, los servicios financieros, la herencia, y los recursos
naturales, de conformidad con las leyes nacionales.

Meta 5.b): Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en
particular la tecnologia de la informacién y de las comunica-
ciones, para promover el empoderamiento de las mujeres.
Meta 5.c): Aprobar y fortalecer politicas acertadas y leyes apli-
cables para promover la igualdad de género y el empodera-
miento de todas las mujeres y las ninas a todos los niveles.

Objetivo 6: Garantizar la disponibilidad y la gestiéon sostenible
del agua y el saneamiento para todos.

Meta 6.1: De aqui a 2030, lograr el acceso universal y equita-
tivo al agua potable a un precio asequible para todos.

Meta 6.2: De aqui a 2030, lograr el acceso a servicios de
saneamiento e higiene adecuados y equitativos para todos
y poner fin a la defecacién al aire libre, prestando especial
atencion a las necesidades de las mujeres y las nifas y las
personas en situaciones de vulnerabilidad.

Meta 6.3: De aqui a 2030, mejorar la calidad del agua redu-
ciendo la contaminacién, eliminando el vertimiento y minimi-
zando la emisién de productos quimicos y materiales peligro-
sos, reduciendo a la mitad el porcentaje de aguas residuales
sin tratar y aumentando considerablemente el reciclado y la
reutilizacion sin riesgos a nivel mundial.

Meta 6.4: De aqui a 2030, aumentar considerablemente el
uso eficiente de los recursos hidricos en todos los sectores y
asegurar la sostenibilidad de la extraccion y el abastecimien-
to de agua dulce para hacer frente a la escasez de agua y re-
ducir considerablemente el nimero de personas que sufren
falta de agua.

Meta 6.a): De aqui a 2030, ampliar la cooperacion interna-
cional y el apoyo prestado a los paises en desarrollo para la
creacion de capacidad en actividades y programas relativos al
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agua y el saneamiento, como los de captacién de agua, desali-
nizacion, uso eficiente de los recursos hidricos, tratamiento de
aguas residuales, reciclado y tecnologias de reutilizacion.

¢ Meta 6.b): Apoyar y fortalecer la participacion de las comunida-
des locales en la mejora de la gestion del agua y el saneamiento.

Objetivo 7: Garantizar el acceso a una energia asequible, fia-

ble, sostenible y moderna para todos.

¢ Meta 7.1: De aqui a 2030, garantizar el acceso universal a
servicios energéticos asequibles, fiables y modernos.

¢ Meta 7.2: De aqui a 2030, aumentar considerablemente la
proporcion de energia renovable en el conjunto de fuentes
energéticas.

¢ Meta 7.3: De aqui a 2030, duplicar la tasa mundial de mejora
de la eficiencia energética.

Objetivo 8: Promover el crecimiento econémico sostenido, in-
clusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo
decente para todos.

Meta 8.4: Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, la pro-
duccion y el consumo eficientes de los recursos mundiales
y procurar desvincular el crecimiento econémico de la de-
gradacion del medio ambiente, conforme al Marco Decenal
de Programas sobre Modalidades de Consumo y Produccion
Sostenibles, empezando por los paises desarrollados.

Meta 8.5: De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo
y el trabajo decente para todas las mujeres y los hombres, in-
cluidos los jovenes y las personas con discapacidad, asi como
la igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor.

Meta 8.7: Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradi-

car el trabajo forzoso, poner fin a las formas contemporaneas
de esclavitud y la trata de personas y asegurar la prohibicién y
eliminacion de las peores formas de trabajo infantil, incluidos
el reclutamiento y la utilizaciéon de nifios soldados y de aqui a
2025, poner fin al trabajo infantil en todas sus formas.

Meta 8.8: Proteger los derechos laborales y promover un en-
torno de trabajo seguro y sin riesgos para todos los trabaja-
dores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular las
mujeres migrantes y las personas con empleos precarios.
Meta 8.9: De aqui a 2030, elaborar y poner en practica po-
liticas encaminadas a promover un turismo sostenible que
cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos
locales.

Meta 8.10: Fortalecer la capacidad de las instituciones finan-
cieras nacionales para fomentar y ampliar el acceso a los ser-
vicios bancarios, financieros y de seguros para todos.

Objetivo 9: Construir infraestructuras resilientes, promover la

industrializacion inclusiva y sostenible y fomentar la innovacion.

* Meta 9.1): Aumentar significativamente el acceso a la tecno-
logia de la informacion y las comunicaciones y esforzarse por
proporcionar acceso universal y asequible a Internet en los
paises menos adelantados de aqui a 2020.

Objetivo 10: Reducir la desigualdad en los paises y entre ellos.

* Meta 10.4: Adoptar politicas, especialmente fiscales, salaria-
les y de proteccion social y lograr progresivamente una mayor
igualdad.

* Meta 10.5: Mejorar la reglamentacion y vigilancia de las insti-
tuciones y los mercados financieros mundiales y fortalecer la
aplicacion de esos reglamentos.

Objetivo 11: Lograr que las ciudades y los asentamientos hu-

manos sean inclusivos, seguros, resilientes y sostenibles

e Meta 11.1: De aqui a 2030, asegurar el acceso de todas las
personas a viviendas y servicios basicos adecuados, seguros
y asequibles y mejorar los barrios marginales.

¢ Meta 11.2: De aqui a 2030, proporcionar acceso a sistemas
de transporte seguros, asequibles y sostenibles para todos y
mejorar la seguridad vial, en particular mediante la amplia-
cion del transporte publico, prestando especial atencion a las
necesidades de las personas en situacion de vulnerabilidad,
las mujeres, los ninos, las personas con discapacidad y las
personas de edad.

Objetivo 12: ya detallado anteriormente, tanto el objetivo como
todas y cada una de sus metas.

Objetivo 13: Adoptar medidas urgentes para combatir el cam-

bio climatico y sus efectos.

* Meta 13.3: Mejorar la educacién, la sensibilizacién y la ca-
pacidad humana e institucional respecto de la mitigacion del
cambio climatico, la adaptacion a él, la reduccion de sus efec-
tos y la alerta temprana.
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Objetivo 14: Conservar y utilizar sosteniblemente los océanos,
los mares y los recursos marinos para el desarrollo sostenible.

¢ Meta 14.1: De aqui a 2025, prevenir y reducir significativa-
mente la contaminacion marina de todo tipo, en particular
la producida por actividades realizadas en tierra,incluidos los
detritos marinos y la polucion por nutrientes.

Meta 14.4: De aqui a 2020, reglamentar eficazmente la ex-
plotacion pesquera y poner fin a la pesca excesiva, la pesca
ilegal, no declarada y no reglamentada y las practicas pes-
queras destructivas y aplicar planes de gestion con funda-
mento cientifico a fin de restablecer las poblaciones de peces
en el plazo mas breve posible, al menos alcanzando niveles
que puedan producir el maximo rendimiento sostenible de
acuerdo con sus caracteristicas biologicas.

Objetivo 15: Proteger, restablecer y promover el uso sostenible
de los ecosistemas terrestres, gestionar sosteniblemente los
bosques, luchar contra la desertificacion, detener e invertir la
degradacion de las tierras y detener la pérdida de biodiversidad.
¢ Meta 15.1: De aqui a 2020, asegurar la conservacion, el res-
tablecimiento y el uso sostenible de los ecosistemas terestres
y los ecosistemas interiores de agua dulce y sus servicios,
en particular los bosques, los humedales, las montanas y las
zonas aridas, en consonancia con las obligaciones contraidas
en virtud de acuerdos internacionales.

Meta 15.2. De aqui a 2020, promover la puesta en practica
de la gestion sostenible de todos los tipos de bosques, de-
tener la deforestacion, recuperar los bosques degradados y
aumentar considerablemente la forestacion y la reforestacion
a nivel mundial.

Meta 15.3: De aqui a 2030, luchar contra la desertificacion,
rehabilitar las tierras y los suelos degradados, incluidas las
tierras afectadas por la desertificacion, la sequia y las inun-
daciones y procurar lograr un mundo con efecto neutro en la
degradacion del suelo.

Objetivo 16: Promover sociedades pacificas e inclusivas para el

desarrollo sostenible, facilitar el acceso a la justicia para todos

y construir a todos los niveles instituciones eficaces e inclusivas

que rindan cuentas.

* Meta 16.3: Promover el estado de derecho en los planos na-
cional e internacional y garantizar la igualdad de acceso a la
justicia para todos.

¢ Meta 16.5: Reducir considerablemente la corrupcion y el so-
borno en todas sus formas.

Objetivo 17: Fortalecer los medios de implementacion y revita-

lizar la Alianza Mundial para el Desarrollo Sostenible.

* Meta 17.10: Comercio: Promover un sistema de comercio
multilateral universal, basado en normas, abierto, no dis-
criminatorio y equitativo en el marco de la Organizacion
Mundial del Comercio, incluso mediante la conclusién de
las negociaciones en el marco del Programa de Doha para
el Desarrollo.

e Meta 17.7: Alianzas entre multiples interesados: Fomentar y
promover la constitucion de alianzas eficaces en las esferas
publica, publico-privada y de la sociedad civil, aprovechando
la experiencia y las estrategias de obtencion de recursos de
lads alianzas.

Como se puede apreciar en el detalle anterior de objetivos y
metas (no exhaustivo) he incorporado las metas en cada uno
de los Objetivos que pueden ser influenciables desde la accion
ciudadana, bien con caracter individual, como experto o como
organizacion. Parece una carta a los “Reyes Magos”, pero la rea-
lidad es que es un Acuerdo a nivel mundial, bajo los auspicios de
Naciones Unidas que tiene alguna posibilidad de que se consi-
gan avances si todos, desde los Gobiernos, los empresarios y la
sociedad civil trabajan a través de Alianzas de forma conjunta,
€s0 si, cada uno tiene su responsabilidad, y la menor es la de los
ciudadanos, pero también la tenemos, en todas y cada una de
las Metas que he descrito aunque parezca que no tienen relacion
directa con nosotros, claro que la tiene, y pensar sobre ello ya es
una primera reflexion, que puede servir para iniciar acciones en
consecucion del objetivo.
Como antecedente escaso, pero antecedente a nivel mundial
y también desarrollado desde Naciones Unidas, el Pacto Mun-
dial o Pacto Global (en inglés Global Compact) es otro instru-
mento, que esta en marcha desde 1.999.
El Pacto Mundial, ha sido muy bien acogido en Espana por em-
presas, sindicatos, universidades y ONGs pero es un instrumento
gue no tiene ningln caracter obligatorio, es voluntario. EI Pacto
Mundial es un instrumento en el que las empresas, sindicatos y
organizaciones de la sociedad civil se comprometen a aplicar en
sus estrategias y operaciones los 10 principios que integran su
Decélogo, y cada aio cada organizacion/empresa, tiene que re-
mitir al Pacto Mundial los progresos que realiza en ese proceso de
implantacién, mediante la elaboracion de Informes de Progreso.
Los Principios del Pacto Mundial:
¢ Apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos
¢ No ser complice de abusos de los derechos
¢ Apoyar los principios de la libertad de asociacion y sindical y
el derecho a la negociacién colectiva
* Eliminar el trabajo forzoso y obligatorio
¢ Abolir cualquier forma de trabajo infantil
¢ Eliminar la discriminacion en materia de empleo y ocupacion
¢ Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que
favorezca el medio ambiente

¢ Las empresas deben fomentar la iniciativas que promuevan
una mayor responsabilidad ambiental

¢ Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusion

¢ Las empresas e instituciones deberan trabajar contra la co-
rrupcion en todas sus formas incluidos extorsion y soborno

La funcion del Pacto Mundial ha sido importante, pero si te-
nemos en cuenta el tiempo que lleva en funcionamiento (20
anos), y los resultados alcanzados, aunque cada vez son mas
visibles e importantes, nos daremos cuenta del trabajo que hay
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e cumplen 4 anos desde que Pla-

tano de Canarias obtuvo el sello

de calidad de Indicacién Geogra-

fica Protegida a nivel europeo, lo
que significa reconocer la diferenciacion
del platano producido en las Islas Cana-
rias, siendo ademas Platano de Canarias el
Uinico platano o banana del mundo que ha
obtenido esta distincion.

Sabor, tamano, origen y calidad han sido
los elementos que le han otorgado este re-
conocimiento que lo declara como producto
de especial proteccion y que es resultado
del trabajo de diferenciacion del sector pla-
tanero.

Las suaves temperaturas y los vientos
hdmedos de las islas influyen directamente
en el platano de Canarias y el lento desa-
rrollo de la planta, lo que deriva en que el
tiempo de cultivo y maduracién del fruto se
alargue 6 meses, el doble de los 3 meses
de maduracién de la banana, y que se cor-
te sélo 15 dias antes de llegar al mercado,
frente a los 45 dias de la banana, otorgan-
do asi las caracteristicas diferenciadoras
del Platano de Canarias.

Esas particularidades en el proceso pro-
ductivo resultan en que los platanos produ-
cidos en Canarias presenten un gusto ca-
racteristico por su composicion, con un alto
nivel de azlcares y bajo de almidon. Ade-
mas, SU rigueza en compuestos aromaticos
caracteristicos le aportan un intenso aroma
y una gran actividad enzimatica le producen

las caracteristicas motitas oscuras en la
piel. Todos estos aspectos diferenciales le
confieren a Platano de Canarias unas cua-
lidades fisicas, quimicas y organolépticas
innegables y apreciadas por el consumidor.

Platano de Canarias esta asociado a un
producto con valores claramente positivos

en relacion con la calidad que demanda el
consumidor, la confianza y el gusto como
asi demuestran los datos de confianza del
reciente estudio de investigacion del institu-
to aleman GfK el cual destaca que Platano
de Canarias es la marca mas conocida de
forma espontanea de su sector, siendo un
producto de confianza para mas del 91%,
familiar para el 83% y un producto que re-
comienda mas del 75%.

El Platano de Canarias es una fruta di-
ferente y de hecho reflejo de ello es que el
mercado espanol también es diferente en
su categoria. A diferencia del resto de Eu-
ropa, la venta de platanos en Espana no
se segmenta por convencional o ecolégico,
sino que se diferencia entre bananas, sin
diferenciar origen, y Platano de Canarias,
un platano europeo que garantiza el res-
peto por el medio ambiente y el sistema de
proteccion social europeo.

Desde la obtencion del reconocimien-
to de la IGP, la identificacion de Platano
de Canarias en el punto de venta ha sido
creciente en los formatos comerciales de
envases . Esto supone una tendencia po-
sitiva tanto para el consumidor, a quien
aporta mayor informacién a la hora de to-
mar la decisiébn de compra, como para la
distribucion y punto de venta. Sin embargo,
queda un largo camino por recorrer en la
identificacion y respeto de las normas de
identificacion en la venta a granel de los
puntos de venta.
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que desarrollar y la dificultad existente para conseguir que te-

mas, mucho menos complejos que los que se establecen en la

Agenda 2030, se instalen de forma permanente en la sociedad

mundial. Es por lo tanto un enorme desafio, el conseguir que los

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) puedan alcanzar un

alto grado de resultados dentro de mas de una década. Desde

el Pacto Mundial en Espana, se recomienda una serie de accio-
nes para que las empresas contribuyan al ODS 12, sin animo de
exhaustividad, detallo los siguientes:

e Disenar los productos y servicios de la empresa para que ha-
gan un uso eficiente de la energia y los recursos naturales en
todas las etapas a través de la cadena de valor, origen, fabri-
cacion, produccién, distribucion, uso y recogida

e Utilizar materiales biodegradables, reciclables o reutilizables
en la produccién de productos y servicios, para que estos pue-
dan ser reutilizados, transformados o reciclados sin costes
ecolégicos, disminuyendo la generacion de desechos y pro-
moviendo la economia circular

e Impulsar el uso de energias renovables en detrimento de
energias fosiles

e Implantar medidas a nivel interno para optimizar el uso del
agua y fomentar la reutilizacién hidrica en el modelo de pro-
duccion de la empresa

e Minimizar la contaminacion atmosférica, hidrica, del suelo y
acustica en los procesos de fabricacion

e Fomentar el negocio con proveedores locales bajo criterios de
sostenibilidad, reduciendo el impacto sobre el medioambien-
te e impulsando una economia local sostenible

e Formar a empleados, proveedores y cadena de valor en practi-
cas y pautas de produccion y consumo responsable

e En el caso de las empresas del sector alimentario o aquellas
con actividades relacionadas con la alimentacion, realizar
auditorias para determinar cémo y por qué se desperdician
alimentos y optimizar el proceso.

e Utilizar el ecoetiquetado, proporcionando a clientes y grupos
de interés toda la informacion necesaria sobre el disefio y fa-
bricacién de productos y servicios

e Invertir en innovacion para desarrollar medidas de economia
circular

Como se puede apreciar y como analizaré en una segunda
parte de este articulo en un proximo ndmero de la Revista Dis-
tribucion y Consumo, las empresas son los que mas responsabi-
lidades tienen en la consecucion de este Objetivo 12.

Mientras tanto los consumidores espanoles vamos hacien-
do camino al andar, como decia D. Antonio Machado, cada vez
se eleva nuestro nivel de conciencia y si no se han producido
mayores cambios en las pautas de Consumo, hacia un con-
sumo mas responsable, es como consecuencia de la asime-
tria en la informacion existente entre empresas y ciudadanos,
y sobre todo en que, algunas veces, el ejercer un consumo
responsable es un poco mas caro que el consumo habitual
y teniendo en cuenta la precaria situacion econdémica de un
tercio de la poblaciéon espafiola (a nivel de exclusion social)

y la no mejor situacién de otro 50% de espafoles, podemos
afirmar que hemos avanzado en la conciencia individual y que
ya caminamos hacia un Consumo diferente , que se instala-
ra definitivamente en nuestra sociedad cuando dispongamos
de todos los elementos necesarios para poder elegir de forma
Responsable y Sostenible

DIRECTRICES DE NACIONES UNIDAS DE PROTECCION
AL CONSUMIDOR Y ODS

Previa a la aprobacién por la Asamblea de Naciones Unidas de
la Agenda 2030 (ODS), en septiembre 2015 se habia alcanzado
un Acuerdo en julio 2015 en el seno de la UNTACD (organismo
de Naciones Unidas donde se estuvo analizando la nueva ac-
tualizacién de las Directrices de Proteccion al Consumidor -la
primera version vié la luz en 1.985, la primera actualizacion en
1999 y la segunda en diciembre 2015- para consensuar entre
todos los paises y que fuera aprobado por la Asamblea General
de la ONU la revision de las Directrices. El proceso fue paralelo
al de la discusién de los ODS.

Desde Consumers International (organizacién mundial de
consumidores que aglutina a mas de 200 organizaciones en
mas de 100 paises) se manifestd la preocupacion por no in-
cluir algunos de los derechos contemplados en las Directrices
de Proteccion al Consumidor en los ODS, sobre todo porque
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siguiendo las palabras de Amanda Long, Directora General de
Consumers International: “los consumidores estan en el cora-
z6n de muchos de los temas tratados en los ODS de Naciones
Unidas, seglin Amanda Long en declaraciones efectuadas en
septiembre 2015: “Varios de los ODS se lograran mas efecti-
vamente mediante la inclusién de la aplicaciéon de las Directri-
ces de la ONU sobre la Proteccion de los Consumidores como
un indicador para ayudar a medir el progreso hacia el logro de
los ODS. Los objetivos de los ODS para erradicar la pobreza,
proteger el planeta y promover la prosperidad compartida, se
basan fundamentalmente en como los consumidores piensan
y actlan, y como se protegen sus oportunidades, opciones y
derechos en el mundo desarrollado y en desarrollo”.

Al final cada organismo de Naciones Unidas sigui6 adelante
con sus previsiones y muchos de los derechos de los consu-
midores no se incluyeron en los ODS y los ODS se aprobaron
en la Asamblea General de septiembre 2015 y las Directrices
de Proteccién al Consumidores en la Asamblea General de di-
ciembre 2015. Una pena, porque es absolutamente cierto que
la protecciéon del consumidor proporciona un medio claro para
frenar las desigualdades y promover la equidad, la justicia y
la proteccion del medio ambiente en una economia mundial
cada vez mas compleja.

LOS DERECHOS HUMANOS EN EL SEGUIMIENTO Y EXAMEN
DE LA AGENDA 2030 PARA EL DESARROLLO SOSTENIBLE

The Danish Institute for Human Rights elabor6 el mayo de
2016 uno de los primeros informes sobre “Los derechos hu-
manos en el seguimiento y examen de la agenda 2030 ~para
el desarrollo sostenible”.

Segln este informe 156 de las 169 Metas poseen vinculos
sustanciales con los derechos humanos y las normas laborales.
Por lo tanto los ODS y los derechos humanos estan vinculados
entre si de manera que se refuerzan mutuamente. Teniendo en
cuenta que los derechos de los consumidores son derechos hu-
manos de tercera generacion, podemos ver la importancia que
tiene el que los consumidores ejerzamos nuestros derechos e
intentemos hacerlos avanzar en esta sociedad cambiante en la
que estamos inmersos. De ahi que realizara anteriormente una
reflexion importante, y es que a pesar de que solo se habla de
forma clara de Consumo Responsable en en uno de los ODS (el
12) en los otros Objetivos hay aspectos que he detallado inclu-
yendo sus Metas, en los que los consumidores también tene-
mos mucho que decir y qué hacer para conseguir que sean una
realidad, aunque sea alla por el ano 2030.

Los principios rectores sobre las empresas y los derechos
humanos, segln el Observatorio RSC (www.observatoriorsc.org)
fueron aprobados por consenso por el Consejo de Derechos Hu-
manos de la ONU en el ano 2011 y son el principal conjunto de
principios producidos por Naciones Unidas sobre empresas y
derechos humanos, dichos principios ponen en practica en el
marco de la ONU, los tres principios basicos que fueron apro-

bados en el ano 2008 por el Consejo de Derechos Humanos:
proteger, respetar y remediar.

Como se puede apreciar, hay multitud de disposiciones inter-
nacionales que afectan a nuestro entorno inmediato y a nuestra
vida cotidiana, también a las formas en que incidimos en la so-
ciedady en el planeta en general, algunas medidas internaciona-
les se estan implementando en Espaia, aunque de forma muy
lenta, otras ni tan siquiera se sabe cuando se van a poner en
marcha, mientras tanto, ya en septiembre 2017 han pasado dos
anos desde que la Agenda 2030 se aprobd por la Asamblea de
Naciones Unidas, queda ya menos para conseguir los Objetivos
propuestos en la misma, y como se ha podido comprobar, falta
muchisimo camino que recorrer, y en el caso de nuestro pais, mu-
chisimo mas de lo que hubiéramos pensando hace unos afos,
hay que recuperar mas de una década de retraso que se ha pro-
ducido con esta crisis que hemos y estamos padeciendo.

Aunque el proverbio japonés “Es mejor viajar lleno de espe-
ranza que llegar” nos haga reflexionar y sobre todo animar para
iniciar la accién individual y colectiva, para terminar este articu-
lo, primera parte de otros en los que seguiré analizando los ODS
desde la perspectiva de la empresa y los Gobiernos y también
los retos comunes, incluyendo a los consumidores en la parte
final de reflexion, me inclino por una frase de Pablo Neruda, qui-
zas, porque en el fondo, estoy convencida de que si actuamos
de forma conjunta, como se define en el predambulo de los ODS,
es posible mejorar esta sociedad imperfecta en la que nos ha
tocado vivir “Queda prohibido no sonreir a los problemas, no
luchar por lo que quieres, abandonarlo todo por miedo, no con-
vertir en realidad tus suenos”. M
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¢ Navidad es todo el ano?

Aunque se mantienen incrementos estacionales en el gasto, el consumo
navideno tiende a reabsorberse en el torrente anual de demanda

SILVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Black friday, promociones y evitacion de la afluencia de
compradores justifican el paulatino adelanto de las com-
pras navidenas por parte de los espanoles, que de media
gastan 198 euros por persona solo en alimentacion. Estabi-
lidad econdémica, division del espacio de distribucion, ganas
de gastar mas, las compras en Internet y la lealtad del clien-
te como objetivo son las principales piezas del puzzle de
tendencias del consumo navideno en Espana. En cuanto a
habitos de compra, los clientes habituales de hipermercado
son los que mas adelantan sus compras, llegando a hacerlo
a finales de noviembre; a diferencia del cliente del super y
de la tienda tradicional especializada, que suele esperar a
finales de diciembre

PALABRAS CLAVE: navidad, consumo, omnicanalidad, black
friday, promociones, productos frescos, servicio, homoge-
neizacion.

0s expertos no se atreven a avanzar tendencias en ma-

teria de consumo navidefio, quiza porque a pesar de tra-

tarse de un momento algo diferente, todo parece indicar

una homogeneizacién en el gasto con respecto al reali-
zado durante el resto del ano. Las navidades siguen siendo una
fase distinta en términos de gran consumo, pero ya no tanto,
pues los consumidores de hoy no le conceden la diferenciaciéon
de hace unos anos.

Parece haber llegado la desestacionalizacién navidena,
aunque por absorcion parcial del incremento del consumo
alimentario propio de dichas fechas a lo largo de los diez
meses previos.

,Qué es lo que ha pasado? Una serie de factores socioe-
conémicos han ido cobrando cada vez mas fuerza, como es
el caso de la percepcion del consumidor acerca de la esta-
bilidad econdmica del pais, cada vez mas positiva, el opti-
mismo acerca del futuro o la impaciencia consumidora por
parte de algunos segmentos de poblacion, que lo quieren
todo y ademas lo desean ya. A esto Ultimo ha contribuido en
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:Navidad es todo el afio?

gran medida el desarrollo de la lamada omnicanalidad, es
decir, el uso de diversos canales de distribucién y logisticos
para satisfacer las necesidades de consumo por parte de
los clientes, aportando a éstos una experiencia de compra.

La tendencia detectada desde hace anos es la del ade-
lanto paulatino de las compras navidenas. Desde la Asocia-
cién de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc) a través de su
estudio Shopper View 2016 se dice que el 47% de los com-
pradores “tiene previsto hacer el mayor gasto navideno a
primeros de diciembre, en lugar de posponerlo hasta pocos
dias antes de las citadas fechas”.

EFECTO BLACK FRIDAY

Por influencia del mercado estadounidense, el lamado efec-
to black friday o ‘viernes negro’ es uno de los factores que
contribuye a que los consumidores espanoles adelanten sus
compras. Se trata de una jornada posterior al norteameri-
cano dia de accion de gracias, festividad que a su vez se
celebra el cuarto jueves del mes de noviembre y significa el
inicio de las compras navidenas.

Grandes operadores como las cadenas Media Markt, lkea
o el gigante online Amazon aprovechan el black friday para
mostrar sus descuentos y promociones.

Pero también en el sector de las pymes comerciales se deja
sentir el mencionado efecto: “la consolidacion del black friday,
en el que participd el 25% de las pymes de comercio, podria
afectar moderadamente al desarrollo de la campana de Navi-
dad, pues parte de las compras se llevaron a cabo durante la
jornada de descuentos”, dice Manuel Garcia-lzquierdo, presi-
dente de la Confederacion Espafiola de Comercio (CEC), que
estiman un gasto medio de 725 euros por persona.

Tal cifra superd las expectativas de crecimiento del sector
previstas por la citada organizacion, lo que se explica por
“la recuperaciéon de la confianza del consumidor y la reacti-
vacion del consumo que se dio con el Black Friday y en los
puentes del Dia de la Constitucion y de la Concepcion”, dice
Garcia-lzquierdo.

“Un factor importante es la oportunidad que suponen es-
tos descuentos en visperas de la Navidad, periodo de rega-
los, comidas y escapadas que sin duda afectan al bolsillo
de los consumidores, quienes han adquirido una sorpren-
dente capacidad de busqueda y una buena planificacion de
los gastos”, dice Marc Torres, responsable de la Division de
Gran Consumo y Horeca en Madison Market Research.

La citada empresa de investigacion de mercados recoge, en
su estudio correspondiente a 2016, que casi el 90% de los
consumidores que conocen el black friday lo aprovechan con
diversos propoésitos. Esto supone un crecimiento de 43 puntos
porcentuales con respecto a la intencion de compra en 2015.

Por otra parte, mas de la mitad de ese 90% de conocedo-
res del viernes negro realizan por esas fechas entre el 25% y
el 50% de sus compras previstas para Navidad.

Torres destaca “la creciente confianza en el sistema de
pagos y envios del canal online, asi como el tiempo que
transcurre entre el Black Friday y la Navidad, que asegura la
recepcién del pedido con margen suficiente”.

Segln la citada consultora, las poblaciones madrilefas,
murcianas y andaluzas con porcentajes respectivos entre el
92% y el 90% son las que mas aprovechan esta jornada,
mientras que en Navarra, Baleares, Comunidad Valenciana
y Canarias estan los consumidores que menos caso hacen
al viernes negro.

EL PUZZLE NAVIDENO

En el Gltimo estudio publicado por la consultora Deloitte
sobre consumo navideno, para un total de nueve mercados
europeos y correspondiente a 2016, se senalan seis puntos
fundamentales al respecto, engranados como si de las pie-
zas de un puzzle se tratase.
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:Navidad es todo el afio?

Se habla en primer lugar de estabilidad econdémica ‘a la vis-
ta’: “el consumidor espafol ha visto mejorada su situacion eco-
ndémica y piensa que ésta se mantendra o mejorara en el futuro,
lo que anima a gastar un poco mas.

“La percepcion de los consumidores europeos encuesta-
dos sobre la situacién econdmica presente y futura ha me-
jorado significativamente en los Ultimos afnos, si bien en los
Gltimos doce meses parece haberse reducido ligeramente”
dice el estudio de Deloitte, donde se anade: “en Espana,
sin embargo, la percepcion de estabilidad y de recupera-
cién econdémica ha mejorado 11 puntos respecto a 2015,
mientras las perspectivas de futuro hacen lo propio, con un
incremento de cinco puntos porcentuales con respecto a la
campana anterior, alcanzando el 71%".

La pieza que encaja a su derecha es la relativa a las ‘ga-
nas de gastar mas’, pues “la estabilidad econémica permite
al consumidor aumentar su presupuesto navideno, aunque
todavia con cautela”.

En el Shopper View de Aecoc se cita “dos de cada tres
consumidores prevén gastarse aproximadamente lo mismo
gue en las Navidades anteriores” lo que segln otras fuentes
alcanzarad de media los 198 euros por persona pero sélo
para las compras de alimentacién.

“Entre aquellos que prevén gastarse mas y los que haran
lo contrario, con respecto al mismo periodo del ano anterior,
practicamente se equilibra la balanza con lo que el gasto
neto total vuelve a rondar las cifras alcanzadas durante la
pasada campana”.

La pieza de la estabilidad econémica se enlaza en su parte
inferior con la relativa a la ‘division del espacio’, es decir:
“para los regalos, los grandes almacenes seguiran siendo la
opcion preferida de los espanoles” “La alimentacién, aunque
dividida, seguird comprandose en hipermercados, si bien las
tiendas de hard discount y los super siguen con fuerza”.

Esta parte del puzzle navideno encaja por la derecha con
la pieza ‘Internet’: “méas de un cuarto del presupuesto se

gastara en la web; la integracion de las tiendas fisicas y on-
line cada vez mas demandada”.

Otro informe, esta vez el de la empresa Madison Market
Research, recoge el hecho de que las barreras a la compra
a través del canal online se diluyen, por lo que “el 45,8% de
los consumidores encuestados buscara y comprara los pro-
ductos a través de este canal, frente al 27,4% que realizara
tales operaciones en tiendas fisicas, el 19,2% que mirara
en Internet, pero compraré en establecimientos fisicos y el
7,6% que hara lo contrario: buscar en tiendas fisicas y com-
prar por la Red”.

Volviendo al informe Deloitte, se calcula que del presu-
puesto total los hogares destinaran el 26% al canal online,
lo que supone un crecimiento de dos puntos porcentuales
con respecto al ejercicio de 2015 “reforzando la idea un ano
mas de que los comerciantes deben avanzar en el mundo di-
gital, para no quedarse atras”, recomienda la citada fuente.

De nuevo en el puzzle, se da un enlace hacia arriba con la
pieza ‘Ganas de gastar mas’, que encaja a la derecha con
‘Lealtad en el punto de mira’: “la gran variedad de opciones
a la hora de comprar y la necesidad inmediata de tener el
producto han provocado que el consumidor sea menos fiel a
su distribuidor habitual”.

“El consumidor es impaciente y quiere obtener lo que bus-
ca lo antes posible, por lo que los comerciantes tendran que
redoblar esfuerzos en proporcionarselo a tiempo, para evitar
la fuga de clientes” se recoge en el informe de la citada com-
paiia, donde se asegura que el comprador es actualmente
mas infiel “puesto que en el caso de no encontrar un articu-
lo en tienda, sea del canal online o del offline, casi el 40%
de los consumidores buscara en la competencia” Al parecer
la concentracién de negocios en los centros comerciales
hace posible tal comportamiento.

Y es que tal y como se apunta en el informe de Deloitte
“el consumidor ya no realiza sus compras en un solo sitio,
sino que dispone de una amplia gama de alternativas” De
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tal manera que grandes almacenes y tiendas especializadas
contintGan siendo la “principal opcion para la compra de re-
galos”, si bien el hiper empieza a ser una alternativa tenida
en cuenta por los compradores.

Para Aecoc, durante la campana navidena “muchos de los
productos se adquieren fuera de la ensena habitual, pues el
55% de las categorias se compran en otros puntos de venta”
Productos gourmet, carnes, pescados, mariscos, jamones y
referencias de charcuteria son las clases de productos que
presentan mayores fugas respecto a la cadena habitual de
compra.

Aunque la distribucion de las compras navidefias por tipo
de tienda sigue siendo casi invariable desde hace tres anos,
segln Deloitte “el hipermercado es la principal opcion para los
consumidores espanoles, ganando un poco mas de relevancia
con respecto al ano anterior” El estudio citado recoge que en
2016 la relevancia del canal tradicional ha crecido el 5%.

Esta penulltima parte del puzzle de seis piezas enlaza
con la titulada ‘¢Deseos cumplidos?’, que también se da
la mano con la de ‘Internet’. “Aunque el dinero lleva varios
ahos como el regalo mas deseado, todavia somos reacios a
usarlo como presente, por lo que ropa, libros y cosméticos
siguen siendo el trio escogido”.

Mini-quesos deliciosamente tiernos

A prueba de recreos, meriendas
y aventuras.

MUESCAS DE CALENDARIO

Todas las fuentes consultadas coinciden en una tendencia
detectada en el mercado navideno espanol, como es que las
compras cada vez se adelantan mas.

Es el caso de Deloitte, en cuyo estudio de 2016 se re-
marca la primera quincena de diciembre como “uno de los
periodos de mayor actividad para los distribuidores”.

Sabemos de queso
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El ya citado efecto Black Friday convierte a noviembre en el
mes receptor de la quinta parte de las compras totales en es-
tas fechas, de forma que si con anterioridad en dicho mes se
efectuaba el 4% de las compras, actualmente alcanza el 23%.

Con respecto a diciembre, durante la primera quincena se
llevan a cabo el 39% de las compras. No obstante, durante
los dltimos ejercicios, “se ha consolidado un nicho de consu-
midores que deja las compras para Gltima hora”, esto Gltimo
se plasma en el porcentaje que sobre el total de compras
corresponde a la semana del 25 al 31 de diciembre y desde
primeros de enero, respectivamente el 5% y el 7%, segln
Deloitte.

En Aecoc ven una relacion entre fechas de compra y tipo
de establecimiento elegido: “los compradores habituales
de hipermercado son los que mas adelantan sus compras,
llegando a hacerlo a finales de noviembre; a diferencia del
cliente de suUper y tienda tradicional especializada, que sue-
le esperar a finales de diciembre”

En Madison Market Research coinciden también con am-
bas tesis: “el 46,7% de los encuestados reconoce que es
durante noviembre y sobre todo la primera quincena de di-

ciembre cuando tiene previsto realizar el grueso de sus com-
pras de alimentacion para estas Navidades, mientras que
tan sélo el 22,4% apurara hasta finales de diciembre”.

Dicen los expertos de esta compania que casi el 50% de
los clientes que anticipan sus compras lo hacen “para con-
seguir mejores precios, ya que perciben que a finales de
diciembre aumentaran, mientras el 46% reconoce que asi
evitan las aglomeraciones navidenas”.

EL MAS DESEADO

Ropa, libros y cosméticos constituyen el triunvirato ganador
en el apartado de regalos navidenos en Espana. No obstan-
te y desde hace un par de anos, el dinero esta entre el de-
calogo de opciones para regalar por parte de los espanoles
y los dulces, las cestas navidenas y los productos gourmet
han llegado a alcanzar a los articulos de joyeria en el ran-
king de regalos preferidos.

Precisamente en la categoria de alimentos, las previsiones
de compra son altas para turrones (el 73% de los espanoles
tienen intencion de adquirirlos), pescados y mariscos, el 71%;
chocolates y bombones, el 64%; y carnes, que prevén comprar
el 62% de los consumidores. Siguiendo la tesis de Shopper
View, de Aecoc, “del lado opuesto, las categorias que registran
una intencién de compra menor estas navidades son la pasta,
en la que sélo piensan el 21% de los compradores, articulos
de perfumeria, el 25% y bebidas alcohdlicas, con el 28% de
intencién de compra en el mercado espanol.

Este mismo estudio avanza el incremento del 20% en in-
tenciéon de compra para la categoria global de productos
frescos, mientras la de platos preparados sufre un decre-
mento en intencion de compra del 22%.

BUSQUE, COMPARE Y COMPRE

Para Aecoc por estas fechas se produce un incremento del
22% en el nimero de consumidores que compara precios
antes de adquirir el articulo deseado, asi como también cre-
ce el 23% el porcentaje de clientes que consulta un folleto
de forma previa a sus compras.

Categorias como las de perfumeria, productos frescos como
pescados y mariscos o alimentos gourmet del tipo foie, carpac-
cio, caviar, angulas o panes especiales son objeto de un mayor
nlimero de comparaciones por parte de los clientes.

“La mesa de Navidad se actualiza con la sociedad”, dice el
informe de Madison Market Research; “lo que provoca que
productos tipicos de la escena como los turrones o los pol-
vorones reduzcan su presencia en ella, con decrementos del
19,4% y del 11,1%, respectivamente.

En el lado opuesto, vinos, aperitivos, jamén, quesos y
champagne han recuperado espacio en los manteles navi-
denos de los hogares espanoles.
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En el apartado de las comparaciones, el tiandem omnica-
nal de comparacion en Internet y compra en tienda fisica
también se da a la inversa. “La compra presencial es priori-
taria para aquellos que valoran disponer de un servicio de
asesoramiento”, dice el informe de Deloitte; “los que disfru-
tan del proceso de compra y los que requieren el producto
de forma inmediata”.

En la Red, por el contrario, es fundamental la disponibili-
dad del producto, las opiniones acerca del mismo, su precio
y sobre todo el ahorro de tiempo en el proceso mismo de
compra.

Sin embargo dicen en Deloitte que ni las redes sociales, ni
los blogs ni los foros terminan de consolidarse como princi-
pales fuentes de consulta para los consumidores, que sue-
len preferir acudir a las fuentes originales, es decir, el mix
tienda fisica-establecimiento online.

“La posibilidad de realizar un pedido online dentro de la
tienda fisica esta adquiriendo cada vez mayor importancia”,
recoge el estudio Deloitte; “ya que el cliente puede disfrutar
del asesoramiento presencial junto con el envio a domicilio,
mientras que a las tiendas les permite gestionar su inventa-
rio de forma mas eficiente”

Y ya que hablamos de servicios, el informe Deloitte sobre
el mercado navideno recoge como principales demandas de
los compradores a los distribuidores la integracién entre ca-
nales online y offline, los precios mas bajos, el asesoramien-
to de venta y el envio a domicilio.
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Innovacion en el super para recuperar
el consumo de vino

SILVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

En el mercado interior el vino requie-
re visibilidad, tal y como ocurre con
la cerveza, expuesta en varios grifos
visibles nada mas entrar en el bar o
taberna. En el entorno competitivo del
vino, la cerveza le ha ganado terreno
en el mercado interior, ya que ha ex-
plotado muiltiples ocasiones, siendo
mas cercana y versatil que el vino,
mientras los refrescos han ganado
cotidianeidad en los hogares. Este ar-
ticulo recoge, entre otras visiones, las
conclusiones de la Jornada SOS Vino
en Espana, organizada por la cadena
de supermercados Lidl, dirigida tanto
a productores, endlogos y sumilleres
como al sector empresarial.
PALABRAS CLAVE: Vino, consumo,
supermercados.

spafa ocupa el primer lugar en el
ranking mundial de superficie vi-
tivinicola, es el tercero en produc-
cion y se sitla en el mismo puesto
en cuanto a valor de exportacion, si bien
es lider mundial en esta Ultima partida
en términos de volumen. La facturacion
alcanza los 6.400 millones de euros,
lo que se corresponde con una partici-
pacion del 1,5% en el indice de riqueza
del pais; es también generador de unos
300.000 empleos directos e indirectos.
¢Qué mas se le puede pedir? Segln sus
responsables, un mayor equilibrio entre
lo que se vende fuera, 22 millones de
hectolitros, y lo que se consume intramu-
ros, tan sélo 10 millones de hectélitros.
¢Cémo se consigue tal objetivo?
Dicen los expertos que el llamado ‘big
bang cervecero’ ha desplazado el con-
sumo de vino en nuestro pais, si bien es
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cierto que tal y como asegura Susana
Garcia, directora de la Organizacion Inter-
profesional del Vino en Espana (OIVE) “ha
sido la cultura del vino la que ha alejado
a los consumidores, pues hemos compli-
cado la categoria y aunque es cierto que
lo merece se ha de simplificar el mensa-
je, sin complicaciones para el cliente”.

La opinién de este Ultimo se recoge en
un informe de la OIVE presentado por su
directora en el marco de la | Jornada de
Recuperacion del Vino en Espaia: “cuan-
do salgo, hago lo que hace el grupo”, dice
un adulto; todos piden cerveza porque es
mas social, incluso se te olvida que hay
posibilidad de vino” o también la de una
compradora “al llegar al siper me mareo,
no sé cual coger”. Pero es sobre todo la
opinion de los clientes jovenes la que mas
preocupa al sector: “si todos toman canas
y pides un vino, quedas como el raro”.
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“El vino ha de quitarse muchas capas,
como el postureo, que complican la elec-
cion”, dice Susana Garcia; “es preciso
darle visibilidad, tal y como ocurre con la
cerveza, expuesta en varios grifos visibles
nada mas entrar en el bar o taberna”.

DE VINOS EN EL SUPER

La cadena de supermercados Lidl, inte-
grada en el grupo Schwarz, a su vez uno
de los lideres de la distribucién minoris-
ta mundial, ha decidido abrir el debate
acerca del bajo consumo de vino en el
mercado espanol.

A finales de septiembre ha organizado
la | Jornada SOS Vino en Espana, dirigida
tanto a productores, enélogos y sumille-
res como al sector empresarial, repre-
sentado en su organizacion interprofe-
sional. En ella han participado diversos
expertos, como Susana Garcia, directora
de OIVE, Pedro Ballesteros, Master of
Wine desde 2010 o Antonio Flores, Mejor
Endlogo Espanol 2016 y Master Blender
en la bodega Gonzalez Byas.

Actualmente la bodega de Lidl se sur-
te a partir de 60 proveedores naciona-
les con 40 denominaciones de calidad.
Del total, 80 referencias pertenecen al
surtido fijo y 20 son de categoria ‘pre-
mium’, al estar puntuadas en la afama-
da Guia Penin.

Tal disposicion le ha otorgado el pre-
mio a la ‘Mejor seleccién de vinos en gran
distribucion’ por parte de la International
Wine Challenge Spain 2016. No en vano,
la ensena representa el 7% del volumen
de ventas de vino en el sector de la gran
distribucion espafolay a través de su red
internacional de supermercados vende
cerca de 48 millones de litros de vinos
espanoles con destino a una veintena de
paises europeos y Estados Unidos.

Volviendo a Espana, Lidl tiene a gala
ser una de las ensenas con la mejor rela-
cion calidad-precio adaptada a una gran
mayoria de consumidores; “parece que
la primera condicién para que un vino
sea bueno es que cueste 25 euros”, dice
Pedro Ballesteros, Master of Wine des-
de 2010 y uno de los mayores expertos
del sector vitivinicola en Espaia; “lo que

buscamos en el sector son iniciativas de
distribucion como las de Lidl, que vende
vinos a precios ajustados”.

“Sus bodegas proveedoras ponen su
produccién y nombre a vinos de buena
calidad que puede pagar alguien que
gana 1.000 euros”, dice Ballesteros.

ASPECTOS A FORTALECER

Espaia es el Gnico principal productor
de vino que antepone a éste el consumo
de cerveza. Tan sélo 16 litros por per-
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sona y afno frente a los mas de treinta
de hace unas décadas hace pensar en
la caida de la presencia y cercania emo-
cional en el consumidor medio “se ha
pasado del vino alimento al vino orna-
mento”, dice Susana Garcia, directora
de OIVE, que apuesta por hacer mas ac-
cesible la categoria.

En la arquitectura de marca ideada
por la OIVE, el propdsito social del vino
se resume en “devolverle la calidad y la
sustancia a los encuentros de ocio”; para
ello en la visibn de ensena se sugiere
democratizar y modernizar el vino para
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“liberar su inmenso poder de disfrute en
nuestro dia a dia”.

“El vino oscila entre un imaginario enve-
jecido y elitista, por eso pierde frecuencia
de consumo”, se analiza en el informe de
OIVE; “si logra modernizarse y democrati-
zarse podria aprovechar su poder de dis-
frute en el dia a dia de las personas”.

En el entorno competitivo, la cerveza
ha ganado terreno al vino en el merca-
do interior: “las cervezas han explotado
miltiples ocasiones, siendo mas cerca-
nas y versatiles que el vino, mientras los
refrescos han ganado cotidianeidad en
los hogares”.

Entre los puntos a fortalecer en el sec-
tor vitivinicola, la OIVE propone: “mejorar
la accesibilidad a partir del precio, la dis-
ponibilidad, un formato, un lenguaje y un
estilo distintos” pero sin dejar de lado la
calidad, la variedad y los atributos propios
de este alimento: “su riqueza sensorial,
que se trata de un producto genuinamen-
te nuestro, que es saludable e innovador”.

BOTELLA MEDIO LLENA

“No se trata de saber de vinos, sino de
saber disfrutar del vino”, dice Pedro Ba-
llesteros, quien coincide con Susana Gar-
cia en la necesidad de hacer accesible la
categoria.

Para ello seria preciso “pasar de la
concepcion del vino alimento versus
ornamento a la de catalizador de ex-
periencias”, dice la directora de OIVE;
“pues tal y como dicen los expertos ne-
cesitamos vivir experiencias placente-
ras que nos dejen poso, por lo que se
tiende a buscar un ocio mas cualitativo
que cuantitativo”.

¢Cual seria el target o publico objeti-
vo? seglin la interprofesional, hombres y
mujeres de edades comprendidas entre
los 28 y los 38 anos, ya que “se trata de
un segmento con cierto poder adquisiti-
Vo, que busca profundizar y cualificar su
tiempo de ocio y consumo a través de
experiencias Unicas; les motiva probar
cosas nuevas y aprender”.

El reto se sitla en el incremento de la
frecuencia de consumo de vino, elevan-
do en ocho puntos porcentuales la base
de consumidores frecuentes, hasta el
39%. Lo cual llevaria a una personalidad
de marca divertida, liberadora, desen-
fadada, dinamica, democratica, intere-
sante pero no altiva, sensorial, sensual,
emocional y sobre todo “cool auténtica”.

LA VISION DEL SECTOR

En la Federacién Espanola del Vino (FEV)
que acaba de presentar su informe eco-
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némico referido a 2016, dicho ejercicio
se ha caracterizado por la recuperacion
del consumo interior “incluidos los ca-
nales de alimentacién, hosteleria y un
tercero integrado por la venta directa, el
enoturismo, las ventas online y el auto-
consumo”.

Y es que, segln se cita en el informe
“en el lado de la demanda existen bue-
nas perspectivas para la recuperacion
del consumo nacional”, tales como la
recuperacion de la hosteleria espanola
desde mediados de 2014, consolidada
en 2015 y 2016, o el crecimiento en
2016 del canal hogares “con buena mar-
cha para los vinos con denominacion de
origen y para los espumosos y cavas, asi
como un crecimiento estimado en el ter-
cer canal de ventas”.

En el informe econdémico de la FEV se
destaca la evolucién positiva de algunos
productos “como los blancos de calidad,
los vinos de baja graduacion o los tintos
de verano que son indicios de mejora del
consumo nacional de vino”.

“El consumo nacional se ha estabili-
zado en los Ultimos afos ligeramente
por debajo de los 10 millones de hec-
télitros, después de la caida continua-
da que se viene registrando desde los
anos ochenta”, se dice en la Memoria
2016 de la FEV; “en el interanual a sep-
tiembre de 2016 crece el consumo en
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alimentacién en términos de valor el
1,3%, si bien en cuanto a volumen se
da una caida del 0,3%".

Para la FEV “hace trece anos Espa-
fla era un pais productor que consumia
mas vino del que exportaba; una serie de
factores han contribuido a dar la vuelta
a la situacion: por un lado el cambio de
habitos de consumo, tras la entrada en
vigor de la ley Anti-tabaco o el carné por
puntos; por otro la crisis econémica”.

Todo ello “afecté negativamente al
consumo nacional, asi como un cambio
en la politica de ayudas de la UE, que
desembocé en la desaparicion de ayu-
das para la destilacion de uso de boca”
lo cual, segln el analisis de FEV “ha favo-
recido una internacionalizacién del vino
espanol a marchas forzadas”.

Durante el pasado ejercicio las expor-
taciones cayeron mas en volumen, el 7%,
que en valor, el 0,2%. Cerca del 44% de
las ventas exteriores de vino en volumen

fueron a granel, mientras la gran parte
de la facturacion correspondié a los vinos
envasados con denominacion de calidad.

A pesar de estas variaciones, Espana
continta siendo el primer exportador
mundial de vino en términos de volu-
men, aunque su facturacién continda
por debajo de las de paises como lItalia
o Francia.

“Entre nuestros objetivos, poner en
valor el vino espanol debe ser priorita-
rio”, dice Christian Barré, presidente de
la FEV; “para ello debemos aumentar la
participacion de los vinos espanoles en
la exportacion, asi como dinamizar el
consumo en el mercado interior” Para
ello Barré postula el “protagonismo de
nuestras marcas, que son la garantia

para un crecimiento sostenible”, asi

como valernos de una herramienta es-
tratégica como el enoturismo.

Por su parte Miguel Angel Torres,
nombrado recientemente vicepresi-

Denominacién

de origen

Elige Calidad, elige etiquetas de seguridad

dente Primero y de Internacionaliza-
cion de la FEV, ha comentado duran-
te su presentacién en el cargo ante
los medios que lo fundamental es “la
defensa de nuestros vinedos, nuestro
modelo de vida”.

Preguntado acerca de los posibles
efectos del Brexit, por el que Gran Bre-
tana se ha excluido de la UE, Torres
dice que “las ventas van bien, lo po-
sitivo del Brexit es que antes un gran
nimero de diputados eran britanicos
en instancias europeas, mientras que
ahora existe una Europa fuerte”.

Para el vicepresidente de Interna-
cionalizacién de la FEV “la distribucion
es fundamental, especialmente tras la
llegada de nuevos agentes como Ama-
zon”; “es algo en lo que trabajamos las
compafias, pues hay casos como el
mercado estadounidense, donde los vi-
nos californianos se consumen online y
no asi los de importacion”. l

aLoiLADG,

Departamento de Ventas

Tel: 91 566 65 64 - www.inmtes




Marketing en el punto de venta
de los productos saludables: estudio
comparativo entre paises europeos

GISELA GOMEZ GARCIA. Estudiante de derecho y ade de la Universidad Pontificia de Comillas (ICADE)

B RESUMEN

La gran preocupacion que suscitan las altas tasas de sobrepeso y obesidad
justifican que el objetivo de este trabajo sea comprobar si los distribuidores y
marcas de alimentacion, a través de las distintas herramientas de marketing en
el punto de venta, promueven el consumo de alimentos saludables. Son objeto
de este estudio los puntos de venta al por menor de Suecia, Espana, Francia y
Reino Unido. Mediante la observacion de la categoria “cereales del desayuno”,
se ha concluido que existen diferencias significativas, entre paises, en el mar-
keting en tienda de los productos saludables.

Los resultados obtenidos nos llevan a sugerir que los fabricantes y distribuido-
res europeos pueden hacer un mayor esfuerzo por incrementar su oferta salu-
dable acompanandola de un marketing en el punto de venta mas intenso para
promocionar su compra. De este modo estaran asumiendo la responsabilidad
que se les exige en la lucha contra el sobrepeso y la obesidad.

PALABRAS CLAVE: marketing del punto de venta, oferta saludable, precio, ca-
ras vendedoras, promociones.
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ctualmente, la sociedad a nivel

mundial se enfrenta a unas ta-

sas de obesidad que alcanzan

proporciones epidémicas tal y
como apunta la Organizacién Mundial
de la Salud (OMS) (2015a). El nimero de
personas obesas es mas del doble que
el existente en 1980. Ademas, en 2014
el 39% de los adultos tenia sobrepeso
y el 13% era obeso (OMS, 2016). Estos
son algunos de los datos que muestran
la gravedad de la situacion.

Ahora bien, no todos los paises se ven
afectados por esta epidemia del mismo
modo. Es cierto que Europa es el segun-
do continente después de América con
mayor nimero de obesos. Concretamen-
te, 1 de cada 6 adultos de los paises de
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la Unién Europea sufre sobrepeso. Sin
embargo, mientras que Malta, Hungria,
Reino Unido o incluso Espaina se sitlan
por encima de la media europea por sus
elevadas cifras de obesidad, otros pai-
ses como Francia, Dinamarca, Holanda
o Suecia presentan una situacién menos
preocupante (Eurostat, 2016).

A la luz de estos datos se ha solicitado
la colaboracion de los distintos sectores
de la sociedad para frenar la obesidad
siendo la industria alimentaria pieza cla-
ve en esta lucha (OMS, 2015a).

Es cierto que cada persona es respon-
sable de cuidar su salud a través de los
alimentos que compra y consume. Sin
embargo, es innegable que, las perso-
nas como seres que viven en sociedad,
se ven afectadas por factores ambienta-
les del entorno que influyen en sus pre-
ferencias y decisiones. Actualmente se
denuncia la intensa influencia que ejerce
la industria de la alimentacion sobre las
decisiones de compra de los consumido-
res creando contextos que promueven un
consumo excesivo de productos no salu-
dables con el objetivo de obtener mayo-
res ganancias (Roberto et al, 2015).

Si es tal la fuerza que ejerce la indus-
tria en las decisiones de compra de los
consumidores, conviene emplearla para
luchar contra la epidemia que aqui se
denuncia. Es decir, la industria de la ali-
mentacion puede influir positivamente
en el consumidor para lograr un cambio
en sus preferencias y asi conseguir que
su alimentacién sea mas sana y equili-
brada. Iniciativas consistentes en una
mayor oferta saludable mediante la re-
formulacién de productos y la innovacion,
asi como el empleo de un marketing en
el punto de venta orientado a promover
el consumo de productos saludables son
actuaciones que se demandan del sector.

MARKETING DEL PUNTO DE VENTA

Hoy en dia los puntos de venta de ali-
mentos cuentan con un gran ndmero de
técnicas a través de las cuales se influye
en las decisiones de compra de los con-
sumidores. Estas técnicas son conocidas
como merchandising. Asi, no es suficien-

te con disponer de un buen producto,
sino que mas importante aln es cuidar
el modo en el que se presenta en el mer-
cado para que resulte atractivo para el
consumidor y rentable para el fabrican-
te/distribuidor.

La aparicion de las tiendas de auto-
servicio en las que el cliente coge per-
sonalmente el producto que desea ad-
quirir otorgan mayor importancia a esta
rama del marketing. La presentacion
del propio producto, el lugar que ocupa
en el establecimiento y su visibilidad, la
cantidad ofertada y el precio pasan a ser
elementos fundamentales para asegurar
la rentabilidad del producto en cuestion.
De este modo, la tradicional actividad de
persuasion ejercida por los vendedores
pierde valor porque son los propios pro-
ductos y su atmésfera los que se relacio-
nan con el cliente influyendo en su deci-
sion de compra (Palomares Borja, 2013).

Parece que el empleo de marketing
en el punto de venta es efectivo para
promocionar la compra de productos
saludables. Las intervenciones que com-
binan precio, informacién y facil acceso,
asi como una mayor disponibilidad de los
productos pueden ayudar a los consumi-
dores a comprar mas alimentos saluda-
bles (Adam y Jensen, 2016).

Ademas, la mayor presencia y promo-
cién de alimentos saludables mediante
precios atractivos y variedad son impres-
cindibles para un cambio hacia habitos
alimenticios que eviten el sobrepeso y la
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obesidad (Story et al, 2008). En particu-
lar, se ha senalado que las estrategias de
marketing -ubicacién de los productos y
precios atractivos- guardan estrecha re-
lacién con el riesgo de padecer sobrepe-
so y obesidad (Cohen et al, 2015).

Precisamente, algunas investigaciones
revelan que los snacks con alto contenido
calérico ocupan lugares estratégicos en
el punto de venta de los paises europeos.
Por ejemplo, es frecuente encontrarlos a
la salida junto a las cajas registradoras
(Thornton et al 2013). Esto haria pensar
que los esfuerzos de los supermercados
se centran en la venta de alimentos no
saludables.

A continuacién, se presentan dis-
tintas variables que permiten conocer
como es el marketing empleado en el
punto de venta.

Precio

A dia de hoy son distintos los estudios
que sostienen la existencia de diferen-
cias en el precio entre productos saluda-
bles y no saludables. Se han encontrado
evidencias de que en la mayoria de las
categorias de productos, las opciones
mas saludables van acompanadas de un
precio mas elevado en comparacion con
las opciones menos saludables (Rao et al
2013; Carlson y Frazao 2012).

Ademas, la sensibilidad de los consu-
midores ante cambios en el precio es
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distinta dependiendo de si el producto es
saludable o no saludable. En productos
saludables, la sensibilidad de la deman-
da es mayor ante aumentos de precios
que ante una disminucion de los mis-
mos. En productos no saludables ocurre
lo contrario, la sensibilidad de la deman-
da es mayor cuando los precios bajan y
menor cuando los precios suben (Taluk-
dar y Lindsey 2013). Por lo tanto, pare-
ce que los consumidores presentan una
sensibilidad indeseable ante cambios en
los precios de productos saludables y ho
saludables si lo que se pretende alcanzar
€s un mayor consumo de los primeros.

Nivel en el lineal y nimero de caras
de un producto

La literatura nos da evidencias de la fuer-
za que tiene el lineal como instrumento
para promover la compra de un produc-
to. Pieters y Warlop (1999) afirman que
al incrementar el espacio ocupado por un
producto aumentan las ventas, aunque
el precio y su lugar permanezcan inalte-
rados. Esta idea ha sido mas tarde con-
firmada por Campo y Gijsbrechts (2005).
Ademas, Curhan (1972), present6 el con-
cepto de elasticidad aplicado al espacio
que un producto ocupa en el expositor.
Con este podemos conocer los cambios
relativos en las unidades vendidas ante
cambios en el espacio que ocupa dicho
producto.

La importancia del nimero de caras
0 espacio que un producto ocupa en el
lineal guarda, como hemos podido ver,
una estrecha relacion con la cifra de ven-
tas. Martinez de Albéniz y Roels, (2011,
pag.2) ponen de manifiesto la gran com-
petencia que existe por conseguir espa-
cio en los expositores de los puntos de
venta y llegan referirse a ese espacio lite-
ralmente como “the most expensive real
estate of the world”/ la propiedad mas
cara del mundo.

Ademas, el lugar en el que se ubican
los productos y la cantidad disponible de
los mismos ejerce una influencia muy sig-
nificativa en la compra de alimentos mas
saludables incluidos en algunas catego-
rias (Foster et al 2014).

Promociones

Hay evidencias de que las promociones
pueden influir en las decisiones de com-
pra del consumidor animandolo a comer
mas. Sin embargo, los efectos dependen
de las caracteristicas del producto, la
promocion y el consumidor. De ahi, la ne-
cesidad de disenar cuidadosamente las
promociones que motivan el consumo de
alimentos nutritivos por los efectos tan
complejos que provocan (Hawkes, 2009).

Una investigacion desarrollada en el
ano 2015 sostiene que los productos no
saludables no son promocionados con
mayor frecuencia que los saludables. Sin
embargo, tras promocionar los productos
por medio de reducciones de precio, los
productos no saludables experimentan
un incremento en las ventas superior que
el de los productos saludables (Nakamu-
ra et al 2015).

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo general que se persigue en este
trabajo es comprobar si los distribuidores
y marcas de alimentacion en diferentes
paises europeos, a través de las distintas
herramientas de marketing en el punto de
venta, promueven el consumo de alimen-
tos saludables. Se ha analizado la oferta

Distribucién y Consumo 58 2017 - Vol. 4

y alcance de una categoria de productos
en los puntos de venta de los siguientes
paises: Suecia, Espana, Francia y Reino
Unido. A través de la observacion de una
serie de variables y empleando una rejilla
para la recogida de datos se han obtenido
conclusiones acerca de como es la oferta
saludable y en qué situacion se presenta
al consumidor.

Para la realizacion del trabajo empirico,
la categoria de productos elegida ha sido la
de “cereales del desayuno”. Dicha eleccion
se justifica por tratarse de una categoria
de alimentos acotada, que no es excesiva-
mente extensa, l0 que facilita la recogida
de datos y su posterior comparacion. Es
un alimento mundialmente consumido lo
que respalda la realizacion de un estudio
comparativo europeo permitiendo obtener
resultados valiosos y practicos.

Los cereales son un alimento basico
de la dieta mediterranea que aportan
numerosos beneficios nutricionales:
hidratos de carbono, fibra, vitaminas
y minerales. Incluso se recomienda la
ingesta de tres o0 mas raciones diarias
de cereales integrales de grano com-
pleto (Ortega et al, 2015). Ahora bien,
siendo un alimento saludable en su ori-
gen, los cereales del desayuno, como
actualmente se conocen, son el resul-
tado de unos procesos de elaboracion
y formulacién antes de ser ofrecidos al
consumidor (Asociacion espanola de
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CUADRO 1
Variables objeto de estudio

Variables Subcategorias Fuente
Pais Suecia Espana Francia Reino Unido
Distribuidores minoristas Mercadona
ICAMaxi, Dia market Tesco
) ) ) Carrefour .
Willys Simply city Morrisons
) Leclerc . .
CoopKonsum Lidl  Carrefour market Intermarché Sainsbury’s
Netto Eroski city Asda
Lidl
Precio En euros
Posicién en el lineal (1) nivel suelo Ebster y Garaus
(2] nivel cabeza (2011)
(3] nivel manos
(4] nivel qjos

Espacio en el lineal

NUmero de caras

Promociones

Del fabricante
Del distribuidor

fabricantes de cereales [AEFC], 2010).
Asi, “el trigo, el maiz, el arroz o la ave-
na, entre otros, se hinchan, aplastan o
convierten en copos” (Fundacién espa-
nola de la Nutricion [FEN], sin fecha,
pag.1). Ademas, en ocasiones se em-
plea solo harina mas o menos refinada
y no el grano entero, lo que se traduce
en la pérdida de muchos de los nutrien-
tes del cereal lo que hacen que este
alimento deje de ser tan beneficioso.
Por otro lado, hay que anadir que estos
no suelen presentarse solos, sino que
se acompanan de otros ingredientes
adicionales como “azudcar, miel, choco-
late, caramelo, frutas desecadas o fru-
tos secos” (FEN, sin fecha, pag.1). De
este modo, los cereales se convierten
en una opciéon mas caldrica, con mayor
contenido en grasas y azlcares, que
nada tiene que ver con el consumo de
cereales integrales de grano entero.

En conclusién, la variedad de cereales
del desayuno que se oferta hoy en dia en
los puntos de venta es inmensa, pero no
todas las opciones disponibles son igual
de saludables y esto es precisamente lo
que aqui se quiere comprobar; como de
saludable es la oferta de cereales en los
distribuidores europeos.

Se ha optado por una auditoria de in-
vestigacion, a través de la observacion
en el punto de venta de los cereales del
desayuno.

Se ha construido un criterio objetivo
para determinar si el producto es 0 no
saludable tomando como base las reco-
mendaciones de la OMS en dos aspec-
tos. Por un lado, sobre lo que este orga-
nismo reconoce como dieta saludable vy,
por otro, con respecto a las cantidades
de nutrientes recomendadas diariamen-
te. Asi, tomando 50 gramos de cereales,
se han considerado saludables los que
presentan una cantidad de grasas igual
o inferior a 12,4 gramos (OMS, 2015b),
un contenido de azlicar que no supere
los 9 gramos (OMS 2015c), un conteni-
do en sal no superior a los 1,13 gramos
(OMS, 2013) y una cantidad de fibra de al
menos 6 gramos (Asociacion Americana
del Corazén, 2016; Asociacion Espaiola
del Corazon, 2017). El resultado final de
establecer este criterio ha sido el poder
considerar a los productos de la mues-
tra como saludables o no saludables de
acuerdo a los criterios de la OMS?,

Ademas, se han considerado las si-
guientes variables para la realizacion de
esta investigacion:
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RESULTADOS Y DISCUSION

Una vez realizada la auditoria de inves-
tigacion, se han tratado tres cuestiones
con los resultados obtenidos:

1. La oferta de cereales saludables que
existe en Europa a nivel general, sin
hacer distinciones entre paises.

2. Las diferencias en la oferta saludable
entre los paises de la muestra.

3. Las diferencias entre paises en el mar-
keting del punto de venta empleado
en la promocion de productos saluda-
bles - precio, lugar en el lineal, caras
vendedoras y promociones.

OFERTA DE CEREALES SALUDABLES
EN EUROPA

De las 1.300 referencias de productos
recogidas en los distribuidores minoris-
tas de los paises europeos, y sin hacer
distinciones entre ellos, se ha concluido
que tan solo el 11% de las referencias
analizadas responden a la categoria de
producto saludable, de acuerdo con su
contenido nutricional y siguiendo los cri-
terios de referencia previamente toma-
dos. Esto es, Unicamente son saludables
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1441 productos de la totalidad de la mues-
tra considerada. Se aprecia, por tanto,
una diferencia sustancial en Europa en-
tre la oferta de productos saludables y no
saludables.

A raiz de estos resultados parece inte-
resante identificar qué variable, de las 4
que corresponden a los elementos nutri-
cionales estudiados, es la causante de
ese numero tan reducido de productos
saludables. Asi, el 100% de los productos
cumple con la cantidad de sal recomen-
dada. Esto mismo ocurre con las grasas,
practicamente la totalidad de la muestra
(98%) aporta niveles de grasa iguales
o inferiores a la cantidad tomada como
referencia. Ahora bien, en lo que se re-
fiere a las otras dos variables; azlicares y
fibra, los resultados cambian. Menos de
la mitad de los productos cumplen con el
criterio marcado como referencia saluda-
ble en la categoria azlcares. Concreta-
mente, solo el 47% de los items contiene
niveles de azlcar aceptables. Finalmen-
te, es la variable fibra la que suscita una
mayor preocupacion. Un escaso 12% de
productos incluye una cantidad de fibra
acorde a los criterios marcados.

Esto nos permite concluir que son los
azlcares Y la fibra los elementos nutricio-
nales responsables de la existencia de
una escasa oferta de productos saluda-
bles entre la muestra seleccionada.

DIFERENCIAS EN LA OFERTA
SALUDABLE ENTRE LOS PAISES
DE LA MUESTRA

La conclusion que se ha alcanzado es la
existencia de una mayor oferta de pro-
ductos saludables en los distribuidores
de Suecia. Hay diferencias significativas
que confirman que la media de produc-
tos beneficiosos para la salud que estan
a disposicion del consumidor es en Sue-
cia mayor que en Espana, Francia y Rei-
no Unido. Asi, el 22% de productos ofer-
tados en los puntos de venta de Suecia
son saludables mientras que esa canti-
dad disminuye notablemente en el resto
de paises. En Reino Unido la oferta salu-
dable alcanza el 8%, en Espana el 6%y
en Francia apenas un 2%.

—y

CUADRO 2
Precio medio de los cereales saludables en cada pais.
Pais Precio medio de 1 kg de cereales saludables
Suecia 6,98€
Espafa 6,23€
Francia 5,21€
Reino Unido 545€
CUADRO 3
PIB per capita y SMI por pais.
indice/Pais Suecia Espana Francia Reino Unido
PIB per capita 45.000€ 23.200€ 33.309€ 39.600€
SMI* - 826¢€ 1.480¢€ 1.390¢€
Fuente: datosmacro.com. *SMI: Samario Minimo Interprofesional.

DIFERENCIAS EN EL MARKETING
DEL PUNTO DE VENTA ENTRE PAISES

Precio

En la tabla 2 se presenta cual es el pre-
cio medio por el que se puede adquirir
un kg de cereales saludables en cada
uno de los cuatro paises. Aunque los
precios por kilo se han convertido a eu-
ros para permitir su comparacion, se ha
decidido tener en cuenta el PIB per ca-
pita y el SMI de los distintos paises para
que la comparacion entre precios pueda
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ser mas acertada haciéndola en base al
nivel de vida.

El PIB per capita en Suecia es el mas
elevado entre los paises de la muestra.
Este alcanza los 45.000€ doblando al es-
pafol, que se sitla en los 23.200€. Esto
se traduce en un mayor nivel de vida en
el pais nordico.

Si ahora teniendo en cuenta el nivel
de vida observamos los precios de un
kilo de cereales, es realmente notable
que en Espana los cereales saludables
tienen un precio mas elevado que en Rei-
no Unido o Francia donde el nivel de vida
es mayor. Tanto el PIB per capita como
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el SMI son superiores. Esto implica que
los espanoles tienen que hacer un ma-
yor esfuerzo para acceder a los cereales
saludables.

Si un consumidor sueco invirtiera
todo su PIB en la compra de cereales
saludables, a precios de Suecia, podria
adquirir alrededor de 6.447 kg de cerea-
les saludables. Si este mismo calculo lo
hacemos para un consumidor espanol,
a precios espanoles, este podria adquirir
3.724 kg de cereales saludables. Como
se aprecia, la cantidad es mucho menor
de la que podia adquirir un consumidor
en Suecia. Sin embargo, es en Reino
Unido donde los consumidores tienen un
mayor acceso a los productos saludables
tomando en consideracion la variable
precio. Con su PIB per capita pueden ad-
quirir alrededor de 7.300 kg de cereales
saludables, casi el doble que un consu-
midor espanol.

En base a los resultados obtenidos, es
en Reino Unido donde los consumidores
tienen mas facil el consumo de cereales
saludables en cuanto al precio y es en
Espafna donde los consumidores tendran
que hacer un mayor esfuerzo para adqui-
rir productos saludables.

Lineal

Pues bien, parece que entre los puntos
de venta de los 4 paises existe homo-
geneidad en esta variable ya que, en
términos medios, los productos saluda-
bles estan situados a la misma altura. La
mayoria de los cereales saludables se si-
tdan al nivel de la cabeza. Esto hace que
el consumidor tenga dificultades para
identificarlos y, como consecuencia, sus
posibilidades de venta se vean reducidas
(Salén, 1994, Ebster y Garaus, 2011).

Como apuntaban Foster et al (2014) en
su investigacion, el lugar que ocupan los
productos en el lineal puede tener una
influencia muy significativa en la compra
de alimentos mas saludables. Por lo tan-
to, concluimos que los puntos de venta
europeos no emplean las posibilidades
que ofrece el lineal y sus distintos nive-
les como técnica para conseguir mayores
ventas de productos saludables.

Caras vendedoras

Se ha determinado cual es el nimero
medio de unidades de cada referencia
saludable que se encuentran en el fron-
tal de los expositores. En este caso, si en-
contramos diferencias entre los paises
analizados.

Un producto saludable en Suecia ocu-
pa de media 3 caras vendedoras al igual
que en Reino Unido. Menos espacio de-
dican los supermercados espanoles y
franceses a los cereales saludables. En
Espana hay una media de 2 caras ven-
dedoras por producto saludable mientras
que en Francia tan solo uno. Estos datos
nos muestran que son Suecia y Reino
Unido los que mas promueven la venta
de productos saludables a través de esta
técnica.

Como apuntaba Pieters y Warlop
(1999), al incrementar el espacio que
ocupa un producto en el lineal, permane-
ciendo el precio y el lugar en el que se
ubican inalterados, se pueden aumentar
las ventas. Por lo tanto, estos dos paises,
a través de esta técnica que la literatura
ha calificado de eficaz, promueven la ven-
ta de mas cereales saludables que otros
como Espana o Francia.

Promociones

Se han identificado qué porcentaje de
cereales saludables estan en promocién
en cada uno de los paises incluyendo
las promociones concedidas tanto por el
fabricante como por el distribuidor. Muy

=i s
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significativa es la cifra de Espana donde
mas de la mitad (63%) de los productos
saludables que se ofrecen en los puntos
de venta estan sujetos a promociones.
Asi, aunque la oferta saludable en este
pais era reducida (6%), si es, en su ma-
yoria, objeto de promocién por parte de
fabricantes y/o distribuidores. Algo simi-
lar ocurre en Reino Unido, pero en menor
medida. Con una oferta saludable que
apenas alcanza el 8%, el 38% de los pro-
ductos saludables estan en promocién.

Esto contrasta con las promociones de
productos saludables en Francia, que pa-
recen inexistentes (0%). Por lo tanto, re-
cordamos que tan solo un 2% de la oferta
de cereales en este pais era saludable y
ahora se comprueba que no solo la ofer-
ta es insignificante, sino que ademas no
se promociona.

Suecia, aunque es el pais con mas
oferta de productos saludables no mues-
tra una actitud de gran actividad en re-
lacion a las promociones. De la muestra
de productos saludables solo el 6% esta
sujeto a promocion.

CONCLUSIONES

La necesidad de tomar partido en la lu-
cha contra la obesidad nos ha llevado a
la realizacion de este trabajo de inves-
tigacion.

Ya al inicio anunciabamos la responsa-
bilidad que debia asumir la industria de la
alimentacion en este ambito debido a la
influencia sustancial que ejerce en las de-
cisiones de compra de los consumidores.

T
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Pues bien, tras la realizacion del trabajo

empirico se han obtenido resultados que

nos han llevado a una serie de conclusio-

nes y reflexiones que aqui se exponen:

¢ La oferta de productos saludables es
todavia muy escasa en Europa. Solo el
11% de los productos que ofrecen los
puntos de venta europeos son saluda-
bles en un sentido estricto. Se trata de
un porcentaje realmente bajo. Puede
ser que realmente la sociedad euro-
pea esté cada vez mas preocupada
por lo que come y que demande una
alimentacion mas saludable, pero que
la industria de la alimentacion no este
respondiendo a esta nueva tendencia
0 que lo haga de manera inadecuada.
Esto es, podria ser que los consumi-
dores estuvieran comprando ciertos
productos considerando que estos son
saludables cuando en realidad no lo
son. Esto es precisamente algo que
nos planteamos en la categoria de pro-
ductos que hemos analizado en este
trabajo. Parece que existe una creen-
cia generalizada que lleva a pensar
que todos los cereales del desayuno
son saludables. Ahora bien, como se
ha comprobado aqui, esto no es cierto.
No hay dudas de que el cereal integral
de grano entero aporta grandes bene-
ficios nutricionales, pero los cereales
que se venden en los puntos de venta
han sido transformados y combinados
con otros ingredientes que alteran su
contenido nutricional. Por ello, es ne-
cesario considerar cada producto de
manera individualizada para determi-
nar como es de saludable.

Asimismo, es llamativo que la carencia
de fibra en los productos sea lo que mas
discrepa con los criterios de referencia.
Creemos que existe desconocimiento por
parte del consumidor de la cantidad de
fibra que debe ingerir diariamente o en
gué medida unos cereales del desayuno
pueden considerarse ricos en fibra.

* Se ha confirmado no solo que en tér-
minos generales la oferta saludable es
escasa, sino que esta difiere entre los
paises de la muestra. Suecia es el pais
lider en oferta saludable mientras que
Francia se encuentra en Gltimo lugar
con apenas un 2% de productos salu-
dables. De acuerdo con estos resulta-
dos, no se puede confirmar que exista
una relacién légica entre la oferta sa-
ludable y el sobrepeso. Francia tiene
junto a Suecia las menores tasas de
sobrepeso y en cambio su oferta salu-
dable es la mas escasa.

Por el contrario, en Espafna y Reino
Unido, aunque su oferta no es abundan-
te (6% y 8% respectivamente) presentan
unas cifras de sobrepeso mayores. En
particular, Reino Unido es el pais que
mas productos saludables oferta des-
pués de Suecia. Sin embargo, sus indi-
ces de sobrepeso son los mayores de los
paises de la muestra.

* Concluimos que, en general, existen di-
ferencias entre los paises de la mues-
tra en el marketing del punto de venta
que aplican a los productos saludables
pudiendo esto tener también una inci-
dencia considerable en el sobrepeso y
obesidad.
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En relacién al precio, confirmamos que
el esfuerzo que debe realizar un consu-
midor espanol para adquirir productos
saludables es sustancialmente mayor
que el que realiza un consumidor en
Francia, Suecia o Reino Unido. Ademas,
la brecha de precios es mayor en com-
paracién con Reino Unido. Un consumi-
dor en este pais, con su PIB per cépita,
puede adquirir alrededor de 7.300 kg de
cereales saludables, casi el doble que un
consumidor espanol. No entendemos a
qué pueden deberse estas diferencias de
precios tan radicales. Por ello, seria util
estudiar en futuros trabajos cuales son
las razones por las que los productos sa-
ludables son menos accesibles debido a
su precio en determinados paises como
en Espana.

En cuanto a la situacion que ocupan
los productos saludables en el lineal, no
se aprecian grandes diferencias entre
paises. En todos ellos estos se ubican,
en media, a la altura de la cabeza. Esto
es sin duda un dato negativo. Si la oferta
saludable es escasa y ademas se ubica
en una zona del lineal con pocas probabi-
lidades de venta, los fabricantes y distri-
buidores no estan contribuyendo a través
de las técnicas de marketing en el punto
de venta en la lucha contra la obesidad.
De nuevo, se exigen cambios en la estra-
tegia de ubicacién de los productos en el
lineal para que los productos saludables
puedan ser mas accesibles y optar a ma-
yores probabilidades de venta.

En lo que respecta al nimero de caras
vendedoras, este es mayor en Suecia y
Reino Unido que en Espana y Francia.
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Recordamos que Suecia y Reino Unido
son los paises con mayor oferta saluda-
ble y también cuentan con mayor nime-
ro de caras vendedoras. Esto es un dato
doblemente positivo para ellos, pero
doblemente negativo para Francia y Es-
pana. Estos Gltimos tienen poca oferta
saludable y menor niimero de caras ven-
dedoras.

Cuestion distinta son las promociones
de los productos saludables. Espana se
encuentra a la cabeza y a través de la
literatura conociamos que estas tenian
efectos muy positivos en las ventas. ¢ Por
qué no utilizarlas para vender mas pro-
ductos saludables y asi contribuir en la
reduccion de las tasas de obesidad?

En el resto de paises las promociones
son menores. Tras Espana se encuentra
Reino Unido y muy por debajo Suecia y
Francia. Concretamente, en este Gltimo
pais las promociones de cereales saluda-
bles son inexistentes.

Las conclusiones presentadas nos lle-
van a solicitar mayor colaboracion por
parte de los fabricantes y distribuidores
si se quiere ofrecer mas productos sa-
ludables a los consumidores y en mejo-
res condiciones. Consideramos que una
mayor oferta saludable acompanada de
un marketing adecuado en el punto de
venta es lo que se le demanda al sector.
Como se ha hecho referencia anterior-
mente, la industria de la alimentacién es
pieza clave en la lucha contra la obesi-
dad, tiene su parte de responsabilidad y
se le pide que la asuma para conseguir
un cambio positivo. ll
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Notas

" De acuerdo con las recomendaciones de la Organi-
zacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura (FAO, 2017), para que un desayuno
sea completo y saludable debe estar compuesto
de una porcion de leche o yogurt, preferiblemente
bajo en grasas, frutas o zumo natural y cereales
0 una porcion de pan. Siguiendo estas pautas, se
ha tomado como desayuno saludable de referencia
aquel compuesto por: un vaso de zumo de naranja
natural (200ml), un vaso de leche semidesnatada
(200ml) y una racion de cereales de 50 gramos. Los
valores recogidos en la tabla son los que corres-
ponden a la porcion de cereales.
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Distribucién y Consumo en internet

RESUMEN

El objetivo de este articulo es desarrollar una metodolo-
gia para realizar un nuevo modelo de comportamiento del
visitante virtual en el marco del sector de la distribucion.
Ademas, se posibilita un punto de partida para posteriores
investigaciones sobre la cadena del sector desde la pers-
pectiva fisica a la virtual, gracias a la exhaustiva revision
de la literatura llevada a cabo y a la identificacion de las
areas de conocimiento que abarcan. Partiendo de dicho

analisis de revision, se establece el foco en las areas de
conocimiento sobre el comportamiento de los visitantes
virtuales en la parte de la cadena del sector donde se ha
identificado un gap con una problematica que justifica el
desarrollo de la propuesta metodolégica.

PALABRAS CLAVE: metodologia, comportamiento, provee-
dores, areas de conocimiento, sector distribucion, cadena
virtual, cadena fisica, tradicional
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Actitud del consumidor frente
a los productos ecologicos

Resultados de un estudio en el area metropolitana de Granada

ADRIANA BERTUGLIA Y M? CARMEN GONZALEZ ROA. Area de Economia de la Cadena Alimentaria. Instituto de Investigacion y Formacién Agraria

y Pesquera (IFAPA). Junta de Andalucia.

B RESUMEN

En los ultimos anos la agricultura ecoldgica se esta desarro-
llando en varios paises del mundo como consecuencia de la
cada vez mayor preocupacion del consumidor por su salud y

por el medioambiente. Espana se encuentra entre los diez
primeros paises del mundo con mayor superficie ecoldgica,
y dentro de la Union Europea ocupa el primer lugar, concen-
trandose en Andalucia mas del 50% de la superficie ecoldgica
total espanola.

El estudio se centra en el analisis de las razones que determi-
nan el consumo y no consumo de productos ecoldgicos en el

Las 7 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del Volumen 4 de 2017 de Distribucién y Consumo

area metropolitana de Granada, y las preferencias del consu-
midor respecto a éstos, en base a un sondeo realizado a 500
consumidores de Granada y su drea metropolitana. Del estu-
dio se desprende el todavia bajo nivel de conocimiento y con-
sumo de productos ecoldgicos, debido principalmente a sus
elevados precios de venta y a la no disponibilidad de dichos
productos en los establecimientos habituales de compra.
PALABRAS CLAVE: Productos ecoldgicos, hortalizas ecologicas,
habitos de compra, preferencias del consumidor, disposicion
al pago.
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Reflexiones

¢Compramos
0 nos compran?

ANTONIO MANUEL AGUSTIN
Escritor, experto y consejero de empresas de gran consumo

n comprador cual-
quiera frente a unas
estanterias. Esta obser-

vando las marcas, los precios y

las promociones de una seccion

de la tienda. Esta consultando su
lista y pensando. Duda entre dos

y finalmente se decanta. Selec-

ciona el articulo finalistay lo de-

posita en el carrito de la compra.

Puede ser un hiper o un super

real o virtual. Ha sido la conclu-

sion de un proceso complejo -no
siempre consciente- en el que se
han unido la necesidad (rotu-
ra de stock o no) con la ilusion
de una marca o un packaging,
el precio agresivo de una pro-
mocion con el capricho de una
compra innecesaria, el atolon-
dramiento y la falta de tiempo
con el habito de hacer un click
cuando aparece esa referencia
concreta... scudl es la fuerza ma-
yor? iEn qué apartado reside la
fuerza definitiva que balancea la
decision en una direccion? ;So-

resaltan mas las “"épocas” De
éstas, las favoritas de todos los
foros son los millenials y los se-
niors que viven solos. Estos fac-
tores psicoldgicos son a su vez
de dos tipos, los estrictamente
personales (manera de ser Y ac-
tuar, psicologia y sociologia del
individuo) y los prejuicios, entre
los que habria que diferenciar a
su vez entre percepciones (caro-
barato, marcas...) e impactos,
fruto de la publicidad, de inter-
net o simplemente comentarios
de terceros...

El sequndo se refiere a la mecanica
de la compra. Son factores que con-
dicionan la compra antes de entrar
en la tienda o la web: cudl es el mo-
tivo de la compra (necesidad, previ-
sion, capricho...), el tipo de compra
que se tiene intencién de hacer
(para almacenar, uso inmediato,
rutina...), el destinatario (la familia,
uso propio...) o el producto objeti-
vo de transaccion (no es lo mismo
comprar una fragancia, por ejem-

Fotografia: Joaquin Teran. llustracion Pablo Moncloa

mos nosotros los que decidimos

o resulta que nuestra "aparente”

libertad esta fuertemente condicionada por la publicidad o la expo-
sicion en el punto de venta o la web?

EL PROCESO DE COMPRA:

LAS PRINCIPALES VARIABLES

El proceso de compra consta de cuatro momentos claramente dife-
renciados. Un recorrido rapido por cada uno de ellos nos mostrara las
numerosas variables que influyen, la fuerte relacion que existe entre
ellas y finalmente, que la decision final es fruto de un sumatorio, casi
siempre distinto, entre ellas.

El primero tiene que ver con la psicologia del comprador. Antes se
hablaba de segmentaciones por edad, sexo profesion... y ahora se

plo, que unas cebollas para hacer

el sofrito de una paella dominical...).
En tercer lugar, estan los factores que tienen relacion con el lugar de
compra: estos pueden ser puramente ambientales (atmosferics) -como
el escaparate, la decoracion, el disefio de la pagina web, las apps...- 0
directamente racionales: la circulacion por la tienda (o la navegacion
por la web), los servicios que se ofrecen, el surtido, la horquilla y poli-
tica de precios...
En este punto, el shopper ya ha decidido donde comprar y hace la
seleccion final. ¢Fin? Aun queda el remember.
El fin del ciclo -y el nuevo inicio- se produce en casa, o en el lugar
de trabajo, con el recuerdo: i Como de satisfecho ha quedado nuestro
pequeiio Jim? jEstaba? ;Ha encontrado facilmente lo que buscaba?
¢Como ha sido de rapido el proceso de compra? ;Ha cumplido sus
expectativas? /Cudles han sido los factores de decision mas signi-

Distribucién y Consumo 68 2017 - Vol. 4



Reflexiones

El proceso de compra es pues fruto de la adicion de numerosas variables: unas propias
del individuo, del entorno o bien del punto de venta fisico o virtual. ;Hasta qué punto

ha habido libertad en la decision? Toda la del mundo, por supuesto. Ello no quiere

decir que no sea conveniente estar “siempre al loro”.. procurando aislar los insaciables
cantos de sirena que generan interferencias inevitables. El criterio final es fruto de varios
condicionantes y uno de los mas relevantes es el producto y la marca.

ficativos? iHa influido en algo el personal? ;Se ha retenido alguna
informacion significativa que haga recomendable una nueva visita?
El proceso de compra es pues fruto de la adicion de numerosas va-
riables: unas propias del individuo, del entorno o bien del punto de
venta fisico o virtual. ¢Hasta qué punto ha habido libertad en la deci-
sion? Toda la del mundo, por supuesto. Ello no quiere decir que no sea
conveniente estar "siempre al loro"... procurando aislar los insaciables
cantos de sirena que generan interferencias inevitables. El criterio final
es fruto de varios condicionantes y uno de los mas relevantes es el
producto y la marca.

EL VALOR DE UNA MARCA

En el proceso de compra estan también muy presentes las marcas. Da-
vid Aacker escribié mucho y muy bien sobre el valor de las marcas. Y
consiguio acotar de forma sencilla y concreta las variables que desde
su exquisito punto de vista marcan el perimetro de una marca que vale.
Hablaba, por ejemplo de la lealtad. Y del precio primado que se per-
mite una marca con sequidores frente a otra que nos los tenga o sim-
plemente no le sean fieles. Hablaba también de la calidad, entendida
como el "valor" adicional que aporta ser lider.

Consolidaba adicionalmente el valor de las asociaciones, de las "bue-
nas" que las grandes marcas arrastran: bienestar, felicidad, prestigio,
humanidad, moda...

No es lo mismo, por ejemplo, llamarse Antonio, sin mas, a que tus
amigos crean que eres ingenioso, creativo, trabajador, buena gente y
generoso.

Sumaba también el valor del recuerdo, awareness espontaneo: "Diga
usted un buen columnista” "Uhm...Antonio Manuel Agustin”. Bingo.
Ser el primero en ser recordado sin sugerencias entre una buena mues-
tra de lectores de Distribucion y Consumo, ademas de satisfaccion para
un servidor, seria un plus considerable para su valor...

Y finalmente estaban -estan- los datos de mercado: cuota, cobertura y
precio. Una buena marca tendra los tres indicadores citados bien altos...
La marca vale, en consecuencia, porque esta en la tienda y estd en la
mente. Y aunque empezd hace afios -habria que ver categorias- una
caida casi libre y los registros no andan boyantes (;quién hubiera dicho
hace 10 afios que la batalla entre las marcas y la marca privada (PLB)
andaria por el 57,5% frente al 42,5?) sigue siendo parte esencial del
argumento que transforma el "comprar” en "ser comprado”. El suefio
de todo vendedor...

PUSH &t PULL (EMPUJAR Y ESTIRAR)

Estas dos estrategias de marketing tienen sus momentos, sus razones
y también sus detractores. Cuando se empuja la venta (push), se pre-
tende generar la necesidad que desencadene la operacion comercial.
El riesgo de esta estrategia/actitud es arrancar un posible rechazo por
una actitud intrusiva, inoportuna o simplemente pesada. Al push lo
podriamos calificar de pelin burdo por una actitud una tanto autorita-
ria y coercitiva del emisor.

El pull es mas fino. Y se lo pueden permitir los productos o las marcas
mas lideres. Atraer al cliente (seducirle) mas que presionarle. Es verdad
que no genera conocimiento adicional, pero el camino hacia el “cierre”
es mas agradable y venturoso.

Una diferencia esencial entre las dos practicas esta en el engagement.
Mientras que el push tiene mas bien alma de un pelotazo el pull desafia
al mercado con sus redes de recuerdo, emocidn y satisfaccion. Hacerse
querer frente a declaraciones de amor para todos.

El camino que se empezd a trazar hace afios con internet, big data,
internet de las cosas, y se continua ahora con blockchain, inteligencia
artificial, organizaciones exponenciales y transformacion digital, deja
pistas que apuntan a: conocimiento creciente de los motores y causas
de consumo y compra -y la consiguiente desaparicion progresiva del
azar (y en consecuencia del puro impulso)- , interrelacion rampante
de los factores que tienen que ver , en este caso, con el proceso de
compray, en definitiva, sofisticacion. Se abre camino la era del pull, de
conseguir enamorar para que nos compren.

CONCLUSION

Platén concluyd uno de sus mas bellos Didlogos dedicado a la Belle-
za diciendo "Lo Bello es dificil” Aplica al objetivo de este escrito. Las
fronteras de todo tipo v las llamadas lineas rojas se borran a marchas
forzadas. La que separaba los calvos de los que tenian pelo era imposi-
ble trazarla (salvo que los primeros no tuviesen ni uno). La de jovenes
0 viejos, analdgicos vs digitales, de derechas o de izquierdas se acaban
circunscribiendo a ejemplos concretos.

Las grandes marcas o las innovaciones magnificas estan en el Olimpo
de los que "son comprados” porque han hecho muy bien los deberes
para ser deseados. La gente acaba queriendo lo que le hace falta.
Vender es un proceso fino que si se hace bien se muerde la cola: al final
se genera un deseo tan verdadero que se traslada la energia de quien
vende un producto a quien paga por tenerlo. H
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Cate, té y otras infusiones

Ismael Diaz Yubero

1 agua es un exce-
lente disolvente de
muchos integran-

tes de los alimen-
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Cuenta la historia que en la
Edad de Oro de los tres Au-
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gustos de China, que era un
grado de distincién superior
del que solo gozaban algu-

nos emperadores, hubo uno

alguna de las propiedades
sensoriales de la hierba, hoja,
raiz, semilla o fruto al agua
y que el producto resultante

pueda ser una agradable be-
bida. Si el agua estd fria, 0 a
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Indicaciones: Estomago, Flatulencias, |
Malas digestiones, Cdlicos, Inflamaciones,
Enfermedades del sistema nerviofo

I PURIFICA LA SANGRE
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llamado Shen Nung, que vi-
vié entre 2737 y 2697 antes
de Cristo, que era un dios

que habia decidido favore-
| cer a la humanidad. Para ello
j se dispuso a llevar una vida

la temperatura ambiente, el

terrenal, lo que le facilité la

proceso es muy lento y ade-
mas muy incompleto, pero
si el agua estd caliente, o se
calienta tras ponerse en con-
tacto con la planta, o algu-
na de sus partes, se produce
una migracion al agua de los
compuestos organicos, y por
lo tanto de sus propiedades,
y este es el origen de las in-
fusiones, tisanas, pociones,
pocimas, brebajes, mejunjes

Milagroso The [sic] Camarena

VALENCIA. [1910]. Papel satinado con tipografia y fotograbado sobre
carton. 23x32,5

Este anuncio resulta curioso en un triple aspecto.

En primer lugar, por lo indudablemente envejecido y auténtico que es,
pues siendo aproximadamente de los afios 10 o 20 del pasado siglo,
mantiene un estado de conservaciéon mas que discutible, con manchas,
oxido, anotaciones de boligrafo, etc.

En segundo lugar, porque no tenia reparo ninguno ya en su titulo, “mila-
groso’, en proclamar cuales eran sus virtudes y, sobretodo, que “purifica
la sangre”.

Por ultimo, y aunque no se puede decir que el anuncio sea un prodigio
de calidad estética, porque no tiene apenas ningtn dibujo (sélo una
caja del producto en perspectiva) y si mucho texto, el autor de la marca
matiza su nombre al escribir en la caja “Milagroso The [sic] Camarena”.

creacién nada menos que del
arroz, el trigo, el mijo, el sorgo
y la soja; y al ver los resulta-
dos de sus inventos le entr6
tanta alegria, que decidi6 des-
cansar a la sombra de unos ar-
bustos que abundaban por los
alrededores de su mansion.
Orden¢ a sus subditos que le
acondicionasen el lugar y que
le calentasen agua, para ase-
gurarse de que la transmision

y decocciones.

de miasmas seria imposible

El resultado de este inter-

cambio ha sido aprovechado por todas las culturas, aunque
como es logico obteniendo el producto final a partir de los ve-
getales disponibles que varian en funcién de la zona. A partir
de ellos se han creado bebidas refrescantes y multitud de infu-
siones con finalidades terapéuticas, unas veces con efectividad
alta, otras no tanto, pero casi siempre unas gotas de leyenda
o de atribuciones mdgicas hacian que su difusién y valoracion
alcanzasen niveles notables.

Muchas de las infusiones tienen su propia leyenda, en algunos
casos compartida, porque es muy frecuente que por la accion de
la gravedad, o del viento, unas hojas cayesen en un recipiente con
agua caliente y que la divinidad de turno, la princesa o el empe-
rador tuviesen el privilegio de disfrutar de los aromas y sabores
y en algunos casos curarse, ademas, de la grave dolencia que los
médicos de la época no fueran capaces de sanar, a pesar de haber
aplicado todos los remedios conocidos.

cuando se despertase y deci-
diese saciar su sed. Mientras tanto el emperador se dispuso a com-
poner un poema dedicado a la naturaleza, que segun dijeron sus
amados subditos le quedé muy bonito y cuando despert6 observéd
que el agua, en la que sobrenadaban tres hojitas, caidas desde el
arbusto que habia protegido su siesta, tenia un precioso color do-
rado. Acercd el agua a sus labios, experimenté un enorme placer e
inmediatamente se dispuso a seguir beneficiando a la humanidad
con sus enormes conocimientos, que hicieron que se le conociese
como “El agricultor del cielo”
El té se convirtié en la bebida mas apreciada de China y cada chi-
no de las clases mas altas procuraba tener siempre unas hojitas,
perfectamente conservadas, para poder disponer de tan mara-
villosa bebida, pero como China es muy grande y no todos los
climas son propicios para el crecimiento del arbolito a algunas
regiones no llegaba, por lo que un prestigioso general que en el
siglo tercero antes de Cristo estaba destinado al norte del pais,
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tuvo que escribir a un sobrino suyo para que le enviase té recién
recolectado, porque era lo inico que podria hacer que dejase de
estar triste y deprimido. La infusién tuvo tal éxito que el militar
recuper6 su animo y vitalidad y se lo cont6 a un médico amigo
suyo, que se lo recetd a todos los enfermos para que mejorase su
estado de 4nimo y su capacidad de concentracion. La carta al so-
brino y las recetas del sabio médico son las primeras referencias
escritas al té de las que se dispone.

El té dejo de ser un privilegio exclusivo de la oligarquia cuando los
médicos empezaron a recetarlo como medicina, que se prescribia
en curiosas y detalladas recetas, en las que se explicaba la forma
de disponer de las hojas verdes y tiernas, procedentes de plantas
que crecfan espontaneamente. Como las recetas fueron cada vez
mas frecuentes pronto falté el té salvaje, por lo que los agriculto-
res empezaron a cultivarlo y ellos mismos procedieron a la dese-
cacion, que prolonga la utilizacién para comercializarlo primero
en polvo y mds tarde compactado en pastillas prensadas, que se
convirtieron en materia de trueque con diferentes productos, que
hicieron llegar a China comerciantes de diferentes paises, algunos
lejanos como Turquia.

EL BUDISMO Y EL TE. DE INDIA A JAPON

En el afio 495 de nuestra era, Kosjuwo era el rey de India. Tuvo
varios hijos que segun iban naciendo tenian menos posibilidades
de suceder a su padre, por lo que el tercero de ellos, que se llamaba
Bhodi Dharma, y sobre cuya cuna se habian inclinado los dioses
para dotarle de numerosas cualidades, decidié meterse a monje,
en contra de los deseos de muchas princesas que le deseaban por
su gran belleza. Pronto se hizo un experto en los textos sagrados,
pero su deseo de perfeccionarse le llevo a hacer la promesa de no
dormir nunca, para poder estar toda la noche meditando sobre
la forma de difundir las ensefianzas budistas. Un dia estaba tan
agotado que se durmid y en su sueno evocé a todas las mujeres
que habia amado, antes de su dedicacién exclusiva a la religion. Al
despertar estaba tan apesadumbrado que se cort6 los parpados, y
en el lugar en el que cayeron aparecieron dos plantas desconoci-
das. Mastico las hojas y a partir de entonces ya nunca mas se dur-
mio y nada interferia su dedicacion a los textos sagrados, lo que le
llevé a difundirlos por todo Japén y tras las proclamas religiosas
a sus seguidores, les explicaba las propiedades del té. Convenci6 a
los japoneses y el té fue adoptado por el Budismo Zen, que poco a
poco se fue implantando en el pais.

El té se fue difundiendo por China, India y Japon, pero sobre todo
en su region de origen, en donde crecia espontaneamente y ademas
se cultivaba, es decir en el sur de China, en donde ya estaba muy
difundido, porque ya no era solo medicina, también era una bebida
apreciada cuando se bebia con fines placenteros. Contribuy? a ello
la dinastia Tang que reiné entre los afios 618 y 906 y durante ese
periodo se promocioné el consumo y se publicé un libro, escrito
por Lu Yu, conocido como el Santo de China del té, titulado Cha
Ching, que escrito en forma poética deja traslucir claras influencias
taoistas. El libro tuvo tal éxito que se difundi6é como el Libro Sagra-

Tés Cia Colonial

MADRID. [1910]. Chapa recubierta de papel plastificado. 13x21

Este pequeio anuncio, de gran belleza y atractivo de estética orienta-
lista tan tipico de las primeras décadas del siglo XX, tiene la particu-
laridad, anadida al propio dibujo, de estar hecho en papel litografiado,
sobrepuesto sobre una chapa, y todo ello recubierto con... algo con
apariencia de plastico.

Pero a la hora de profundizar el hecho, porque sorprende que ya en esos
afios 10 o 20 del siglo pasado pudiera existir este producto, lo cierto es
que no es tal, sino celuloide del que se usaba para las peliculas de cine,
y aqui servia para recubrir, proteger y dar belleza a muchos anuncios.

do del T¢, y a partir de entonces la forma en que debe preparase y
servirse se convirtio en el modelo del orden y la armonia que debe
reinar en todos los aspectos de la convivencia y en el claro antecesor
de toda la parafernalia que el té ha significado en Japon, practicada
y difundida por los monjes del budismo Zen.

El proceso se perfeccioné cuando en el afio 729 el emperador
Shomu invité a su palacio a cien monjes budistas y, personalmen-
te, les sirvié té. Les gustd tanto que se encargd a Dengyo Dais-
hi, uno de los monjes invitados que habia estudiado en China,
que se encargase de encontrar semillas y una vez obtenidas las
plantd en terrenos del monasterio. Cinco afios después se invit6
al sucesor del emperador que les habia dado a conocer la bebida a
una ceremonia y degustacion de té elaborado con hojas de plantas
desarrolladas en Japon y Saga, que asi se llamaba el mandatario,
ordend que el té se difundiese, para lo que determind que se culti-
vase en las cinco provincias cercanas a la capital. Pero sucedié que
las relaciones de Japon y China, que siempre habian sido buenas,
se estropearon y el admirado y demandado producto chino dejo6
de ser apreciado y consumido en la corte japonesa y casi simulta-
neamente en todo Japén.

En tiempos de la dinastia Tang la forma de consumo mads frecuen-
te era hervir las hojas de té y machacarlas después para formar,
con la ayuda de zumo de ciruelas, una pasta que se prensaba con-
formando pastillas que se secaban al horno y para su utilizacién
final se procedia a triturarlas y hervir el polvo resultante. A la
coccidn se anadia jengibre, piel de naranja, clavos, menta y otros
productos que aportaban sabor. Con estas practicas se amplio el
comercio y surgieron especialidades, casi siempre en base a los
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saborizantes, que se procuraba que fueran muy sutiles y entre los
mas utilizados estaban las flores de jazmin, sus aceites esenciales,
la flor de loto y la de crisantemo.

En torno al té se desarroll6 una variada industria y como ejemplo
la de porcelana, que era imprescindible en el servicio, se perfec-
cion6 de tal manera que se convirtié en un importante activo de
la economia, porque alcanzé tal prestigio internacional que era
demandada por las clases mas altas de todos los paises del mundo.
El té ya no era solo una bebida ni una medicina, porque se habia
convertido en el vehiculo de la espiritualidad y de la trascenden-
cia, lo que el poeta Wang-Yu-Chang definié como “algo que llega
al fondo del alma, como una llamada directa con esa delicada as-
pereza que recuerda al gusto de un buen consejo” y para el filésofo
So-Tung-Pa “el poder de la pureza del té desafia lo corrupto y hace
al hombre virtuoso”

El budismo se convirtié en un magnifico embajador del té y
como la religion ya estaba introducida en Japon y aprovechando
que las relaciones entre los dos imperios orientales habian me-
jorado, Japdn se convirtié en el modelo de los rituales relaciona-
dos con el té al mismo tiempo que fueron perdiéndose en China,
por lo que en vista del éxito ceremonial los japoneses desarro-
llaron un protocolo muy complejo, que fue un modelo imitado
y admirado en el mundo occidental, aunque nunca conseguido
plenamente, porque aunque se disponia de los instrumentos, y
claro estd del té, necesarios para la ceremonia, nunca se pudo
imitar la espiritualidad de la que se impregnaban en el imperio
del Sol Naciente, porque no se ha sabido reflejar el silencioso
interludio, durante el que huéspedes y anfitrién se revitalizan
espiritualmente, para poder alcanzar un especial estado de ar-
monia con el universo.

SUPERVIVENCIA DEL TE EN CHINA

A principios del siglo XIII, cuando Gengis Khan invadié el norte de
China, las hordas mongoles fueron invadiendo diferentes ciudades
hasta llegar a plantarse y conquistar Pekin hasta que en el afio 1215
Kublai Khan, nieto de Gengis, lleg6 a dominar todo el imperio. A
los nuevos gobernantes no les parecié que el té fuese una maravilla,
y mucho menos que las antiguas sutilezas en torno al servicio fue-
sen interesantes, aunque al final se acostumbraron a tomarlo com-
binado con cremas, arroz o frutos secos, lo que no dejaba de ser una
porqueria para los ortodoxos consumidores.

Cuando muere Kublai Khan comienza a gobernar la dinastia Ming,
que duré desde 1386 hasta 1643. Por su caracter aislacionista y por
considerar a China el pais mas importante del mundo y a los chinos
como seres superiores a todos los demas en los aspectos econémi-
cos, culturales y espirituales, dieron lugar a un cierto aislamiento
intentando recuperar la tradicién y formando parte de ella la tra-
dicional ceremonia del té, para lo que fomento todos los aspectos
relacionados con ella, como la fabricacion de finisimas porcelanas,
las més perfectas que se han fabricado nunca.

En 1644 alcanzan el poder los manchues que establecieron la di-
nastia Quing que estuvo en el poder hasta 1912 y en este periodo se

progresé en el cultivo y tratamiento del té, lo que dio como resulta-
do, entre otras cosas, la consagracion del té verde y la comercializa-
cion del té oolong y del té negro, pero a pesar de los esfuerzos nunca
mas volvid el té a alcanzar en China la importancia que tuvo social-
mente, porque aunque se convirtié en la bebida popular preferida y
por supuesto la mds consumida hasta la actualidad, se perdieron los
componentes de espiritualidad y poesia, necesarios para que fuese
considerado el mas refinado de los elixires.

EL TE LLEGA A EUROPA

Venecia fue el punto comercial de contacto de Europa con
Oriente. Alli llegaban sedas, tintes, especias y otros exdticos te-
soros, y por supuesto el té, pero no debid tener una buena aco-
gida inicial, porque no mereci6 la atencion de los cronistas ni
de los escritores hasta que en 1559 Giovanni Batistta Ramusio
publicé el libro “Delle navegationi e viaggi”, en el que se reunian
los grandes viajes y los descubrimientos interesantes. Lo public6
en tres volimenes y en el Gltimo se hacen referencias al té, pero
matizando que era un producto famoso en China y no muy apre-
ciado en Venecia.

Cuando Vasco de Gama llega primero a India y luego a China se es-
tablecié una nueva ruta comercial que tenia su punto de partida en
Macao, hasta donde ademas de los portugueses establecieron vin-
culos comerciales espafioles, ingleses y holandeses, y el té (clasifica-
do ya como Camellia sinensis, en honor de Josef Camell) empez6 a
llegar a Europa. Como los negocios fueron provechosos se crearon
puntos de contacto con una gran parte de los territorios orientales,
en los que ademas de los productos tradicionales habia té y como
los nativos lo apreciaban mucho se amplié su importacion, porque
la alta sociedad europea se aficioné a la nueva infusion. Pero la
apreciacion fue desigual porque mientras en Inglaterra y Rusia el
té tuvo una gran aceptacion; en Espafia, Alemania, Francia, Italia y
Portugal la acogida no fue muy favorable.

A mediados del siglo XVII ya habia algunos establecimientos en las
grandes capitales europeas que servian café, pero fue en Londres, en
1657 cuando Thomas Garroway que empieza a servir té en su local,
para animar a los clientes expuso un cartel en el que se podian leer
sus efectos beneficiosos que eran capaces de “Activar el cuerpo, aliviar
los dolores de cabeza y la pesadez, eliminar las obstrucciones del bazo,
depurar los rifiones eliminando los cdlculos, facilitar la respiracion, pro-
teger de los suerios pesados, alertar el cerebro y reforzar la memoria’.
La Compaiiia Holandesa de las Indias Orientales se convirtio en el
principal importador de té para Europa, pero los incrementos de los
precios, considerados abusivos, animaron a los ingleses a hacer su
propia compaiiia comercial importadora, que tuvo que dotar a sus
barcos de armamento suficiente para defenderse de los piratas. El
costo del transporte era muy alto pero aunque compensaba por ha-
berse roto el monopolio holandés, los ingleses decidieron que habia
que equilibrar la balanza comercial con China, porque era franca-
mente desfavorable debido a que las importaciones de seda, porce-
lana y té tenian un coste muy superior a las exportaciones de lana y
algunos otros productos, por lo que hicieron un plan para aficionar
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a los chinos al opio hindd, que los ingleses explotaban en la India.
Tuvo éxito la medida y la balanza comercial se incliné notablemente
a favor de Inglaterra, hasta el punto de que, aludiendo a los estragos
que el consumo de opio causaba entre la poblacién china, en el afio
1800 se prohibi6 su comercio. Los ingleses hicieron caso omiso de
la orden imperial y siguieron enviando opio por diversos conductos,
hasta el punto de que en 1839 las autoridades chinas confiscaron
veinte mil cajas de opio y como a los ingleses la medida no les sent6
muy bien procedieron a atacar algunos puertos chinos, inicidndose
asi la primera de las cuatro guerras del opio, que siempre las comen-
zaban los ingleses y perdian los chinos, por lo que al firmar cada uno
de los armisticios eran obligados a pagar indemnizaciones cada vez
mayores, que ademds eran acompanadas de algunas medidas com-
plementarias, como la bajada de aranceles y el derecho a la libre cir-
culacién de los ciudadanos ingleses por el territorio chino. Ademas,
aprovechando las circunstancias, se decidi6 plantar té en India con
resultado fue muy favorable, por lo que China dej6 de ser imprescin-
dible en el suministro de te, cuyo consumo ya estaba muy arraigado
en la sociedad inglesa y ademas provisto de un cierto ceremonial en
el que tuvo influencia la duquesa Ana de Bedford, a la que se atri-
buye la costumbre del “tea five 0 ’clok”, que comenzd celebrando con
sus amistades y termind siendo una practica primero londinense y
después de toda Inglaterra. La realidad es que el té se comenzaba a
consumir con el “early morning tea”, al que seguia el “nice cup of tea”
y ademas del que puso de moda la duquesa se terminaba con el “high
tea” o té superior.

EL TE EN RUSIA

Aunque unos cosacos que habian estado en China, proclamaron las
excelencias del té el producto no llegd a Rusia hasta que en 1618 el
embajador chino regal¢ al zar Alexis varios cofres de te, pero su con-
sumo quedo limitado a la Corte y ocasionalmente a algunos miem-
bros de la nobleza porque, entre otras cosas, los productos chinos
no llegaron a Rusia hasta que se firm¢ el Tratado de Nerchinsk, por
el que se establecieron las fronteras entre los dos paises y se inici6 el
comercio con cierta regularidad. Los chinos exigieron que las tran-
sacciones se realizasen exclusivamente en el puesto fronterizo de Usk
Kayaktha, que dista 1.000km de Pekin y 5.000 de Mosct. Para lle-
gar alli habia que transportar la mercancia a lomos de mulas hasta
donde era posible, para sustituirlas por camellos al llegar al desierto
del Gobi. La travesia era dura y por las noches habia que acampar y
encender hogueras para combatir el fuego. El humo que producian
impregnaba el te, que al llegar a destino tenia un sabor ahumado muy
apreciado por los rusos. Cuando por fin se llegaba a destino se pro-
ducia el intercambio, sobre todo, de pieles rusas por té y seda chinos.
Segun las crénicas de la época se tardaba mas de un afo entre ir y vol-
ver desde la frontera hasta las zonas productoras de te. La consecuen-
cia era que el producto era carisimo y solamente asequible por los
mas ricos, aunque afortunadamente la construccion del ferrocarril
transiberiano en 1880 permiti6 la disminucion de los precios. Desde
entonces el pueblo ruso se convirtié en un gran consumidor de té y
sigue siéndolo en la actualidad.

Te Horniman

GRAN BRETANA. [1930]. Chapa lisa. 17x49,5

Este anuncio es de una marca mas que clasica, y de los de ascendencia
inglesa, tal vez sea la mas afamada.

Como curiosidades lingiiisticas, destaca el propio nombre, que en la
versién auténtica inglesa tiene una “s” después de la palabra “Horni-
man’, y tras un apostrofe.

En segundo lugar, se puede observar también que falta la admiracion
de comienzo de la frase, que si en otros idiomas no existe, en castellano
si la ponemos.

Y en tercer lugar, se observa como la palabra “ultima’, en el anuncio,
aparece sin acento en la letra del comienzo

EL TE EN LA INDIA BRITANICA

Robert Bruce y su hermano Charles habian asegurado que en la
India se podia producir te, pero no se les hizo mucho caso y aunque
se enviaron muestras al jardin botanico de Calcuta, se tardé mucho
en pensar que se pudiese competir con el té chino. Algunos afios
después algunos agricultores demostraron que el arbolito se daba
bien en la zona de Assam por lo que comenz6 la llamada “fiebre del
te”. Se envié una muestra en el barco Calcuta, que llegada a Londres
fue catada o y alabada por los expertos. A partir de ese momento
comenz6 el gran negocio del té hindu.

Assam, Darjeeling y las montafias del Nigiri fueron, y son, tierras
propicias para este cultivo. Por aquellos tiempos los cultivos de café
en Ceilan habian sido arrasados por una plaga, por lo que se opt6
por sustituirlos con te. El éxito fue tan grande que hoy Sri Lanka se
ha convertido en un gran productor.

En 1947 la India se independizd pero la costumbre inglesa de tomar
té permanece.

EL TE EN NORTEAMERICA

En el afio 1650, cuando todavia Nueva Amsterdam no se habia con-
vertido en Nueva York, el gobernador pidi6é un cargamento de té
para hacer que su consumo llegase a los colonos y esa es la primera
referencia de la llegada del té a América. Su consumo se extendié
por diferentes ciudades y concretamente en Boston su consumo se
generalizo, pero precisamente en esta ciudad en el afio 1773, se pro-
dujo un motin de colonos, iniciado por un grupo conocido como
“Los hijos de la libertad”, para protestar por los elevados aranceles
con los que se gravaba el producto. Algunos, que se disfrazaron de
indios consiguieron llegar al barco en el que habia un importante
cargamento y lo tiraron al agua. Inglaterra tomo represalias y lo
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CAFES TOSTADOS
LA COLOMBIANA

Pi Y MARGALL, 27 - Teldfano 24426
SEVILLA

Cafés tostados La Colombiana

SEVILLA. [1930]. Cartulina litografiada. 34x24

La ilustracion de este anuncio es la clasica en muchos de ellos. Una mu-
jer andaluza vestida con su traje de lunares, peineta, pendientes de aro,
caracolillo, claveles en el pelo, joyas, etc., sonrie y mira arrebolada unas
hojas y frutos del café que se supone que estan arriba de ella.

Lo firma el ilustrador Ramon Yzquierdo, es de los anos 30 posiblemen-
te, y queda para averiguar por qué y como se atreve a mezclar un café
colombiano como era el de este caso, propio del trdpico, y con unas
imagenes y mujeres que debian ser muy caracteristicas, con la andaluza
tipica de Espafia y su estética particular, también muy concreta, pero en
las antipodas del Caribe.

que habia sido una simple protesta se convirtié en el “Boston tea
party” que fue el motivo por el que se desencadeno la guerra de la
independencia y el nacimiento de los Estados Unidos de América.

No estd muy claro si fue este el motivo por el que en Estados Unidos
nunca fue consumidor de té y prefirié siempre el café, pero la reali-
dad es que el consumo sigue siendo muy bajo, aunque es de hacer
notar que se produjeron en 1904 dos hechos que han condicionado
el consumo de té en el mundo occidental. El primero fue la idea, de
Thomas Sullivan, de envasar muestras de té en pequefias bolsitas de
muselina, lo que facilit6 su utilizacion, de tal forma que la comercia-
lizacion de esta presentacion se generalizé. El segundo es que durante
la feria mundial celebrada en San Luis, un inglés llamado Richard

Blenchynden pretendia vender bebidas de té procedente de la India,
pero como el calor era sofocante no tuvo ningun éxito hasta que se le
ocurri6 servirlo con hielo. El éxito fue tan grande que lo que parecia
un horrible idea, se convirtié en una costumbre aplicada enseguida
por la industria de refrescos y difundida por casi todo el mundo.

LA CEREMONIA DEL TE EN JAPON

Okakura Kakuzo fue un erudito en muchos campos de la ciencia en
los que destac6 como historiador, fildsofo y escritor. Sus libros prin-
cipales fueron “Los ideales de Oriente” en los que sobre un fondo pa-
nasiatico hay en realidad una exaltacién del nacionalismo japonés,
“El despertar de Japon” que estd dedicado a ensalzar las virtudes ja-
ponesas y a combatir los prejuicios occidentales sobre Japén y “El
libro del te”, publicado en 190, que es mucho mas que un canto al te,
porque asegura que “el teismo es un culto basado en la adoracién de lo
bello aunque convive con los hechos sordidos de la existencia cotidiana.
Inculca la pureza y la armonia, el misterio de la caridad mutua y el ro-
manticismo del orden social”. La ceremonia del se té describe con es-
pecial cuidado porque trasmite los elementos esenciales de la belleza
artistica y de la filosofia japonesa, combinando cuatro ideas basicas
que son la armonia, el respeto a los demas, la pureza de corazén y de
espiritu y la tranquilidad. Su conclusion es que ‘el té es mds que una
idealizacion, porque llega a ser una religion del arte de vivir”.

Esta claro que hoy no se tienen presentes las aseveraciones de este
autor, salvo en contadas ocasiones en Japén en domicilios privados
o en Casas de te, en ceremonias que duran hasta cuatro horas, pero
no es menos cierto que han contribuido a difundir su consumo y
sobre todo a guardar, durante toda la vida, una fidelidad a la bebida
que hace, que tomar te, sea muy importante en la vida de sus admira-
dores, lo que hace que el futuro de esta bebida sea muy prometedor.

HISTORIA DEL CAFE

Hay un libro titulado “Coffe. Philosophy for everyone”, que recopila
diversos ensayos de sabios, pensadores y filésofos, que analizan
diversos aspectos de esta bebida desde posiciones éticas, estéticas,
metafisicas y culturales. En ellas se contempla la influencia que
tiene el café en la familia, la amistad, la cultura, el arte, la poli-
tica, la revolucion, el futbol o el amor, porque es dificil imaginar
cualquier aspecto de nuestra vida en el que no esté presente el
café, aunque es verdad con frecuencia estd en segundo plano, si-
lencioso, pero siempre cumpliendo un papel importante. El café
esta rodeado de magia y de leyendas que persisten, porque aunque
hoy sabemos que los efectos son causados por la cafeina, ayudada
por la teobromina y el 4cido caféico, nos sigue pareciendo que su
influencia, casi inmediata en el organismo, tiene algo de misterio.
Hace unos anos (en 2013) publiqué un libro titulado “Lo que nos
ensefan los sabios gastronomos”, que tiene un capitulo dedicado al
café. Una de las leyendas descritas fue objeto de discusion directa
con un amigo que tiene otra version diferente. No merece la pena
relatar el contenido de la discusion, que fue muy larga, pero si se-
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nalar que como, tanto mi amigo como yo, intentamos fundamentar
nuestra version predilecta recopilamos tan cantidad de versiones y
de diferentes leyendas que seria interminable la relacién. Después
de todo llegué a la conclusién que lo méds completo y documentado
que se ha publicado sobre este producto, es “El Libro del café” de
Néstor Lujan y a él remito al lector que quiera profundizar en la
historia, sociologia, economia y politica, porque en todas estas ma-
terias ha tenido el café un importante protagonismo.

Existen muchisimas leyendas, que a veces se entremezclan con la his-
toria pero sin definir bien sus limites, relacionadas con su descubri-
miento, difusién geografica, tratamiento y comercializaciéon. Como
el café estd en el fondo de muchos y variados intereses, siguen apare-
ciendo relatos, leyendas y descubrimientos cientificos, y es de prever
que contintden, para realzar la imagen de este producto, de consumo
universal y con propiedades energizantes claramente demostradas.
En la literatura mds antigua aparecen referencias a productos no
identificados con los que actualmente se consumen. Algunas ve-
ces no hay demasiado interés en identificarlos y otras en cambio
se aprovecha la circunstancia para publicitarlos. Un ejemplo es que
alguin autor, concretamente el suizo Dumant, ha querido ver que el
plato de “lentejas” por el que Esau vende a Jacob su primogenitu-
ra no podian ser de ningun modo las modestas legumbres, porque
aunque tuviese mucha hambre, no podia ser tanta como preferirlas
a una herencia, que se supone cuantiosa, por eso prefiere achacarlo
a un “mono’, bajo cuyos efectos la razén no responde adecuada-
mente y al que es mas facil culpar de un desatino. Algunos otros
historiadores creen adivinar que cuando el Rey David y Abigail fir-
man las paces, esta le ofrece unas ofrendas consistentes en “doscien-
tos panes, dos pellejos de vino, cinco corderos cocidos, cinco atadijos
de uvas pasas, doscientos panes de higo y cinco medidas de granos tos-
tados”. El episodio que esta descrito en el Libro primero de Samuel
siempre hizo creer que los granos tostados podian ser garbanzos,
almortas o algin cereal, pero George Pach discrepa y refuerza su
teoria con el hecho de que en el Libro segundo de Samuel se vuelve
a hacer referencia a una ofrenda, que consté de “camas, alfombras,
vasijas de barro, trigo, cebada, lentejas, harina y granos tostados” y
para el autor es evidentes que los granos tostados son de café, por-
que si hubiesen sido de cereal o legumbre conocidos se los habria
identificado con su nombre.

Algunos estudiosos afirman que también era café la bebida amar-
ga que Homero menciona en “la Odisea’, a la que consideraba util
“contra los disgustos, los rencores y el recuerdo de los dolores”. La mis-
ma que Helena afiadi6 al vino para aliviar la tristeza de Telémaco,
invitado a la mesa de Menelao, porque adormecia el dolor, calmaba
la célera y hacia olvidar todos los males.

Pietro della Valle fue un curioso personaje, casi siempre vividor
y libertino pero a veces se prestaba a sufrir, como cuando se alistd
en la Armada Espaiiola, para luchar contra los piratas norteafrica-
nos, lo que le valié junto con la expedicion al Préximo Oriente para
escribir su Libro de Viajes, publicado en Roma en 1650, en donde
relata que conoci6 el café y disfruté de la magica infusién en Alepo,
Bagdad, Damasco y Constantinopla. En esta publicacion refuerza la
teoria de que el nepente era infusion de café, a la que se le mezclaba
un vino “poderoso’, se supone que de alto grado alcohdlico

CAFETO CON LAS CEREZAS MADURAS

Cuenta Néstor Lujan que junto a las referencias hay leyendas, entre
ellas la del profeta Schandeli, que en el momento en que “estaba pa-
sando del éxtasis al suefio interminable” mand6 a un discipulo que le
obedeciese, porque se le iba aparecer como un fantasma cubierto con
un velo blanco. Junto a él, al lado de un arbusto, brotd una fuente, en
la que el discipulo llené un anfora a la que anadi6 las semillas de la
planta. Siguié su camino y llegé a una ciudad llamada Moka, en la
que una enfermedad diezmaba a la poblacion. Comprendié Omar,
que asi se llamaba el discipulo, que debia darles a beber el agua que le
proporcioné el maestro. Los efectos fueron muy rapidos y los enfer-
mos sanaron. Como era frecuente en estos casos, el rey le colmé de

Casa El Café

CUELLAR (LOGRONO). [1930]. Cartén troquelado. 23,5x14,5

Este curioso (y pequefio) anuncio de la casa El Café, de Logroio, ilus-
trado por Cuéllar, era en realidad una especie de pequefia marioneta.
Si se fija uno bien, la parte derecha del anuncio, la que corresponde a
Hardy, del Gordo y el Flaco, puede moverse con un pequefio remache
desde la parte de atrds y al girar a la derecha y a la izquierda, da una
sensacion de movimiento lateral, que debia ser muy del agrado (por lo
innovadora) de los nifios de los afios 30 en Espaia.
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Café La Garza

BARCELONA. [1930]. Chapa en relieve. 26,5x34

Esta bonita chapa litografiada en relieve, sin apenas dibujo (solamen-
te unas pequefias cenefas en los cuatro laterales), y de forma ovalada,
anuncia unos cafés

Para lograr un mayor impacto, se remite a dos frases que suelen repetir-
se en otros muchos anuncios: Por un lado, que trataba de atraer ala gen-
te al comercio que disponia de esta chapa con la frase: “Se vende aqui”.
Pero ademds, aconsejaba otra cosa, “Pidalo empaquetado” que, por el
mero hecho de ponerse, venia a indicar que lo normal debia ser enton-
ces que se vendiese a granel.

dones y el discipulo enamord a la hija del Negus, que como casi todas
las hijas de los reyes orientales se llamaba Jazmin. Omar pretendi6
huir con ella, pero le descubrieron y el castigo fue cruel, porque le
abandonaron en el desierto sin agua ni alimentos, condenandole a
una muerte segura. Desesperado Omar apel6 a su maestro y entonces
aparecié un pajaro misterioso, que alete6 sobre un arbusto de flores
blancas y pequefios frutos rojos. Los probd, logré sobrevivir gracias
a ellos y cuando tuvo fuerzas para emprender el viaje de regreso, re-
cogi6 algunos frutos, que dio a los enfermos que atin quedaban, con-
siguiendo que se curasen todos, hasta los leprosos. La historia acaba
bien ya que, enterado el rey de sus prodigios, le perdond, le concedi6
la mano de su hija y de dote le regal6 un palacio maravilloso.

Otro relato posterior afirma que un dia Al4, viendo apenado a Ma-
homa por la falta de ayuda de sus colaboradores y agotado por la
gran cantidad de tareas, le envio, para animarle y darle consuelo, al
arcangel Gabriel con un presente que describié como “negro como
la piedra negra de la Kaaba” Mahoma llamé “Qahwa” al regalo re-
cibido, palabra que significa excitante, energético y vigorizador y de
la que deriva café.

Seguramente la leyenda que mas se ha popularizado es la que se re-
fiere a un pastor, llamado Kaldi, que guardaba sus cabras en la me-
seta de Kaffa y observé que los animales, en lugar de reposar por la
noche, mostraban sintomas de hiperactividad, tanto que pensé que
sus cabras estaban poseidas por algun espiritu maligno y acudié a
un monasterio etiope cristiano (copto). El prior no se creyé mucho

lo de la posesion, por lo que achacé la causa més a los efectos de
alguna hierba que a la intervencién diabdlica. Fueron al monte en
donde pastaban los animales y el religioso observo la existencia de
unos arbustos, de los que recogié semillas para preparar una infu-
sién, que suministr6 a los monjes. El efecto fue inmediato y gracias
a ella lograron renovar sus energias y rezar continuamente.

LA AYUDA QUE EL CAFE
LE PRESTO A MOHOMA

Para unos es articulo de fe y para otros un mito, que Mahoma, en
una extraordinaria y apasionada clase, enseiid las posturas del amor
carnal, en forma consecutiva y una por una, a no menos de cuaren-
ta mujeres. Para lograr tan singular proeza se prepar6 tan sélo to-
mando café, lo que hace pensar que lo ingiri6 en grandes cantidades
Hay bastante consenso en cuanto a su origen geografico. Casi todos
los autores lo encuadran en la actual Etiopia y alli es precisamente
donde se han encontrado las plantas y sus restos mas antiguos. La
utilizacién directa de las semillas también fue temprana, porque
pronto se descubrié que si se masticaban provocaban una cierta
sensacion de placidez, al mismo tiempo que reducian los efectos
del agotamiento, cuando el trabajo habia sido duro.

Desde alli, el café, pasé a Egipto y a Yemen, en donde los sufis, que
ya existian antes de Mahoma, buscan la relacién directa con Dios y
fueron de los mas precoces conversos al Islam, aunque su existencia
ha ido evolucionando y hoy son famosos, sobre todo, como derviches
que giran sobre s{ mismos en éxtasis mistico, estan bajo la autoridad
de un maestro espiritual, que transmite la orden de consumir café,
para poder estar siempre en vela y dedicarse enteramente a la medi-
tacion y la oracion. A ellos se atribuye un precoz conocimiento y un
importante protagonismo en la posterior difusion del café.

Segun Eric Geoffroy hay dos personajes que tuvieron gran im-
portancia en la difusion del café. El mas antiguo es Ali ibn Umar
Shadhili que denominado el Santo Moka, vivi6 a principios del si-
glo XV y, que es el patrén etiope de los cultivadores y bebedores
de café. Casi un siglo después Abu Bark al-Aydarus, que vivié en
Adén, adquirié una gran reputacion por su santidad y hospitalidad,
que demostraba ofreciendo una taza de café a todos los visitantes.
Los dos son figuras del sufismo y de los dos su existencia estd his-
toricamente probada. En torno a ellos se han escrito multitud de
fantasticos relatos, en los que los milagros que realizaron siempre
estuvieron unidos al café.

Terminadas por el momento las leyendas y entrando en la historia
documentada, hay que citar que Abu Bark Muhammad Ben Zacari-
yya, conocido como Razi, fallecido en el afio 923 y autor de muchos
libros, entre ellos “Medicinalis almansoris”, “Pestilencia”y “Libro de
la introduccién al arte de la medicina”, en los que habla del café -al
que denomina “bunchu’- y de sus propiedades frente a la melanco-
lia, detallando la descripcion de la planta que lo produce y dandole
carta de naturaleza en la farmacopea arabe. Dos siglos mds tarde,
Avicena hizo una descripcion del fruto y de sus propiedades mu-
cho més completa que la del médico persa: “Es una semilla de color
amarillo limén que tiene un singular aroma. Su infusién fortifica los
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miembros, limpia el cutis, seca los humores malignos y da un olor
excelente a todo el cuerpo”, pero como puede apreciarse todas las
utilizaciones resefiadas se refieren a la semilla, por sus supuestas
propiedades terapéuticas

Los datos arqueoldgicos sugieren que el café no fue “domesticado”
como bebida antes del siglo XV y el consumo que segun las descrip-
ciones de la época, exigia un proceso de preparacion largo y com-
plejo, puede explicar el descubrimiento tardio de las virtudes de las
semillas del cafeto, poco atractivas inicialmente. Parece ser que en
una ocasion unos monjes etiopes habian recogido granos salvajes
pero tenian tal cantidad que tiraron al fuego una parte, comproban-
do que al quemarse despedian olor agradable, por lo que a partir de
ese momento procedieron a hervirlos y a disfrutar de la decoccion.
El caso es que su consumo se fue generalizando poco a poco en el
Islam, ayudado por los encuentros de arabes, procedentes de muy
distintas regiones, durante los peregrinajes a La Meca en los que
se intercambian conocimientos, aunque, COMo siempre ocurre, con
discrepancias porque los efectos eran tales que fue prohibido por
los imanes ortodoxos y conservadores en La Meca en 1511 y en
El Cairo en 1532, pero la popularidad del producto, en particular
entre los intelectuales, impulsd a las autoridades a cancelar el decre-
to. El gobernador planted la posible incompatibilidad del café y el
Coran y como el Sultan, que era Khair Bey le hizo caso, se cerraron
todos los locales de la ciudad y los granos de café fueron quemados
en la Medina. Posteriores reuniones de sabios, médicos, doctores
mahometanos y “derviches” concluyeron que tal incompatibilidad
no existia, por lo que su autorizacion religiosa fue acomparnada de
una reprimenda al gobernador y al sultan.

Los cafés se convirtieron en lugares de encuentro, como estableci-
mientos en los que los hombres se reunian para jugar al ajedrez y
conversar sobre ciencias, religién, medicina..., admirar a las “ala-
meas”, que era como se llamaba a las bailarinas encargadas de agra-
dar a los clientes y para hablar de politica, lo que no siempre estuvo
bien visto y dio lugar al cierre de algunos locales, aunque ya no con
caricter general, porque previamente era necesaria una denuncia,
con la que se iniciaba un expediente en el que se especificaban las ca-
racteristicas del recinto, los asistentes habituales y el contenido de las
conversaciones que promovian la sedicién. Hubo muy pocas denun-
cias y en cambio se produjeron comentarios muy favorables, como el
de Adam Olearius, sabio orientalista de nacionalidad alemana, que
comento la actividad de los establecimientos de Turquia y Persia,
con las siguientes palabras “Sus poetas e historiadores se sientan en
altas sillas, desde las que pronuncian elocuentes discursos y explican
un repertorio de historias, seguidas atentamente por los asistentes”.

DIFUSION DEL CAFE EN EUROPA

Fue en El Cairo, en 1510, donde se abrid la primera cafeteria bajo el
todavia sultanato mameluco y su éxito fue enorme, tanto que sor-
prendid al turco Selim I que poco después conquist6 la ciudad. Entre
los productos que constituyeron su botin de guerra se cuenta que ha-
bia mil camellos cargados de oro y plata y unos sacos de café que fue-
ron la causa del inicio de de la difusion del café en Estambul, porque
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Cafés Lisboa

ORENSE - MADRID. [1960]. Chapa litografiada lisa. 33,8x48,8

Este anuncio de cafés impreso en chapa y ya de los afios 60, corresponde
a una casa central que habia en Orense de estos cafés, que era a la vez
almacén y tostadero.

Bastante agradable de ver, y aunque estéticamente no tiene un gran va-
lor, recoge amablemente los topicos de lo que significaba la idea del café
en la imaginacién de cualquier persona.

El trépico, las palmeras, el mar del Caribe, un trasatlantico que va y vie-
ne por aquellas latitudes, y unos trabajadores del café portando sendos
sacos en sus hombros, contribuyen a confirmar esa imagen que a nivel
popular se podia tener de ello.

el sultdn Selim I, conocido como El Severo, presumi6 de la bebida y
la hizo llegar a los mas altos cargos, politicos y religiosos, de Turquia.
Fue su hijo, Soliman, “El Magnifico’, el que favorecié que inspirados
en los lujosos locales de El Cairo y Alepo se instalasen las primeras
cafeterfas en Estambul, a las que llamaron Kahvehanés. Tuvieron tan
buena acogida que muy pronto se vieron concurridas por lo mas alto
de la sociedad pero también por el publico en general, por lo que de-
bido al éxito, se convirtieron pronto en lujosos salones, alfombrados
con bellisimos tapices, en los que se podia jugar al ajedrez, escuchar
narraciones o disfrutar de la musica y asi lo describe el francés M.
Thévenot en su libro de viajes, que ademds hace referencia a algu-
nos Kahvehanés provistos de surtidores, arroyos artificiales, juegos
de agua, jardines y rincones reservados. Pero como todo no podia
ser favorable, enseguida surgieron algunas leyendas, a veces respal-
dadas por médicos, que aseguraron que el café produce esterilidad en
los hombres y vuelve frigidas a las mujeres, lo que se ha demostrado
que es mentira, pero tampoco se ha podido comprobar afirmaciones
modernas que tratan de otorgar a la bebida propiedades afrodisiacas.
Por aquellos afios varias incursiones europeas (las Cruzada) se inter-
naron en territorio musulman y pudieron ver establecimientos puabli-
cos, en los que se consumia el mencionado producto. Parece ser que,
en venganza porque los musulmanes consideraban impuro al vino, se
intent6 que el Papa Clemente VIII hiciera lo mismo para los cristianos
con la diabolica mezcolanza negra, denominada café, al que algunos
afirmaban que beberlo equivalia a perder las almas, porque era una
trampa ideada por Satanas. El Papa se tom¢ el tema muy en serio y
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CAFES LEGORBURO

Hijos de-José Legorburo

ALBACETE

Cafés Legorburo

ALBACETE. [1930]. Cartulina offset. 33 '5x50,3

Este anuncio contiene una imagen ya mas que cldsica en gran cantidad
de casas comerciales.

Una mujer joven, guapa, sonriente, y con los adornos tipicos de la es-
paifiola “auténtica’: rosas en el cuello, pendientes, labios rojos, ojos pin-
tados, y una peineta en el pelo que, al final, tanto puede servir para
anunciar unos cafés, como es este caso, o podria valer también para una
farmacia, una tienda de automdviles, un colmado, etc.

En definitiva, una imagen muy agradable a la vista, pero que nada tiene
que ver con el producto que anuncia.

tras realizar varias pruebas decidi6, sabiamente, que la supuesta be-
bida de Satands era tan deliciosa que serfa una lastima dejarsela en
exclusiva a los infieles, por lo que optd por bautizarla y convertirla en
una bebida auténticamente cristiana.

Préspero Alpino fue un italiano de amplia cultura que, entre
otras facetas, cultivo la botdnica, la medicina, la filosofia y fue
profesor de la Universidad de Padua. Hizo varios viajes a Egipto
que le inspiraron sus libros titulados “Medicina de los egipcios”
y “Libro de las plantas de Egipto”. En este ultimo afirmaba que
preparaban el café “tostando un poco el grano y haciendo hervir
en veinte litros de agua una libra y media de grano sin su cdscara”
y el resultado era que la “bebida calienta el estémago, les infunde

fuerzas, suprime las obstrucciones de las visceras y todo el mundo
tiene la costumbre de beber este liquido lentamente”. Hizo otros
elogios del café y desperto el interés en Europa por conocerlo.
Los cafés ya se habian multiplicado en Estambul, aunque se les
criticaba por los ortodoxos islamistas, porque siempre estaban
llenos, en tanto que las mezquitas eran visitadas con mucha me-
nos asiduidad.

Desde Estambul llegaron los cafés a Viena, que presume de haber
sido sede del primer local europeo, bautizado con el nombre de
“Zur Blauen Flasche”, con el que la municipalidad vienesa premi6
al polaco Kolschitzky por haber ayudado a derrotar a los turcos
que sitiaban la ciudad, haciéndoles huir y arrebatandoles muni-
ciones y provisiones, entre las que se encontraban mas de qui-
nientos sacos de café. Los panaderos que, por su trabajo nocturno
detectaron y denunciaron a las tropas turcas que pretendian, ha-
ciendo galerias subterraneas, llegar hasta el centro de la ciudad
para apoderarse de ella crearon para conmemorar el éxito el crua-
san, con forma de la media luna turca, aunque luego Paris se eri-
gi6 como creador de este bollo, que en la actualidad es el desayuno
de casi todos los franceses y de otros muchos habitantes del orbe.
Mis tarde aparecen nuevos establecimientos en Venecia, Marsella
y otras capitales europeas, y se empieza a afiadir azucar a la bebida
para combatir su amargura. Aunque el café llegd a Venecia como
producto comercial, que tuvo buena acogida, hasta finales del si-
glo XVII no se abri6 el primer establecimiento: “El Floridn”, que
todavia existe, y es el mds famoso de los historico y seguramente el
mas visitado del mundo. En sus alrededores aparecieron muchos
mas, y en ellos se crearon tertulias, repartiéndose los horarios de
tal forma que por la mafiana los frecuentaban los comerciantes,
por la tarde los trabajadores y por la noche la aristocracia y la
burguesia, incluidas las damas, a menudo escondidas detras de un
antifaz. En ellos nacieron los rumores, los acontecimientos y los
bulos, como describe Goldoni en la “Bottega di Caffé”. Siguiendo
el ejemplo, se abrieron cafés en casi todas las ciudades importan-
tes italianas.

A finales del siglo XVII, un inglés abrié los primeros estableci-
mientos en Alemania, en Hamburgo y en Leipzig concretamen-
te, al abrigo de la Universidad, para profesores y estudiantes y
a éstos les siguieron otros en Nuremberg, Stuttgart, Ausburgo,
Berlin, etc., ya menos elitistas y destinados al ptblico en general.
Se hicieron famosos los de Viena, alguno mucho, como el Sa-
cher, en donde se inventd la famosa torta que todavia contintian
ofreciendo a los turistas, que llevan la direccién en su agenda
como obligatoria visita.

DEFENSA DEL VINO, LA CERVEZA,
ELTEY EL CHOCOLATE.

El café lleg6 a Francia en 1669, llevado por el embajador turco, que
lo difundi6 a través de las recepciones que daba en la embajada,
servido por esclavos negros que lo ofrecian arrodillados y ornados
con los mas suntuosos vestidos orientales. Las alabanzas al invento
fueron generalizadas, aunque también hubo criticas, como la de
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Federico el Grande, que opinaba que “los alemanes de bien deben
beber cerveza, no café” o la de un médico francés, que llegé a la
curiosa conclusion de que el café secaba el liquido cefalorraqui-
deo. Otras afirmaciones fueron mas sutiles, como las de Madame
La Palatine, que comparaba el hedor del brebaje con el aliento del
Arzobispo de Paris, o la de Malebranche, que pensaba que su tinica
utilizacion era como enema. Hubo quién lo consider6 una bebida
venenosa, a lo que también respondié sutilmente Voltaire dicien-
do: “Yo me he estado envenenando durante mds de cincuenta afios y
todavia no estoy muerto”.

El resultado fue claramente favorable a la difusidon de los cafés, so-
bre todo en Paris, en donde algunos se hicieron famosisimos por
su frecuente aparicion en la prensa, en el teatro, en la literatura o en
la politica, como el “Café de Pascal’, el “Armeniano” o el “Procope”
y fue el primer lugar en el que se instalé una heladeria famosa,
frecuentada por los enciclopedistas y los revolucionarios, que se-
gun parece salieron de este local para tomar La Bastilla. Mckenna
afirmé que “si la arenga es la madre de la revolucién; entonces el café
y los salones de café deben ser su comadrona” y Michelet cree que
este tipo de establecimientos presidieron el nacimiento de la “Edad
de las Luces”, porque por primera vez la gente tuvo la ocasién de
participar en sociedad sin embriagarse, lo que hizo posible que el
café aumentase las entendederas de los adictos y muchos de ellos
se hiciesen revolucionarios.

Tard6 un poco mas en llegar a Inglaterra en donde el primer lugar
publico fue el “Coffehouse” de Oxford, en donde los intelectua-
les se reunfan para conversar. Se inauguraron mas en Londres y
cada uno se especializ6 en un tipo de clientela, pero las mujeres
eran excluidas y quizds por eso se edit6, en 1674, un manifiesto
llamado “Peticion de las Mujeres en contra del Café’, en el que se
puede leer que “el uso excesivo de ese moderno, abominable y paga-
no licor llamado café, ha convertido a nuestros esposos en eunucos e
inutilizado a nuestros mejores galanes. No les queda nada hiimedo
salvo las narices, nada tieso salvo las articulaciones, nada erguido
salvo las orejas”. No creo que fuese este motivo el que relegé el café
a una bebida secundaria, que nunca ha gozado del favor de los
ingleses, pero quizds colabor6 a que por la relacién de Inglaterra
con la India, se favoreciese en todos los territorios de la Corona el
consumo de té.

A finales del siglo XVII los holandeses que eran una potencia
en el comercio de especias plantaron en Indonesia algunos ar-
bustos procedentes de Yemen y desde alli se extendieron por las
colonias orientales de Ceildn, Sumatra y Java. Las colonias ho-
landesas se convirtieron en el primer abastecedor de Europa y
Amsterdam pasé a ser el primer centro comercial de este pro-
ducto en el mundo. En Leyden crearon un jardin botdnico del
que, con motivo del Tratado de Utrech, donaron unos cafetos a
Francia, que fueron sembrados en el “Jardin des Plantes” de Paris,
en donde, anos mas tarde, Mathieu de Clieu, segun cuentan con
orgullo los franceses, obtuvo las primeras plantas que se enviaron
a América, aunque los portugueses, con sobradas razones, creen
que fueron ellos los primeros que plantaron café en el nuevo con-
tinente, concretamente en Brasil y ademas bastante antes de que
llegasen los franceses.

CAFE Y TERTULIAS EN ESPANA

A Espana llegd el café unos afios después, quizas porque, como el té en
Inglaterra, el chocolate era por entonces bebida nacional. Sin embargo
las plantaciones de América y Filipinas, territorios todavia dependien-
tes, que nos proporcionaban los alimentos llamados ultramarinos o

Tal

EL BEBE TOMA DIARIAMENTE \
EL RICO CAFE )

\. “MIS NIET0S” _
i ]

Café Mis Nietos

CORDOBA. [1940]. Cartulina litografiada. 14x25,7

El caso de este anuncio es también parecido al comentado en otro lugar.
El caso es el de una imagen agradable (en este caso de un nifio pequefio
sonriente), que no tiene mucho que ver con el producto anunciado.
Como puede verse por el texto, éste estd sobreimpreso en las partes
blancas del anuncio, que podria también utilizarse con la misma ima-
gen para otro tipo de productos.

El andlisis de contenido del texto que se recoge no tiene desperdicio: “El
bebé toma diariamente el rico café Mis Nietos™.

Pensar que un nifio de aproximadamente un afio podria tomar puede
tomar diariamente café, hoy serfa impensable. Sin embargo, y por lo que
parece, en aquellos afios de principios del siglo XX, debia ser bastante
“normal’, que los nifos si tomasen café todos los dias.
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Cafés Momotombo

BARCELONA. [1920]. Cartulina litografiada. 49x35

Al contrario que otros anuncios que hemos considerado aqui, que pa-
recen circular por caminos conocidos en cuanto a la imagen y el texto,
este caso es bastante excepcional en cuanto a la calidad estética que
contiene, y la ausencia practicamente total de texto que lo explique.

La imagen de un payaso/Arlequin que, apareciendo detras de unas cor-
tinas de un posible escenario, parece querer hurtar timidamente un pa-
quete de los cafés anunciados, es realmente espectacular y muy bella.
Sin palabras, y s6lo con mirar los gestos de sorpresa, deseo, gusto y an-
sia que transmite la cara del “mimo”, merece la pena poder contemplar
con agrado y detenimiento este precioso anuncio.

coloniales, hizo que fuésemos, durante un cierto tiempo, el pais que
disponia de las mejores variedades y en el que mejor se elaborara la in-
fusion. Asilo atestigua el francés Fleuriot de Langle al afirmar que “Ma-
drid es el lugar de la tierra en donde se toma el mejor café. jQué deliciosa
es esta bebida! }Mds deliciosa cien veces que todos los licores del mundo!”.
Muy unida a la evolucién de los cafés estd la de las tertulias, que por
entonces eran practica comun y diaria de la mayoria de los ciudada-
nos. A finales del siglo XVIII, los hermanos Gippini, italianos como
su nombre indica, abren en Madrid, en la calle de Atocha, la “Fonda
de San Sebastian” y en ella se reunio la élite de la literatura, entre ellos
los Moratin, (una de las obras mas famosa de Leandro es “La Comedia
Nueva” o “El Café”), Lopez de Ayala, Tomas Iriarte y José Cadalso,
que se autoimpusieron el poder hablar inicamente de poesia, teatro,

mujeres y toros, con prohibicién explicita de discutir de religién o de
politica. Pronto surgieron “La Fontana de Oro’, en la Carrera de San
Jerénimo, a la que acudia regularmente Pérez Galdés, que en algin
articulo dijo que en este lugar “el humo de los quinqués, el humo del
café y el humo de los cigarros, hacian posible que se salvara la patria,
a oscuras de los Apéstoles de la Libertad’, “San Luis”, el “Pombo’, “La
Cruz de Malta”, “El Ange ”, “La Botilleria de Canosa” y otros muchos
que fueron nombres famosos en Madrid. A éstos y a algunos mas se
dirigian los periodistas, escritores y hombres de letras para las tertu-
lias y para escribir sus obras. Era frecuente que hubiese una dotacién
de plumas, tinteros, papel y secantes, denominados como conjunto
“recado de escribir’, que se ofrecian al solicitante junto con la infusién.
Algo mas tarde aparecieron los primeros cafés en Barcelona, y no con
muy buena fama, porque se consideraban “Iugares frecuentados por la
gente vagativa”y “terreno abonado para realizar planes fraguados en
la sombra”. Ademis en ellos se reunian con frecuencia las sociedades
masonicas y banderines de enganche politico de sectas que enton-
ces eran secretas. El “Café den Serrat”, el de “Las Cuatro Naciones”,
el “Café Francés, el “del Comercio” o el “Lion d'Or” son nombres
histéricos. En Cadiz, Sevilla, Malaga, Granada, Valencia, Zaragoza,
San Sebastidn, Salamanca y paulatinamente en el resto de Espaiia, se
aprendid a tomar café, hasta hacer que una taza de esta infusion, ge-
neralmente con leche, sea lo primero que cada dia llega al estomago
de la inmensa mayoria de los espanoles.

Como la cosa iba bien surgieron las innovaciones y entre ellas hay
que destacar que a alguien se le ocurri6 sustituir a los camareros
por camareras de “buen ver’, que no fueron siempre bien vistas,
como se comprueba por el comentario aparecido en un periédico
de Madrid en el que se afirmé que “ unas jévenes de pintarraqueado
rostro, de belleza ajada al mismo tiempo que nos sirvieron tuvieron
el descaro de poner sus rodillas junto a las nuestras y servirse a ellas
mismas café y copas que tuvimos que pagar nosotros”

EL CAFE EN AMERICA

Aunque como ya hemos dicho todo hace suponer que fueron los por-
tugueses los primeros que plantaron cafetos en América, concreta-
mente en Brasil, los franceses afirman que fue llevado a América por
Gabriel Mathieu de Clieu, que embarcé en Nantes en 1723, con unas
cuantas plantas de café dentro de una caja de madera, cuya tapa era
de vidrio transparente para que retuviese bien el calor. El viaje fue un
desastre pues sufrieron el ataque de piratas, la accién de las tormentas
y muchos dias de calma chicha, que retrasaron la llegada a puerto,
por lo que hubo que racionar el agua, hasta el punto de que tuvo que
compartir su escasa racion con el unico arbusto de café que todavia no
habia muerto. Llegaron a Martinica, trasplant el cafeto y durante tres
anos no se separ¢ del arbolito, que poco a poco fue creciendo, hasta
que, por fin, en 1726, obtuvo la primera cosecha (aproximadamente
un kg de granos), que distribuy6 entre los vecinos. Cincuenta afos
después, cuando ya Linneo habia clasificado a la planta como Coffea
arabica, habia en Martinica mas de dieciocho millones de arboles,
pero para entonces su cultivo ya se habia desarrollado en Las Anti-
llas esparolas y Jamaica y después también en Santo Domingo, Haiti,
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Cuba, Costa Rica, Guatemala, Venezuela, Colombia y México. Mas
tarde llegaron variedades de Java, procedentes de las que los espafioles
habian llevado a Filipinas, propagandose las plantaciones. Junto con la
cafia de azucar, el cacao, la vainilla, el algoddn, el tabaco, etc., y se con-
virti en una auténtica riqueza, base del comercio exterior espanol,
que contribuyd a mantener una economia que empezaba a ser critica.
Desde Inglaterra pasé a Estados Unidos, aunque es posible que con
anterioridad hubiese alguna tentativa holandesa (no se sabe bien
si directamente desde Europa o debida a sefardies holandeses pro-
cedentes de Brasil) de implantar un establecimiento comercial, en
1664, en el que se alternase la venta del café en grano con la elabo-
racién de infusiones, concretamente en la antigua Nueva York, que
por entonces todavia se llamaba New Amsterdam. Los primeros ca-
fés con la concepcion del viejo continente se abren en Boston (“The
British Coffee House”), en Nueva York (“The King’s Arms”) y un
poco mas tarde, en Filadelfia. Tard6 en entrar el café en este pais,
pero en este momento es el maximo consumidor del mundo.

LAS VARIEDADES DE CAFE

Aunque se han hecho intentos de cultivar el café en diversos lugares
y en algunos se pueden ver plantas, como en la Costa del Sol espa-
fola y mas concretamente en Almufiécar y en las Islas Canarias,
la realidad es que su produccion estd limitada por los tropicos de
Cancer y de Capricornio. América es la primera regién productora,
desde México hasta Brasil, con importantes cosechas en todos los
paises comprendidos entre ellos. En Africa se cultiva en las zonas
altas de Kenia, Tanzania, Uganda, Congo, Camerin, Ruanda, Ma-
dagascar, Angola, Costa de Marfil y Etiopia, de donde procede, y en
Asia destaca claramente Indonesia.

Existen unas quinientas variedades de café, pero sélo cuatro son
verdaderamente interesantes: la arabica, que representa el 58 %
de la produccién mundial y se obtiene en los tres continentes, con
cultivares tan importantes como “moka’, “bourbon’, “blue mou-

» < »

ntain’, “maragogype’,

» » . »

tipica’, “caturra’, “java” y “nacional’, que se
caracterizan por su excelente calidad; la canephora o robusta, muy
productiva, de sabor fuerte y amargo, entre cuyos cultivares estan
“kouilloi”, “niaouli” y “congensis”; y por tltimo, la libérica y la ex-
celsa, que son sobre todo de cultivo y consumo local africano, aun-
que la dltima es muy apreciada en Suecia y Noruega.

En Java y Sumatra vive en estado salvaje la civeta palmera, un vivé-
rrido que tiene su hdbitat en la selva y aunque es fundamentalmente
carnivoro, también le gusta el café de las abundantes plantaciones,
pero como es muy exigente solo aprovecha los mejores granos y en
el momento dptimo de maduracién. Digieren la parte externa de la
cereza y las semillas, enteras, las expulsan con las deyecciones. Como
los duefios de las plantaciones prohibieron que los cultivadores nati-
vos cogiesen café de las plantas para su aprovechamiento, se vieron
obligados a recoger las semillas de las deyecciones de las civetas y con
ellas hacer sus infusiones, que los capataces de las explotaciones per-
cibieron como muy arométicos y ademads apreciaron que el sabor es
diferente, con recuerdo a chocolate y notas dulzonas muy interesan-
tes, debido a que en la digestion del café se producen unas transforma-

ciones entre las que destaca que las enzimas digestivas transforman las
cadenas polipeptidicas, responsables del amargor del café, por lo que
mejora su calidad. En definitiva que era un café distinto y mejor al
que ellos comercializaban, pero el problema es que por mucho esmero
que se ponga no es posible recoger mas de 500 kg al afo y para ello es
necesario recorrer toda la selva muchas veces. El problema se ha re-
suelto aunque solo parcialmente capturando civetas, introduciéndolas
en jaulas y dandoles cerezas de café en su alimentacidn, con lo que la
recogida de los granos en las heces es francamente facil.

No es facil encontrar este café, porque solo se sirve a unos 900 € el
kg., tras inscribirse en una lista de espera y con derecho a una can-
tidad racionada. En Espana se puede disfrutar de sus encantos en el
Restaurante Retiro da Costina, en Santa Comba, entre A Corufia y
Santiago de Compostela.

El éxito del Kopi Luwak, que asi es como se denomina este café,
ha hecho que en Pert se siga el mismo procedimiento con coaties

TORREFACTO/ |
Y AL

NATURAL

Cafés Margot

[1930]. Cartulina offset. 32x24,2

He aqui otro bello ejemplo que trata de reflejar al maximo lo que parala
imagineria popular podia tener la idea de los cafés como bebida orien-
talizante de paises lejanos y atrayentes en su misterio y estética.
Iustrado en los afios 30 por Geza Zsolt recoge, con un trasfondo de
mezquita y minaretes, la de una bella mujer vestida con gasas y sedas de
colores enormemente atractivos.

Continuando con la mitologia popular, posiblemente la joven se nos
imagina como una de las favoritas perteneciente a un harén o serrallo,
bebiendo con delectacion una taza de éste rico y oloroso café.
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CAFES CHOCOLATES
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LOPEL o HOVDS 117

TELEFO%E S0

MADRID

Cafés y Chocolates Columba

MADRID. [1930]. Cartulina offset. 47,8x32,2

Este agradable y bonito cartel, trata de un tema que no era muy comun
en la época, y es el de la eleccion de mujeres bellas como “misses” de
distintos lugares.

Y en este caso, ademds de ser practicamente de los Gnicos que existen
sobre la cuestion, enlaza este tema con el de la costumbre de beber café.
Incluso a este comentario habria que afiadir otro que, a la persona aten-
ta al ver las imagenes, no se le escapard posiblemente: que al lado de
unas “misess” pertenecientes a lugares embleméticos de Espaiia como es
el caso de Andalucia o Madrid, hay otra, que es miss Espafia que, curio-
samente, y por la banda que lleva al pecho, permite fechar claramente la
época en que fue imprimido, durante la segunda Republica, entre 1931y
1939, por los tres colores de la bandera que entonces tuvo nuestro pais.

(uchunarfes, en aymara), que al fin y al cabo, zoolégicamente, no

estan muy separados de la civeta. Bastante mas lejos estan los jacus,

que es un ave oriunda de Brasil, con el que se sigue el mismo pro-

cedimiento de obtencidn y los elefantes de Tailandia en donde Efe

Dikin, un empresario canadiense, sigue el mismo procedimiento
s . « »

para comercializar café con la marca “Black Ivory”.

OTRAS INFUSIONES

La caracteristica comtn es que liberan principios arométicos en
contacto con el agua caliente y esta particularidad ha sido aprove-
chada por los médicos, chamanes y brujos para aprovecharlos con
la intencién de prevenir riesgos, de curar enfermedades, enamorar
al que las ingeria u otras acciones ocultas y no siempre autorizadas,
por lo que en distintos momentos algunas han sido condenadas
por diferentes religiones y consideradas bebidas diabdlicas. En el
Renacimiento cuando se redescubrieron documentos escritos por
Aristoteles, de su discipulo Teofrasto a quien se le atribuye la redac-
cion del primer herbolario descrito en su libro Sistema Naturae y
de Dioscorides, cuya obra, De Materia Medica, alcanz6 una amplia
difusion y se convirtié en el principal manual de farmacopea en la
Edad Media, se generalizé el uso de infusiones porque el presti-
gio de los tres autores eclipsé las leyendas de quienes no las habian
usado con fines respetables. Durante esta época muchas 6rdenes
religiosas procedieron a cultivar hierbas con fines curativos en sus
huertos, en una cierta imitacién de los templarios de los que ya se
tiene noticias de que en el aflo 1095 cultivaban bardana, angélica,
caléndula, diente de leén, mejorana y mandrégora, que utilizaban
con fines curativos y muchas veces en infusion.

La realidad es que a todas estas plantas, y a muchas mas, que se han
utilizado en algin momento, se les ha descubierto algun uso, y a las
que no se les ha descubierto todavia hay botanicos que opinan que
se les descubriran en el futuro.

Los efectos positivos de la manzanilla en afecciones digestivas, en
inflamaciones oculares o en la limpieza de heridas son proverbia-
les; la menta es antiespasmodica, los cardos y la alcachofa, que
son de la misma familia, colagogos y coleréticos, el tilo es tran-
quilizante, los diferentes tipos de anis (matalahtga y estrellado)
facilitan la digestion y son expectorantes, el boldo tiene efectos
positivos en el metabolismo hepatico, la valeriana es tranquili-
zante, los pétalos de rosa laxantes, la albahaca antiinflamatoria, el
cardamomo digestivo, el tomillo antiséptico, el té de roca, Jasonia
glutinosa, (que no es te) es digestivo, el azahar es tranquilizante, el
poleo es sedante, expectorante y antiespasmodico, la hierbabuena
facilita la digestion y es componente esencial junto con el té au-
téntico del llamado “te moruno’, la hierba luisa combate los gases
y es eficaz para tratar el insomnio, la llamada mate o hierba mate
es, seguin los argentinos y los uruguayos que presumen de ser los
originarios y por eso se llama Ilex paraguayensis aseguran que au-
menta el colesterol bueno, regula el funcionamiento cardiovascu-
lar, retarda el envejecimiento y ademds es energizante, lo que esta
comprobado por la presencia de mateina que es lo mismo que la
cafeina o el rooibos, de origen sudafricano que tiene la propiedad
de facilitar la digestion, ser muy rico en antioxidantes, de no tener
cafeina, excelente antibacteriano en las infecciones bucales y ade-
mas tener un precioso color rojo. l

Nota: con este articulo sobre café, té y otras infusiones se concluye la serie Alimentos con Historia, de Ismael Diaz Yubero, que se ha venido

publicando en Distribucién y Consumo entre 2013 y 2017.
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Cada alimento tiene su momento

Oportunidades
de otono

Ismael Diaz Yubero

os avances en las técnicas de cultivo, en la con-
servacion y en la comercializacion de los ali-
mentos hacen que el periodo del que podemos
disponer de cada uno de ellos sea cada vez mas
largo. Por ello podemos encontrar tomates, na-
ranjas, sardinas o cordero lechal durante todo
el ano, por lo que pueden estar siempre pre-
sentes en nuestra alimentacion. Pero hay mo-
mentos en los que los alimentos se presentan en el mercado
con una calidad 6ptima y conocer cuando, cémo y dénde su-
cede es un factor fundamental del buen saber gastronémico,
y del econémico, porque se da la circunstancia de que, gene-
ralmente, cuando estan mejores estan también mas baratos.

Los ciclos biolégicos de las especies necesitan unas condicio-
nes ambientales que posibiliten la maduracién de los frutos
en un momento determinado. Por esta razdn, las cerezas ma-

duran en mayo, los esparragos son 6ptimos en primavera, el
bonito se captura en verano en nuestras costas, las angulas
entran en nuestros rios en invierno y la lamprea al comenzar la
primavera, los meses con "erre” tienen un determinado signifi-
cado en la calidad de los mariscos, las setas aparecen en otofio
y primavera, principalmente, y la maduracion de las bellotas en
invierno condiciona la produccién de un jamén de calidad.

La necesidad de conservar los sobrantes ha dado lugar a
los vinos, a los quesos, a los embutidos, a las salazones y a
los encurtidos, con la particularidad de que muchas veces la
transformacion ha sido tan profunda que es necesario hacer
un importante esfuerzo para relacionar el producto final con
la materia prima de la que se partio.

En ocasiones el proceso tecnologico ha sido muy favorable
para la calidad del producto transformado y los fenémenos




quimicos v bioldgicos han permitido que se desarrollen aro-
mas, sabores y texturas que, procedentes del alimento ini-
cial, sélo han aparecido tras unos determinados cambios y, lo
que es mas importante, el control del proceso ha permitido
que en el mundo haya mas de mil vinos diferentes. Lo mismo
sucede con los quesos, los embutidos, y en general con todos
los productos sometidos a un proceso de maduracion.

Como el mundo de la alimentacién es muy amplio hay produc-
tos que se diferencian mucho de los originales tras el proce-
so de transformacién y conservacion. En este caso estan las
sardinas en aceite, las berenjenas en vinagre, los esparragos
en conserva o las anchoas en salazén. Ademas de los factores
ambientales y climaticos, hay otras razones que condicionan
la distribucion en el tiempo del consumo de algunos alimen-
tos. Unas veces por motivos ceremoniales (el bollo maimén, la
trenza de pan, la tarta nupcial); otras religioso (los potajes de
Cuaresma, los huesos de santo, el cordero en Pascua, los pa-
necillos de San Antén, el 17 de enero); otras pagano (panes de
la fertilidad, oferta de las primicias del campo a deidades, que
con frecuencia se han convertido en fiestas religiosas, etc.); y
otras, simplemente porque se han imitado costumbres fora-
neas que, poco a poco, han ido calando.

Las técnicas de conservacion v los medios de transporte
hacen posible poner los alimentos a muchos kildmetros de
distancia, en pocas horas y en unas condiciones tales que se
mantiene la calidad gastronomica y nutricional sin sufrir nin-
guna merma. Hay sin embargo un cierto placer especial en
consumir los productos recién obtenidos v si es posible, ade-
mas, en las proximidades de su punto de obtencion. La fres-
curay, por supuesto, el entorno hacen auténticas maravillas
y productos modestos pueden convertirse en exquisiteces.

Una ensalada de lechuga y tomate, recién recolectados,
aderezada convenientemente, tiene unos sabores mas de-
sarrollados v mejor textura cuando s6lo ha transcurrido el
tiempo necesario para recoger las verduras, lavarlas y cor-
tarlas. Se dice que los emperadores romanos esperaban
la puesta de las gallinas para, recién recogidos los huevos,
proceder a su consumo en crudo y es evidente que cual-
quier fruta recogida directamente del arbol sabe mucho
mejor y ademas es mas nutritiva.

RECOMENDACIONES PARA EL OTONO

Con la llegada del otofo v la consecuente caida de las tem-
peraturas, se producen también modificaciones en nues-
tras necesidades nutricionales, porque como consecuencia
del enfriamiento de la atmosfera, de la mas limitada inso-
lacién v el aumento de la pluviosidad, las posibilidades de
contraer resfriados y gripes, cambian nuestras necesidades
nutricionales, que disminuyen en cuanto se refiere a recam-
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En ocasiones el proceso

tecnologico ha sido muy favorable
para la calidad del producto
transformado y los fenomenos
quimicos y biolégicos han
permitido que se desarrollen
aromas, sabores y texturas que,
procedentes del alimento inicial,
sdlo han aparecido tras unos
determinados cambios y, lo que
es mads importante, el control del
proceso ha permitido que en el
mundo haya mds de mil vinos
diferentes. Lo mismo sucede con
los quesos, los embutidos, y en
general con todos los productos
sometidos a un proceso de
maduracion.
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bio hidrico, de minerales y algunas vitaminas, pero también
aumentan las necesidades de otras vitaminas y ademas es
necesario reforzar el aporte calérico.

La naturaleza contribuye, con su oferta otonal, a adaptar
correctamente nuestra alimentacion y es muy conveniente
que aprovechemos la ocasion para disfrutar de una dieta que
debe ser equilibrada y gastronémicamente muy satisfacto-
ria, lo que es perfectamente posible y al mismo tiempo pode-
mos aprovechar la ocasion para depurar nuestro organismo,
especialmente si hemos cometido algin exceso veraniego.

LAS HORTALIZAS

Los aportes nutricionales de las hortalizas han hecho que su
demanda, y en consecuencia, su periodo de produccién se
haya ampliado y que casi todas ellas puedan estar durante
todo el ano en nuestra mesa, pero no es menos cierto que
cada una tiene unos meses en los que su calidad es superior.
Es entonces cuando debemos aprovechar las ventajas gas-
trondémicas v nutricionales que nos ofrecen.

Las hortalizas de otofio en general tienen colores vivos, como
consecuencia de la presencia de pigmentos, que muchas ve-
ces son antioxidantes y vitaminas o se desarrollan paralela-
mente con ellos. Los principales valores de estas hortalizas
son la abundancia de oligoelementos vy de fibra, la escasez
de proteinas e hidratos de carbono y la ausencia de grasas,
lo que significa que el aporte calérico es muy limitado v por
lo tanto muy aptas para favorecer la disminucién de peso.
Pueden ser protagonistas de algunos platos, como es el caso
de las acelgas y espinacas, o formar parte, lo que ocurre con
mas frecuencia, de la guarnicion de muchas preparaciones
culinarias, tanto tradicionales como innovadoras.

Con los primeros frios se empiezan a recolectar las alcacho-
fas en la region mediterranea, en donde se cultivan desde
hace tanto tiempo que algunos autores la consideran tan au-
téctona como el cardo borriquero, del que es parienta proxi-

ma. Parece sin embargo que la obtencion de las variedades
productivas, las técnicas de cultivo y su utilizacion en la coci-
na son, como tantas otras cosas, una parte del legado arabe
que siempre las distinguio por sus propiedades terapéuticas
como estimulante de la secrecion biliar y como diurético, lo
que ha hecho que la industria farmacéutica haya introducido
los principios activos de esta planta, en especificos medica-
mentos especificos, destinados a tratar insuficiencias hepa-
ticas y renales, colelitiasis, ictericias, vesicula perezosa, etc.

Segln cuentan, Catalina de Medicis, reina de Francia, fue
una gran consumidora de alcachofas. Al parecer, en su corte
se puso de moda un plato denominado "beatilles” en el que
a la alcachofa se le unian rifiones y mollejas de cordero y
crestas de gallo, que tenia la propiedad, segln decian las
damas de la Corte, en voz baja o cubriendo su boca con el
abanico, que su efecto predisponiendo a los placeres se-
xuales era superior al de cualquier elixir de amor. Los platos
en los que entra la alcachofa son muy variados, porque su
sabor se adapta muy bien a otras hortalizas, a las carnes
(cordero, mollejas, conejo, etc.) a los huevos escalfados o
cocidos, a los caracoles y sobre todo a las almejas, con las
que forman un plato en el que parece que ambas saben mu-
cho mas que si las comemos solas.

En el area levantina se comen, y estan riquisimas, crudas en
ensalada, simplemente alifiadas con aceite y sal, pero también
se valoran mucho si entran a formar parte de una paella dan
un color especial y el mas sabroso “socarrat” La alcachofa tiene
especial significado en Benicarld, tanto que esta en el escudo
de esta ciudad. Es curioso que el disefio haya variado con los
anos, desde el siglo Xlll a la actualidad y que lo que comenzo
recordando al cardo, se transformé en una planta de alcachofa
y posteriormente en tres frutos soportados por un mismo eje.
La zona de cultivo amparada por la “Denominacion de Origen’,
se extiende en cuatro pueblos (Benicarld, Vinaroz, Calig vy Pefis-
cola) ubicados en la regién del Bajo Maestrazgo, en una exten-
sion total aproximada de unas 5.000 Has, lo que hace que sea
un producto poco abundante en el mercado, pero cada vez mas
demandado por su calidad.

Los aportes nutricionales de las hortalizas han hecho que su demanda,

y en consecuencia, su periodo de produccion se haya ampliado y que
casi todas ellas puedan estar durante todo el ano en nuestra mesa,
pero no es menos cierto que cada una tiene unos meses en los que
su calidad es superior. Es entonces cuando debemos aprovechar las
ventajas gastronomicas y nutricionales que nos ofrecen.
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El otofio es también buen momento para las coles, que son
muy variadas, por lo que en el mercado se pueden encontrar las
tradiciones coles de Bruselas, repollo, lombarda que esta en su
momento ideal en el limite del otofio y el invierno, las berzas, el
brécol o brocoli, las coles modernas como la kale o col rizada,
la col china o pak choi, el bimi, que es un cruce de brécol y col
china que son hortalizas de creciente produccién, sobre todo en
la huerta murciana. Los grelos, que comienzan a recolectarse en
esta época, por su agradable amargor hacen que el mercado se
amplie y haya traspasado los limites gallegos v la coliflor, a la
que se le han identificado polifenoles que tienen efectos positi-
vo para prevenir problemas cardiovasculares y son eficaces an-
tioxidantes, son muy ricas en vitaminas sobre todoen Ay C, en
minerales con especial contenido en calcio y potasio, fibra que
tiene efectos reguladores de la actividad intestinal y finalmente
porque su efecto desintoxicante esta bien documentado. La co-
liflor de Calahorra tiene Indicacion Geografica Protegida, merced
a su diferenciacién con otras coliflores, porque la ribera del Ebro
es excepcionalmente propicia para esta produccion, por su cli-
matologia caracterizada por veranos largos, inviernos suaves y
alta humedad relativa.

Aunque la zanahoria puede recolectarse durante todo el afo,
el otofio es un momento excelente. El ndmero de variedades
cultivadas de zanahoria aumenta cada dia, principalmente
debido a las variedades hibridas, formando un grupo muy di-
verso, tanto en tipos, formas, colores y ciclo vegetativo, por
lo que han aparecido nuevas zanahorias comercializadas con
éxito como las enanas, de apenas dos centimetros de longi-
tud, las negras o las amarillas. Ya puede empezar a consu-
mirse el cardo y la borraja, pero es mejor esperar un poco,
hasta que los frios de noviembre les den la especial textura
crujiente v es entonces cuando un cardo rojo crudo, cortado
en tiras para que se rice, aderezado solamente con aceite de
oliva y una pizca de sal es una excelente ensalada.

Es también el momento de disfrutar de las legumbres (gar-
banzos, alubias, lentejas y en menor proporcion habas) que
acaban de recolectarse. Fueron la base de pucheros, ollas,
peroles, marmitas o escudellas tipicas de cada region vy
acompanadas de las carnes, chacinas y hortalizas tipicas de
cada region Fueron componente esencial de la alimentacion
espanola durante muchos anos, pero cuando la economia
estuvo boyante se les volvié la espalda y aunque su consumo
se esta recuperado lentamente, todavia no hemos llegado a
los niveles 6ptimos que recomienda la Dieta Mediterranea.

LOS PESCADOS Y MARISCOS

El ciclo biologico de cada pez esta influenciado por una serie
de circunstancias, entre las que destacan la profundidad de las
aguas en las que viven, la temperatura, las corrientes marinas y
la riqueza de placton o de otros peces de los que se alimentan.
Esto hace que su presencia en el mercado, excepto cuando se
trata de especies cultivadas sea diferente. El aserto tradicional,
de que los mariscos deben consumirse en los meses con “r’ tie-
ne su razon de ser en que su alimentacién ha sido abundante
durante los meses calidos, en los que las aguas templadas les
han ofrecido mas alimentos y aunque no es verdad del todo, o
por lo menos para todas las especies, si es cierto que el otofo es
un excelente momento para disfrutar de una buena mariscada.

Ademas cada pescado tiene un mercado diverso, en funcién
de las costumbres gastrondmicas y de la zona de captura. Un
ejemplo es la sardina que estuvo en excelente estado de car-
nes y perfectamente engrasada con la llegada del verano, por
lo que se dice que "por San Juan la sardina moja el pan’; pero no
es menos cierto que la sardina joven, que todavia es pequena,
la que en Galicia se conoce como parrocha y en Andalucia es la
mas apropiada para hacer los espetos, es excelente en otofio.
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Lo mismo sucede con los boquerones, con los denominados
victorianos, que a pesar de la creencia generalizada, no tienen
este nombre porque procedan de la zona de Rincon de la Vic-
toria, si no porque en las calidas aguas andaluzas se captura en
las proximidades del 8 de septiembre fecha de la celebracion de
la fiesta de la Virgen de la Victoria, patrona de Malaga, porque
por entonces los boquerones dejan de ser “pezquenines” para
alcanzar el tamano comercial y presentados fritos, en abanicos,
unidos por la cola de cinco en cinco, son una auténtica delicia.

También es buen momento para los jureles y las doradas sal-
vajes, que estan en excelente estado de carnes y en octubre
empieza el momento ideal para el besugo, que ademas esta a
un precio bastante inferior al que alcanzara en las fechas na-
videnas. Tradicionalmente se capturaba en el mar Cantabrico y
desde sus puertos llegaba al interior de la peninsula, sobre todo
a Madrid, pero en la actualidad, para unos por el cambio clima-
tico y para otros por la sobrepesca, ha disminuido mucho en las
aguas nortenas y las capturas que llegan al mercado se desem-
barcan, sobre todo, en el puerto de Tarifa. El problema es que es
muy dificil de encontrar este pescado en las pescaderias, por-
que se comercializa casi exclusivamente para la hosteleria, pero
cuando en un restaurante le aseguren que lo que ofrecen es
\/oraz o Besugo de |a Pinta de Tarifa, y no le ensenan el pescado
con su distincion, no tenga inconveniente en pedir la etiqueta y
comprabar que cumple los requisitos establecidos.

En lo que respecta a los mariscos es época recomendada para
casi todos y momento ideal para las langostas, pero también
hay otras opciones. Mi recomendacion se dirige a los berbere-
chos, que en octubre son excelentes simplemente cocidos al
vapor, pero sin desestimar los hechos a la plancha, rociados
con aceite de oliva virgen, unas gotas de limén y unas briznas
de peregjil.

LAS CARNES DE TEMPORADA

La intensificacion de las producciones ganaderas, especial-
mente la diversificacién de las parideras, que se concentra-
ban en primavera y otono, hace que podamos disponer de las
carnes durante todo el ano, porque la existencia de corderos y
cabritos lechales v de corderos pascuales es continua y las ter-
neras lechales que habian nacido en primavera y se sacrifica-
ban en verano, poco después de haber alcanzado los cien kg de
peso, hoy son historia y con muy pocas probabilidades de que
se repita. Hay alguna excepcion como es la carne de cerdo ibé-
rico de montanera, que esta condicionada por la existencia de
bellota y aunque es verdad que se puede congelar y disponer
de ella todo el afio, es a principio del invierno y hasta la llegada
de la primavera, cuando es un auténtico producto excepcional.

También es una excepcion la caza, porque la obtenida en el mo-
mento 6ptimo de carnes, lo que no siempre coincide con la épo-
ca en la que se puede cazar, se diferencia claramente de la que
ha sido previamente congelada. También hay casos en los que
la apertura de la veda coincide con el mejor estado de carnes,
como es el caso de la perdiz, que es éptima cuando a mediados
de octubre, justo cuando se abre la veda, se puede disponer de
los perdigones jovenes los que nacieron entre los cereales, que
dispusieron de abundante alimentacion y sobre todo de granos
de trigo, que desprendidos de las espigas les permitieron crecer,
engordar y protegerse con una fina capa de grasa.

Cuando se acabé la disponibilidad de cereal maduraron las
uvas, de las que la perdiz es una ferviente consumidora. Su
sabor y aromas, con recuerdos de tomillo y romero, abundan-
tes plantas del monte bajo, en el que la perdiz tiene su habitat
preferido, matizaron las caracteristicas de esta carne excep-
cional. Se puede ser feliz sin comer perdices, pero después



de una buena perdiz a la toledana es mucho mas facil serlo.
Puede presentarse de otras muchas formas, porque la cacina
espanola es prodiga en recetas en las que interviene el ave. A
la “moda de Alcantara’; es la receta que se descubrié en unos
pergaminos manuscritos, que eran el recetario del conven-
to de San Benito, de esta ciudad cacerena, que los franceses
acababan de asaltar, durante la Guerra de la Independencia.
Estaban los soldados dispuestos a hacer con ellos cartuchos
fusileros, cuando el General Junot recogi6 los recetarios para
regalarselos a su mujer, la duguesa de Abrantes, que popula-
rizo en la corte parisina la cocina a la “mode d” Alcantara” A la
toledana que se hace con un escabeche suave, sin demasiado
vinagre o escabechada de forma clasica, para que se conserve
durante bastante tiempo. Es un excelente lujo, todavia asequi-
ble y muy recomendable.

LAS FRUTAS OTONALES

Hay muchas frutas tipicas de otofo. Algunas son variedades
de especies tipicas de verano, que destacan por sus caracte-
risticas y casi siempre por su superior calidad, como es el caso
de los melones de guarda de Villaconejos, que colgados o con-
servados en el interior de montones de trigo, llegan en pleni-
tud de calidad hasta bien entrado el invierno. Hay una variedad
que hoy casi no se comercializa porque tiene el "defecto” de
ser muy grande. Es el negro gigante, que pesa alrededor de
ocho kg y que aunque no se vende, por su gran tamano, cada
agricultor de Villaconejos pone un surco para consumo propio
o0 para regalarlo a algln amigo, que puede comprobar la canti-
dad de sabor que almacena.

En circunstancias parecidas, en cuanto a su calidad esta el
melocoton de Calanda, que retrasa su maduraciéon porgue se
embolsa el fruto en el arbol, lo que proporciona una mayor in-
tensidad aromatica y de sabores, ademas de una textura firme
excepcional. Cuando la mayoria de las uvas se han recogido to-
davia algunas de las variedades Aledo, sobre todo, e Ideal, cre-
cen, maduran y forman su aroma y sabor protegidas por una
bolsa de papel, que protege los racimos de las inclemencias me-
teoroldgicas, por lo que desarrollan una piel mucho mas finay se
consigue una interesantisima uniformidad de los racimos. Es la
uva embolsada del Vinalop6, que es la Gnica de estas caracte-
risticas que tiene Denominacion de Origen. El kaki de Ia Ribera
del Xuquer, con variedades que permiten adquirir el grado ideal
de madurez manteniendo una buenay firme textura de la pulpa,
las chirimoyas de la Costa Tropical son otras interesantisimas
frutas que también tienen Denominacion de Origen v el aguaca-
te de la variedad bacon que madura a principios de otofo y es el
mas apropiado para hacer guacamole.
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Hay muchas frutas tipicas de otofio.

Algunas son variedades de especies
tipicas de verano, que destacan por
sus caracteristicas y casi siempre por
su superior calidad, como es el caso de
los melones de guarda de Villaconejos,
que colgados o conservados en el
interior de montones de trigo, llegan en
plenitud de calidad hasta bien entrado
el invierno.

Granadas, que son auténticos almacenes de propiedades nutri-
cionales v dietéticas, membrillos, precursores de las confituras
tipicas espanolas de frutas, boniatos dispuestos ya para ser asa-
dos v que nos ofrezcan su sensacional caramelizacion, castafas,
nueces, avellanas y almendras recién recogidas, zarzamora y
otros frutos del bosque y sobre todo la interesantisima oferta
de citricos, con periodos de maduracion diferentes, porque hay
limones en sazén durante todo el afo y en algunas variedades
de mandarina, naranja y pomelo, la oferta de las mejores varie-
dades llega a los mercados a mediados/finales de otofio, aunque
el momento 6ptimo se produce a lo largo del invierno y hasta
bien avanzada la primavera. M

Nota: Con este articulo se inicia en Distribucion y Consumo una nueva serie de contenidos bajo el epigrafe genérico de Cultura alimentaria, con el objetivo de contribuir a
un mayor conocimiento sobre la oferta de alimentos y bebidas en su doble contexto de espacio —vinculados al territorio en que se producen- y tiempo, resaltando las virtudes

objetivas de los productos en su mejor temporada de produccion.
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Mercasa destaca en Fruit Attraction y Meat Attraction el
protagonismo de la Red de Mercas en |la cadena comercial

ercasa participd, con estands propios, en la 9* edicién
Mde Fruit Attraction y la 1* de Meat Attraction, que se

celebrd en el recinto ferial de Madrid, entre el 18 y
el 20 de octubre. En ambos casos, Mercasa orientd su presencia
en las ferias para destacar el protagonismo que mantiene la Red
de Mercas en la cadena comercial en Espafia, ademas de promo-
cionar los servicios que se ofrecen en las Mercas para la actividad
comercial mayorista y los servicios logisticos de todo tipo a la
distribucién detallista y la restauracion.
La Red de Mercas esti formada por 23 grandes Unidades Ali-
mentarias, con 3.100 empresas mayoristas y de servicios, que
mantienen 30.000 puestos de trabajo. El volumen anual de co-
mercializacidén asciende a 7,4 millones de toneladas de alimentos,
con una facturacién de 12.700 millones de euros, que se genera
con unas 100.000 transacciones comerciales cada dia.
Sobre estos datos globales, en el estand de Mercasa en Fruit At-
traction se destaco que el sector de frutas y verduras en la Red
de Mercas incluye a 1.250 empresas mayoristas, que comerciali-
zan anualmente 6 millones de toneladas de frutas y verduras, con
un valor de 6.000 millones de euros. Sobre el volumen total de
comercializacién, un 54% corresponde a frutas, un 32% son hor-
talizas, y un 14%, patatas.
Asimismo, Mercasa puso de manifiesto en Fruit Attraction que el
65% de las frutas y verduras consumidas en Espafia se venden, en la
fase mayorista, dentro de la Red de Mercas, incluyendo este porcen-
taje tanto el consumo en hogares como en hosteleria y restauracién.
Por su parte, el estand de Mercasa en Meat Attraction destaco la
actividad de 4 mataderos y 270 empresas mayoristas en la Red de

Mercas, que comercializan 700.000 toneladas anuales de carnes
frescas, con una facturacién de 2.500 millones de euros. Por tipos
de carne comercializada en la Red de Mercas, un 55% corresponde
a porcino, un 30% a vacuno, un 5% a ovino y el 10% restante a otras
carnes.Y en cuanto a la participacién de la Red de Mercas sobre
el consumo total de carnes frescas en Espaiia, el porcentaje global
asciende a un 35%.

En la inauguracion de Fruit Attraction, el presidente de Merca-
sa, David Martinez Fontano, explic a la ministra de Agricultura,
Isabel Garcia Tejerina, y la presidenta del Congreso, Ana Pastor,
que también participd en la inauguracién, la actividad de Mercasa
y los nuevos objetivos estratégicos de la empresa para reforzar el
servicio que prestan Mercasa y las Mercas a la cadena alimentaria.
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Fruit Attraction supera en
2017 todos sus records
de expositores y visitantes

de Madrid entre el 18 y el 20 de octubre, ha superado en

2017 todos sus records de expositores y visitantes, con la
participacién de 1.500 empresas de 33 paises y de toda la cade-
na de valor del sector hortofruticola -lo que significa un 20%
que el afio anterior-, y mas de 60.000 visitantes profesionales
de 110 paises.
Fruit Attraction se ha convertido asi en una de las principales
ferias celebradas en Madrid, ocupando en esta ocasion los pa-
bellones 5, 6,7, 8,9 y 10 de Feria de Madrid, con un total de
45.000 metros cuadrados netos de exposicién —que supone un
crecimiento del 10%en relacion a 2016.
La feria fue inaugurada por la ministra de Agricultura y Pesca,
Alimentacién y Medio Ambiente, Isabel Garcia Tejerina, que
destacd la relevancia econémica del sector de las frutas y hortali-
zas espafiolas a nivel mundial, resaltando que Espaiia es el segun-
do productor de la Unién Europea, con el 25% de la producciéon
de frutas y hortalizas (tan s6lo un punto porcentual por debajo
de Italia), y el sexto productor mundial. Garcia Tejerina valo-
6 que Fruit Attraction se constituye como un referente para el
sector hortofruticola, que en los Gltimos afos ha consolidado su
posicidén en sector agrario espafiol y que basa su competitividad
en la calidad, variedad, innovacién e internacionalizacion.

l a feria Fruit Attraction, celebrada en el recinto de Feria

La primera edicién de Meat
Attraction agrupa a 150
empresas del sector carnico
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y coincidiendo con Fruit Attraction, se celebr la prime-

ra edicién de una nueva feria, Meat Attraction, organizada
por IFEMA y la Asociacién Nacional de Industrias de la Carne de
Espana (ANICE), cuyo objetivo es mostrar la calidad y las innova-
ciones del sector carnico, que es la cuarta industria mas importante
de Espafia, generando un negocio de 22.000 millones de euros.
En su primera convocatoria, Meat Attraction ha contado con la
participacion de 150 empresas del sector y el apoyo de institucio-
nes y organizaciones interprofesionales, comprometidas con el reto
de consolidar esta experiencia en las proximas ediciones, para con-
tribuir a la dinamizacién del sector cirnico y, muy especialmente,
a su internacionalizacion.

Entre el 18 y el 20 de octubre, en el recinto ferial de Madrid

Zespri presenta los resultados del “I Estudio sobre la vitalidad en Espana”

el ambito de la psicologia, la comunicacién interpersonal y la nutricion, bajo el concepto de vitalidad como un estado de

Z espri ha presentado los resultados del “I Estudio sobre la vitalidad en Espafia”, elaborado con la colaboracién de expertas en

energia que nos ayuda a relacionarnos positivamente con nosotros mismos y con nuestro entorno, nos moviliza para conse-

guir nuestros retos y nos permite llevar una vida plena”.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, los espafioles deberian mejorar sus hibitos diarios para conseguir un indice de vitalidad éptimo

que, segin los expertos, debe ser superior a 7,4 en una escala del 1 al 10. En este sentido, sélo 1 de cada 2

alcanza un Indice deVitalidad elevado. Para la mayoria de espafioles, los tipos de alimentos que més vita-

lidad les aportan son los naturales y los ricos en vitaminas con un 28% y 27% respectivamente, muy por

delante de otras opciones como los frescos y los dulces (15%), los sabrosos (13%) o los bajos en calorias

(2%). Los alimentos naturales son especialmente valorados por el grupo de poblacién mayor de 50 afios.

Con respecto a los alimentos concretos que aportan vitalidad, hombres y mujeres de todos los

rangos de edad participantes en el estudio han coincidido en que las frutas y verduras ricas en
vitamina C, como el kiwi o el brocoli, son los que mas vitalidad les aportan.

=
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Las carreras organizadas por Mercamadrid y Mercabarna resaltan
la importancia de la alimentacién saludable

I pasado 8 de octubre, Mercamadrid y Mercabarna abrieron sus puertas a un publico diferente: todos aquellos que desearan
E realizar una carrera por el interior de una Merca. Los corredores, profesionales y aficionados, 4.000 en total, pudieron conocer
de primera mano los mercados mayoristas mas importantes del pais atravesando los Mercados Centrales de Frutas y Hortalizas,
Pescado y otras instalaciones de las unidades alimentarias. Esta cita ya cuenta con tres ediciones en Mercabarna y dos en Mercamadrid,
y ambas unen la prictica del running con la importancia del consumo de una alimentacion saludable. Otra de las caracteristicas de estas
carreras es el componente solidario. En el caso de Mercamadrid se donaron 2.000 kilos de alimentos frescos, correspondientes a las 2.000

inscripciones registradas en la carrera. Por su parte, Mercabarna celebré una comida solidaria con 15.000 sardinas y 2.000 kilos de frutas,

aportados por las empresas mayoristas de Mercabarna.

La nueva imagen Unica Group incorpora

de la carne de cordero al grupo a |?,000|Oer,at_iva
se consolida entre los de produccion ecoldgica

consumidores espafoles Frutas Segura y Garcia
! I \ras tres aflos de intensa campafia de promocién del Lcm resiliancia ccmpromisg 'COS

consumo de lechal y cordero en Espana, con la intro- com

duccién de cortes mis pequefios como protagonistas,
escuchg

|

los espaiioles estin cambiando su percepcién de esta carne. Los ;tud
resultados de la nueva encuesta, realizada a 1.204 consumidores,

con el fin de medir el impacto de la campafa y su evoluciéon
respecto a 2015 y 2016, destacan que continta la mejora de la
imagen de esta carne. Un cambio de tendencia logrado gracias
a los nuevos cortes, que invitan a un uso mas frecuente y trasla-
dan una imagen de carne mais cotidiana.

dedicacian

FLESE H

nica Group ha incorporado a su grupo empresarial a

l | la cooperativa de agricultura ecoldgica Frutas Segura
y Garcia, con sede en Campohermoso, Nijar (Alme-

ria), que destaca por su produccién de tomate, pepino Almeria
y calabacin, asi como la sandia en la campafa de primavera-
verano. El presidente de Unica Group, José Maria Portero, ha
valorado este acuerdo como “idéneo” debido a que “nos per-
mite ampliar la oferta de producto ecolégico para poder cubrir
la demanda creciente de nuestros clientes, cada vez mas intere-

S sados en este producto”.
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Crown amplia su tecnhologia
QuickPick Remote a nuevas

carretillas y aplicaciones

rown, empresa dedicada a la manipulacién de mer-
C cancias, ha ampliado la aplicacién de su tecnologia de

picking QuickPick Remote a los modelos de la serie
GPC 3000 con elevacién de horquillas o elevacion de tijera, a
las carretillas elevadoras polivalentes de la serie MPC 3000 y a
la serie TC 3000 de tractores de arrastre. Esta tecnologia com-
bina la eficiencia del flujo de trabajo y la actividad humana en
un proceso sistematico que reduce la cantidad de veces que es
necesario caminar, agacharse o elevar objetos.

Kiwi Atlantico ampliara sus
instalaciones para mejorar
su produccién y distribucion

iwi Atlantico ampliard este afio sus instalaciones en

B 1.000 metros cuadrados para mejorar y aumentar la
produccién y distribucién de sus productos agricolas.

La empresa amplia sus instalaciones con la construccién de una
nueva superficie cubierta que constaria de una nave de 985 me-
tros cuadrados para nuevas camaras frigorificas, la ampliacién
de la zona de envasado en 734 metros cuadrados y la ejecuciéon
de una nueva cimara de maduraciéon de 53 metros cuadrados
para 40.000 kilos de fruta al dia. Ademas, mejorara la climati-
zacibén de recintos frigorificos para otras dos nuevas cimaras de

conservacion.

La OPP Agriten obtiene
la certificacion de la IGP
Platano de Canarias

griten, Organizaciéon de Productores de Plitanos
A(OPP) de Canarias, ha obtenido para sus asociados el

certificado de Indicacién Geografica Protegida (IGP)
Platano de Canarias, en un acto celebrado el pasado 14 de sep-
tiembre en la sede de la OPP en Santa Cruz de Tenerife. La
obtencion de la IGP Plitano de Canarias certifica que efec-
tivamente la produccién de Agriten cumple con el pliego de
condiciones de esta marca de calidad y se cultiva conforme a
los parametros que en él se recogen. El proceso de certificacién
para la obtencién del certificado IGP acredita asi a 537 produc-
tores, 16 centros de empaquetado y una produccién media de
63.000 toneladas al afio de la entidad.

Canals & Munne
renueva la imagen
de sus vinos Gran,
Noir y Rosé Princeps

a bodega Canals & Munne acaba de

I presentar la nueva imagen de sus vi-

nos Gran Princeps, Noir Princeps y

Rosé Princeps, todo ello dentro de la es-
trategia de cambio y rejuvenecimiento de
la imagen que Canals & Munne inicié en
el aflo 2015 con motivo de la celebracién
de su 100 aniversario. El nuevo etiquetaje
de los vinos Gran, Noir y Rosé Princeps
pretende transmitir unos valores muy con-

cretos y que son el reflejo del slogan de la
marca: tradicidn, historia, raices de la cali-
dad (envejecimiento, artesania), reputacioén

y modernidad.
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Logirest obtiene la certificacidn
IFS de seguridad alimentaria

El operador logistico para la restauracién Logirest, pertene-
ciente al Grupo Stef, ha sido certificado en la normativa de
seguridad alimentaria International Food Standard (IFS) tras
una auditoria realizada por Aenor Internacional. Con ello, ha
quedado acreditado que las actividades logisticas del operador,
tales como el almacenamiento, expedicion, transporte y distri-
bucién de productos alimentarios y no alimentarios, cumplen
con los estindares de calidad exigidos. Junto a ello, el certifica-
do confirma la solvencia de sus procesos operativos en todo lo
referente a calidad y seguridad alimentaria, lo que supone una
proteccion para las marcas de sus clientes.

Platano de Canarias
mantiene las cifras histéricas
de comercializacion

Las cifras de comercializacién de Platano de Canarias hasta el
mes de agosto han alcanzado los 255 millones de kilogramos,
muy préximas a las cifras maximas alcanzadas en el mismo
periodo de 2016, con 259 millones de kilos. Estos datos de
comercializacién suponen un aumento de mas de 23 millo-
nes de kilos por encima de la media de los seis anos previos
al 2016. El escenario mis probable para este afio 2017 es el
de mantener un nivel de comercializacién muy similar al de
2016 y, por tanto, muy cerca de alcanzar el récord histérico de
mas de 381 millones de kilogramos vendidos en la Peninsula,
que se suman a los cerca de 36 millones de kilogramos comer-
cializados en Canarias.

La UE y Origen Espana
presentan la campana
“Historias en tu Mesa”

La Unién Europea (UE) y la Asociacién Espafiola de Denomi-
naciones de Origen (Origen Espafa) presentaron el pasado 5
de octubre la campana “Historias en tu Mesa”, que busca sensi-
bilizar a los consumidores para que conozcan y reconozcan en
el mercado los sellos de calidad diferenciada europeos Deno-
minacién de Origen Protegida (DOP) e Indicacion Geografica
Protegida (IGP) en los productos agroalimentarios. La campana
tendrd una duracién de tres afios y un presupuesto total de
cerca de un millén de euros, cofinanciada en un 70% por la
UE. “Historias en tu mesa” pondrd en marcha una serie de ac-
tuaciones estratégicas para fomentar la “cultura de los esquemas
europeos de calidad diferenciada”, que garantizan la excelencia,
calidad y origen de algunos de los productos mas reconocidos
en la gastronomia espaiiola.

La Fundacion Espanola

del Corazdn reconoce

las propiedades saludables
de Sandia Fashion

propietario de la Sandia marca Fashion, han renovado un

ano mas el convenio que reconoce las propiedades salu-
dables de la sandia. La Fundacién
Espafiola del Corazén, a
través de su Programa de
Alimentacién y Salud,
recomienda el consumo
de frutas y reconoce que
el contenido en citru-
lina, licopeno vy fibra
de la sandia, en el
contexto de una
dieta equilibrada
y la prictica de
ejercicio, contri-

l a Fundacién Espanola del Corazén (FEC) y el Grupo AGE

buyen a mejorar la
salud cardiovascular.

El concurso Toyota Logistic
Design busca jévenes
disefnadores que renueven
la logistica e-commerce

ajo el lema
“Entrega  de 5
paquetes. Une- D’Eﬂgﬂ

te a la revolucién”, Cmnpeﬁﬁnn
Toyota Material Hand- — 2018
ling ha organizado una

Tayala Logistic

Package delivery.
Join the revolution

nueva edicién del con-
curso “Toyota Logistic
Design” para buscar jo-
venes disefiadores eu-

ropeos que renueven la
logistica del comercio
electrénico. El concur-
so de disefio de este afio juega con la tendencia de los clientes
no sélo a tomar decisiones online, sino también a comprar cada
vez mas a través del propio canal online. Debido a que el e-
commerce es, cada vez mas, algo habitual, Toyota plantea ahora
un reto a los estudiantes de diseno: les invita a que abandonen
la idea tradicional de la cadena de suministro y encuentren una
solucién rapida, sostenible y revolucionaria que facilite la entrega
directa y optimice el altimo tramo para los clientes.
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yngenta celebrd el pasado 13

de julio en Murcia la jornada

técnica “Resistencias en pi-
mientos: presente y futuro”, en la
que ha querido mostrar el importan-
te esfuerzo que la compania estd rea-
lizando en investigacidn, invirtien-
do recursos econdémicos, técnicos y
humanos para lanzar variedades que
sean mas rentables y sostenibles a lar-
go plazo, y que ya se ha traducido
en variedades de pimiento california
rojo resistente a oidio y/o nemato-
dos. Syngenta cuenta con 30 centros
de I+D en todo el mundo e invierte

mas de 100 millones de euros en in-
novacién al afio. Al ser el pimiento,
junto con el tomate, uno de los cul-
tivos estratégicos para la compania,
se estd desarrollando todo un plan de

Syngenta presenta sus investigaciones en variedades de
pimiento resistentes a plagas y enfermedades

programas especificos para lanzar variedades resistentes en las principales zonas de produccién del mundo, como son Almeria y
Murcia, donde se repartes 11.000 hectireas de este cultivo (9.300 hectareas en Almeria y 1.700 hectireas en Murcia).

yh r:m.ra

EL CAVA 1915 by C&M DE LA BODEGA CANALS & MUNNE,
UNA JOYA PARA ESTAS NAVIDADES, RENUEVA SU IMAGEN

Dentro de la estrategia de cambio y rejuvenecimiento de la imagen que
con motivo de la celebracion de su 100 ANIVERSARIO, la bodega CANALS
& MUNNE de Sant Sadurni d “Anoia inicié en el afio 2.015 con la implan-
tacion de la nueva identidad corporativa que se vio reflejada con el nuevo
logo presenta, ahora, una imagen renovada de su cava 1915 by C&M que
se refleja en su nuevo etiquetaje. Una imagen mas sugerente, atractiva
y moderna.

SOBRE CANALS & MUNNE
Fue en 1915 cuando Josep M? Canals Capellades decidid
elaborar cavas y vinos primando la calidad de las
materias primas -utilizando solo mosto flor- y
las producciones limitadas y numeradas. Una
rigurosa seleccién de las mejores uva. La oscu-
ridad. El silencio. Un completo y complejo pro-
ceso 100% artesanal, unido a la mas avanzada
modernidad, hacen que pueda ofrecer siempre
un producto de la méxima calidad. Un producto
(inico, sencillamente espectacular.
Junto a la magia de sus cavas también hay
que destacar su gama de vinos blancos, ro-
sados y tintos bajo el nombre de PRINCEPS
y su licor dulce y Marc de cava. Productos,
todos ellos, que se caracterizan por una
Optima relacion calidad-precio.
El 90% de sus cavas estan clasificados
por el Consejo Regulador del Cava como
cavas Gran Reserva.
Como resultado de esta filosofia que
hoy dia continda la cuarta generacion,
muchos de los cavas y vinos que elabora
CANALS & MUNNE se han hecho merece-

dores, a través de su historia, de no-
tables e importantes premios y distin-
ciones en los concursos nacionales e
internacionales mas reconocidos y de
mayor prestigio y de altas puntuacio-
nes obtenidas en las guias vinicolas y
gastronémicas mas famosas de todo
el mundo.

CMEBRANG,

N

Canals
Munné

L Eanaly g e

MOMENTOS INOLVIDABLES

ENTRE BURBUJAS

El cava es sindénimo de celebracion, de alegria, porque cualquier momento
normal se convierte en algo excepcional y entranable si lo regamos con las
burbujas y el chispeante sabor y aroma de un buen cava. Y si de buenos
cavas hablamos, CANALS & MUNNE es el claro ejemplo de calidad, tradicion
y modernidad.

iDisfrutar de una copa de cava CANALS & MUNNE ya sea para desayunar,
hacer el aperitivo, comer, merendar o cenar, constituye una experiencia Uni-
ca en cualquier momento del dia, todos los dias del afio!

VISITA A LAS CAVAS, UNA EXCURSION DONDE EL VINO
Y EL CAVA, LA GASTRONOMIA Y LA CULTURA SON LOS
PROTAGONISTAS.

Para los que lo deseen, los fines de semana y festivos, pueden disfrutar de
visitas guiadas a las cavas con degustacion de sus productos, convirtiéndo-
se uno en endlogo por un dia. Visitas que finalizan con una tipica comida
catalana pudiendo gozar, segln la temporada, de sus ya famosas calcota-
des, xatonades, cargolades y parrillades en el restaurante de la Cava Vella,
donde nacié la bodega, hoy el GRAN CENTRO DE OCIO C&M en Sant Sadurni
d’Anoia, la capital del cava.

iBRINDAR CON CAVA, QUE GRAN MOMENTO!



Nueva norma de cajas
de EPS-airpop para alimentos
frescos y congelados

as cajas de poliestireno expandido (EPS-airpop) han
I recibido una norma de referencia para que el clien-

te y el consumidor tengan la seguridad de que el
producto cumple con los requisitos adecuados para su pro-
ducto. La norma UNE 53933, susceptible de ser certificada
por terceros, ofrece uniformidad a los datos de etiquetado
del producto para que estos sean ficilmente identificables,
garantizando al cliente un comportamiento adecuado a su
uso. Junto a ello, la nueva norma facilita la trazabilidad y la
adecuacidn a la legislacién de buenas practicas de fabrica-
ci6én de productos en contacto con alimentos (Reglamento
EC N° 2023/2006), mejorando asi la seguridad y el control
en la fabricacién, transporte y uso mediante una identifica-

cién rapida y facil.

Cooperativa El Progreso
consigue importantes normas
de Calidad, incluida la IFS Nivel
Superior

a cooperativa oleo-
vinicola El Progre-
so, de Villarrubia de

los Ojos (Ciudad Real),
ha logrado importan-
tes normas de calidad en
apenas siete meses, en-
tre ellas la International
Food Standard (IFS) para
la “Elaboracién y envasa-

do de mostos y vinos”, el

pasado mes de junio. Ademas, ha obtenido el reconocimiento
IFS Nivel Superior. A ella se suman la norma ISO 22005 para
“Elaboracién y envasado de aceite”, que El Progreso obtuvo
en diciembre 2016, y la norma ISO 9001 para “Elaboracién y
envasado de mostos y vinos”, que consiguid en enero de 2017.

PROVACUNO presenta

un estudio de opinidon sobre la
imagen y habitos de consumo
de la carne de vacuno

(Provacuno), ha presentado el Estudio de opinién so-

bre la imagen y los habitos de consumo de la carne de
vacuno elaborado por la consultora Sigmados, en el que se se-
fnala que el consumidor tiene una opinién positiva de la carne
de vacuno (74,6%), destacando entre sus propiedades el sabor
(89,4%), el aporte de proteinas de calidad (89,2%) y su valor
nutricional (89%). La mayoria de los espafioles considera que
la carne de vacuno espanola es mejor que la de otros paises,
diferencia que atribuyen principalmente a la alimentacién del
ganado. Precisamente, la alimentacién es el aspecto que segiin
la mayoria de espanoles influye mas en la calidad de la carne.
El 86,4% la consume con alguna frecuencia, y el 40,6% lo hace
de forma habitual, siendo la ternera a la plancha, y al punto, las
opciones de consumo mas frecuentes. En cuanto a la compra,
el perfil medio de la persona responsable de la compra de ali-
mentos en el hogar corresponde a una mujer de entre 45 y 64
anos. En cuanto a la satisfaccién con la relacion calidad-precio,
el 73,1% de los consumidores de vacuno manifiesta estar satis—
fecho con la calidad de la carne por el precio que paga por ella.
Por altimo el 72,4% cree que en los proximos anos mantendra

l a Interprofesional de la Carne de Vacuno de Espana

o incrementara su frecuencia de compra de carne de vacuno.

k|

La cosecha europea de
manzana en 2017 caera hasta
los 9,3 millones de toneladas

l as estimaciones de la cosecha europea de manzana
para 2017 se estiman en s6lo 9,3 millones de tone-
ladas, frente a los mis de 12 millones de temporadas

anteriores, con lo que el director del Consorcio VOG, Ger-
hard Dichgans se muestra optimista: “con menos manzanas
en Europa y, como esperamos, una cosecha de buena calidad
en el Sudtirol, el mercado recupera el equilibrio y nuestros
productores pueden respirar”.
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El Grupo Nufri entrega en

Fruit Attraction los premios a
deportistas de la plataforma
#EllasSonDeAqui

Siero Deportivo Balonmano (balonmano) y Alba Juanes

Las Gijon Foxes 82 (flag football), Berta Abellan (trial), el

(piragua) son las cuatro iniciativas protagonizadas por de-
portistas espafiolas que recibirdn el apoyo econémico que han
solicitado a la plataforma #EllasSonDeAqui para la proéxima
temporada 2017-2018.

El acto de entrega de los premios se realizé en el estand del Gru-
po Nufri en la feria Fruit Attraction y cont6 con la presencia de
la Consejera de Agricultura de Castilla y Ledn, Milagros Marcos
Ortega; de las embajadoras del proyecto; de los responsables del
grupo Nufri y de las ganadoras.

La plataforma #EllasSonDeAqui, impulsada por manzanas Li-
vinda del Grupo Nufri, lanzd la primera convocatoria en el mes
de diciembre de 2016 ofreciendo la posibilidad de que mujeres
deportistas de aqui solicitasen ayuda econémica para llevar a cabo
sus suenos. #EllasSonDeAqui ha recibido 41 proyectos de mas de
200 mujeres de toda Espafla, que practican hasta 25 modalidades
diferentes de deporte y provienen de 14 comunidades.

Aumenta la produccién
y el consumo de especias
y condimentos

egun datos del Ministerio de
S Agricultura, el sector de las

especias consolidd un creci-
miento del 7,2% en 2016, hasta al-
canzar las 55.480,99 toneladas y un
valor cercano a los 116,9 millones
de euros. Estos datos suponen un
5,75% mas que el ejercicio ante-
rior y en palabras de la Asociacion
Espanola de Elaboradores y Enva-
sadores de Especias y Condimentos
(AEC) confirman la buena salud
del sector, con un consumo ascen-

dente que trata de diversificar su uso fortalecer la visibilidad
de la marca y el lanzamiento de novedades Premium.

VI.P- Manzanas Val Venosta
presenta nuevas variedades y
presentaciones

I.P-Manzanas Val Venosta ha aprovechado ola feria Fruit
; ; Attraction para presentar un nuevo organigrama que
busca asomarse al mercado con mayor fuerza, rapidez
y capacidad de reaccién, en palabras de Josef Wielander, el Di-
rector General de la Asociacién de Cooperativas Hortofruticolas
de Val Venosta, situada en los Alpes italianos. Una organizacién
en la que se agrupan méas de 1.700 agricultores, situada entre los
lideres europeos de produccién de manzanas y con presencia en
cincuenta paises mundiales. Otra de las novedades presentadas en
feria ha sido un nuevo packaging que permite combinar piezas
de distintas variedades, dirigido a la distribucién moderna.
Esta temporada, VI.P — Manzanas Val Venosta va a realizar ac-
ciones en las principales Mercas (Alicante, Barcelona, Granada,
Madrid, Malaga, Valencia y Sevilla). Durante el mes de febrero
se realizarin promociones para dar a conocer el producto en
estos puntos de distribucion. También se van a realizar promo-
ciones en los puntos de venta al ptblico de enero a marzo, en
las que se ofrecerd un kit para los profesionales que incluye el
libro El frutero perfecto, con consejos para desempeniar su tarea,
y que incluird un sorteo para incentivar la compra con premios
de experiencias gastronémicas en Paradores para los consumi-

dores y vendedores.
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Dia Mundial de la
Alimentacion y del
Pan: el futuro tiene
miga

ajo el lema, el lema “El futuro tiene miga”,
B la iniciativa Pan cada dia celebrd el pasa-

do 16 de octubre el Dia Mundial del Pan,
con el objetivo de fomentar el consumo de este
alimento basico como parte de una dieta sana y
equilibrada. Basada en los pilares fundamentales del
rigor cientifico y la divulgacién Pan cada dia desa-
rrolla desde 2007 numerosas actividades dirigidas
a mejorar la percepcién del pan entre la poblacién
a través de un mayor conocimiento de sus propie-
dades nutricionales. En este marco, se conmemord
el Dia Mundial del Pan, con la celebracién de un
coloquio de expertos nutricionales, panaderos y re-
presentantes del Ministerio de Agricultura. Un showcooking ha acompanado el evento para demostrar como se hace el pan, la

¢Sabias guela

mayor parte de |os
migrantes tienen entre
15 y 34 anos de edad?

fermentacién y explicaciones diversas sobre qué es la masa madre.

B Novedades Legislativas

TASA PARA FINANCIAR LOS
CONTROLES COMERCIALES

El pasado veintiséis de julio se hizo publica la sentencia del
Tribunal de Justicia de la Unién Europea en la que entre otras
cosas ha declarado que el Derecho de la UE no se opone a que
los Estados miembros establezcan tasas de seguridad alimen-
taria que graven a establecimientos comerciales y que se desti-
nen a financiar los costes vinculados a los controles, dado que
ademas de los controles que competen a la explotacion son
necesarios controles oficiales para alcanzar los objetivos de la
normativa que regula la seguridad alimentaria.

LEY CONSUMIDORES
Y USARIOS DE EXTREMADURA

El pasado dieciocho de agosto entré en vigor la Ley
5/2017 que modifica el Estatuto de los Consumidores de
Extremadura que regula el horario de apertura y la obliga-
cion de que en todas las suministradoras de combustibles
al por menor deberan contar, al menos, con una persona
encargada del servicio.

IGP CARNE DE SALAMANCA

La Unién Europea ha publicado la solicitud de anulacién

SANCION CONTRA
LA LIBRE COMPETENCIA

El pasado mes de junio el Tribunal Supremo dicté sentencia
desestimando el recurso interpuesto por una asociacion de
productores de mejillon contra la sancién por infraccion de
la libre competencia en el mercado. El Tribunal declaré, entre
otras cosas, que los acuerdos restrictivos de la competencia
mas que buscar posibles eficiencias comerciales permitidas,
en realidad, se referian a la fijacion de precios y reparto del

de la Indicacién Geografica Protegida (IGP) “Carne moru-
cha de Salamanca”, para su sustitucién por una nueva
denominacién “IGP Carne de Salamanca”, como conse-
cuencia de diversas actuaciones para mejorar la raza de
estos animales con diversos tipos de cruces que mejo-
ran la produccién, manteniendo la calidad tradicional de
la carne salmantina.

mercado, con intercambio de informacion confidencial y me-
canismos de control en forma de boicots y represalias frente a
otros productores que fueron llevadas a cabo por productores
que representan en torno al 80% del mercado.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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DIANA

Laura Lopez Altares

quemarropa o nada. Esa frase
era su unico credo; su Dios,
Richard “Iceman” Kuklinski -el
asesino a sueldo mas prolifico
de la Historia-. Tenia una es-
palda preciosa (incluso a pesar
de esa cicatriz que la atravesaba a la altura del
hombro izquierdo) y tiraba a matar. Cuando su
bello cadaver llen6 de sangre oscuray caliente
el suelo del Mercado de San Blas de Logrofio

no le importé a nadie; pero si ella pudiera ha-
ber elegido un lugar en el que morir, habria
sido justo ese. Asi que podia permitirse son-
reir desde el Infierno, un poquito al menos...

sSigo en el mercado? Sus arcos y columnas. El
olor a frutay verdura. Si, aqui estoy, sviva?, slo he

estado alguna vez? Oigo voces a lo lejos. Y hue-
le a sangre. Mi sangre. Casi puedo masticarla.
La conozco. Una vieja amiga. La sangre no pare-
ce tan roja sobre este suelo. Mi corazon palpita
como si quisiera saltar del pecho. La adrenalina.
La puta adrenalina.

La irresoluble batalla entre azar y determinis-
mo tenia un Gnico vencedor en la vida de Dia-
na: el determinismo habia ganado esa partida
hacia demasiado tiempo. Una vida atrés, para
ser exactos. Su madre murié cuando tenia tres
afios, aunque no por ello habia olvidado su
pelo negro y esas manos inquietas que le ense-
flaron el mundo. Su padre le regal6 un inmenso
vifledo, una pasion patolégica por el cine ne-
gro, una desconcertante punteria y una cicatriz
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inmortal. Fuego amigo, lo llaman, el mismo que
veintiocho afios después acabaria con ella.

Me han disparado, joder. Es obvio. Otra vez.
;Quién cono ha tenido el valor? Mamd, me ha-
bria gustado mucho conocerte. Tanto. Quién
sabe, tal vez asi habria sido humana desde el
principio. Huele a pimientos asados. Y a sangre.
Te veo en la cocina, sonries y no paras de mo-
verte. Aqui os conocisteis papd y tu. Sobre este
mismo suelo. También era octubre. Me conto
esa historia mil veces. Te escribio una poesia
esa misma noche. Qué bien escribia. Pero qué
mierda de genes. Y los tuyos, mamd. Los mios.
Octubre, el mes perfecto para la caza; el mes
perfecto para morir. De aquella batida recorda-
ba el salvaje silencio y el profundo aroma a hier-
ba fresca. También el dolor sordo y metalico de
una bala atravesando para siempre su hombro
izquierdo y su sangre corriendo sobre la hierba.
Ese dia aprendié que la sangre le fascinaba de
un modo inexplicable, y que tenia una capaci-
dad sobrehumana para soportar cualquier dolor.
Puede que haya perdido medio litro. Vamos,
Diana, haz un perfil. Siempre se te dio bien.
Instinto animal, decia papd. ;Saldré de esta? Tu
elegiste mi nombre, mamd. Echabas tanto de
menos Madrid. Tus clases de Arte y Mitologia.
Te equivocaste en lo de virgen.

La pequefia Diana cazadora habia nacido el 11
de agosto, justo el dia en el que se adoraba a
la Diosa Diana en la Antigua Roma. Su padre
la arm6 con arco y flechas nada mas nacer (al
igual que hizo Japiter con su pequefa Diana),
y también la nombré reina de los bosques. Tal
vez por eso doli6é tanto perderlo, aunque ya
no fuera una nifia. Un golpe seco y brutal en
el pecho que la convirtié en la mujer de hielo.
Como si no iba a despedirse de los paseos por
los vinedos y el Mercado de San Blas; del “chi-
quiteo” en la calle Laurel y de tantas noches de
vino y peliculas de los 40 y 50. Uno no puede
decir adiés a la persona mas importante de su
vida; uno se va con ella.

Los champifones del Soriano. Las mollejitas
del Sebas. Y el vino. Cuanto vino. Dios mio,
creo que todavia no te he perdonado que te
murieras.

Y Diana se fue de Logrofio sin mirar atras, sin
despedirse de nadie; sin mirar por ultima vez

sus adoradas vifias. Se convirtié en una crimi-
néloga brillante con licencia de armas e incapaz
de experimentar sentimiento humano alguno:
ni miedo, ni odio, ni alegria, ni esperanza. Se
sabia deseada por muchos hombres que no le
importaban absolutamente nada; una suerte de
Brigid O’Shaughnessy -protagonista de “El Hal-
con Maltés”- que tras esa ambicion desmedida
ocultaba una verdad insoportable: su incapaci-
dad para sentir.

“La mujer fatal es como la mansion de Jean Sim-
mons en ‘Cara de Angel’: una bonita fachada
con un precipicio detrds”. Me gustan los preci-
picios. Y los whiskies raros.

Su padre siempre decia que el cine negro era
un género de pasiones mas que de persecucio-
nes, y no podia evitar preguntarse qué pensaria
él viendo la mujer en la que se habia converti-
do. Astuta y despiadada; la cazadora imbatible.
Tan cegada por el deseo de sentir que habia ol-
vidado una de las primeras reglas del film noire:
las mujeres fatales tampoco ganan. Jamas.
¢Ray?, sNoriega?, ;quién cofio ha tenido el va-
lor? Otra maldita cicatriz en el hombro. Si es
que llega a cicatriz.

Al igual que ocurria en las peliculas que tanto
adoraba, la femme fatale de nuestra historia se
adentro en el oscuro mundo de la delincuencia
a alto nivel, donde encontr6 un campo de ac-
cién en el que desplegar sus poderosas armas.
Empezando por su revélver. Es imposible saber
si a sus incontables presas (ya fueran reales o
metaforicas) les fascinaba mas su punteria o su
sonrisa retorcida. Para ella, caminar al filo de la
navaja era la Gnica forma de sentirse viva. Habia
desarrollado una adiccién crénica a la adrenali-
na que se acrecentaba con cada “encargo”; con
cada vida que quitaba a cambio de unos cuan-
tos miles de euros. Paraddjicamente, se sentia
completamente a salvo en su aséptico y frio
mundo; aunque anhelaba en secreto que salta-
ra en pedazos.

sExistird el Infierno? Si existe te encontraré alli.
Eso lo sé bien. Me encanta este mercado. Siem-
pre me encanto.

Entonces llegd octubre, el mes perfecto para
la caza; el mes perfecto para morir. Y casi por
casualidad conoci6 al que se convertiria en su
tercer disparo. A mas de un palmo de distan-
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cia (cerca es ya otro verbo) no tenia nada de
especial, salvo esa boca. Y la palabra “peligro”
escrita en la frente, aunque ella no supo leerla
(quién sabe si eso fue precisamente lo que la
llevé hasta él). Le pareci6 tremendamente di-
vertido imaginar cuanto se iba a estrellar aquel
pobre insolente. Cémo iba a saber la pequefia
Diana cazadora que habia encontrado su talén
de Aquiles en un simple mortal...

No creas que voy a decir tu nombre. No nom-
brarte es una forma menos sucia de asesinarte.
sOlvidarte? No. Tu no tienes huevos para man-
charte de sangre. Nunca los tuviste.

Y sin embargo compartian esa sed de conquistar
y arrasar con todo; de sentirse vivos a cualquier
precio. Su horrible y maravilloso amor a quema-
rropa durd siete meses y veinticinco dias, lo su-
ficiente para que Diana descubriese que no es-
taba muerta por dentro; sino todo lo contrario.
Cuando la angustia por la imposibilidad de un
futuro comun se hizo insoportable, ella le pidié
que desapareciera de su vida; aunque en reali-
dad le estaba pidiendo a gritos que se quedara
para siempre. El acat6 su orden sin mirar atras.
Puto cobarde. ;En serio pensabas que seria tan
fdcil tener una vida feliz y normal? La gente
como nosotros nunca empieza de nuevo, joder.
Ni olvida.

Los mordiscos y moratones, Gltimos vestigios
del depredador romance, fueron desapare-
ciendo de la perfecta piel de Diana mientras
en ella crecia la convicciéon de que todo habia
sido una preciosa mentira. Algunas veces re-
cordaba su penetrante olor, tan similar al suyo

B MERCADOS / LITERATURAS

propio, y se permitia el lujo de pensar que tal
vez si habia sido real; porque durante un tiem-
po se sinti6 terriblemente humana. Y odiaba y
amaba esa sensacion a partes iguales.

“Como los tiburones, enloquecidos por su
propia sangre... masticindose a si mismos”.
“La Dama de Shanghai”, claro. Tu pelicula fa-
vorita. “Depredadores de sonrisa amable”.
Entonces record6 lo descuidada que habia
sido durante aquellos meses, y pensé que el
destino inexorable de todo buen villano le es-
taba acechando de un modo rotundo. ;Peroy
si era la excepcion? ;y si el fatum tragico que
acompafaba a las antiheroinas de sus pelicu-
las favoritas no tenia por qué alcanzarla?
Cudntas veces me lo dijiste, papd. Nunca aca-
ban bien. Siempre es tarde para redimirse.
Justicia poética. Jodidamente bien filmada.

Y Diana volvié a Logrofio. Vacié una de sus
cuentas suizas y regresé a su tierra hambrien-
tade vinoy raices. Le encantaba ese mercado.
Su particular Templo. Su atadd.

Durante aflos pensé que no tenia corazon,
y resulta que sus paredes musculares eran
anormalmente grandes. Miocardiopatia hi-
pertrofica. Una bomba de relojeria en su pe-
cho. La misma que maté a su madre tantos
otonos atras. El eco de aquel disparo reso-
né en sus oidos y le abrié la herida de otro
disparo. Mucho mas profunda. Diana murié
sin saber que el asesino que buscaba era ella
misma.

Octubre, el mes perfecto para la caza; el mes
perfecto para morir.

llustracion: Pablo Moncloa
HENE
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LOGRONO

| Mercado de San Blas es un pre-

cioso mercado situado en el casco
antiguo de la ciudad de Logroiio, ca-
pital de la comunidad auténoma de
La Rioja. Fue inaugurado en 1930,
obra del prestigioso arquitecto lo-
grofiés Fermin Alamo. Los materiales
utilizados, ladrillo, vidrio, hierro y ce-
ramica vidriada realzan un edificio en
tres alturas, que filtra la luz a través
de grandes ventanales enmarcados
en sendos arcos que llenan de luz

natural el interior (https://www.mer-
cadosanblas.com/historia/).

Hasta los afos 80, el Mercado de San
Blas fue el centro del comercio de ali-
mentacion de todas las comarcas limi-
trofes emplazadas en el valle del Ebro.
Desde La Rioja alavesa hasta Pamplo-
na, su ubicacion convertia a la ciudad
y el mercado en el cruce de caminos
entre Navarra, Pais Vasco, la castellana
Burgos y Aragon hacia Zaragoza. Nu-
merosas ferias de cereal, ganado, vid y
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aceite se celebraban a lo largo el valle.
La vida comercial alrededor del merca-
do San Blas de Logrofio era inmensa,
centro de distribucion alimentaria de
toda una vasta region, dado el facil
acceso desde las comarcas situadas al
norte del rio Ebro.

Este enclave privilegiado hacia que
cumpliera una doble funcion como
mercado mayorista y minorista. Hasta
mediada la mafnana, los puestos del
mercado de San Blas eran puestos



mayoristas que abastecia a pequefios
comercios de toda la region y de la ciu-
dad. Una vez finalizada esta labor, los
puestos se abrian al publico minorista,
vecinos residentes en los barrios del
centro de la ciudad, del casco antiguo
y procedentes de otros nucleos de po-
blacion limitrofes.

Todo este movimiento fenomenal se
canalizaba a partir del eje norte cru-
zando el imponente puente de hierro
que cruza el Ebro y desemboca en la
calle Sagasta hasta los pies del mer-
cado de San Blas. Alli el eje este oeste
repartia el trafico humano a lo largo
de la ciudad, asentada a lo largo del
rio Ebro en su devenir desde el oeste
cantabro hacia el este aragonés. El
mercado estaba en el centro del pul-
so comercial de la ciudad y de toda la
region y comarcas del valle norte del
Ebro. A falta de industria, mas alla de
la que fue creciendo alrededor del vino,
el comercio era la vida de Logrofio y de
su mercado, imponente.

Sin embargo, a partir de la década de
los 80 del pasado siglo, la situacion
empieza a variar. En primer lugar, se
crea en la zona sur de la ciudad el ac-
tual Merca-Rioja, desplazando hacia
alli todo el comercio mayorista de ali-
mentacion. En esta misma ubicacion se
empiezan a situar los grandes centros
comerciales minoristas de alimenta-
cion, textil, etc., que pueblan nuestras
ciudades como clones sin distincion.
El antiguo eje norte sur que cruzaba la
ciudad a través del puente de hierro,
empez6 a quedar desierto.

Como nos cuenta Alfredo lturriaga,
actual presidente de los comerciantes
del mercado, aun recuerda cuando los
tractores de los productores del valle
llenaban con sus productos las calles
aledanas al mercado.

La poblacion de Logrofio, 150.000 ha-
bitantes aproximadamente, empieza a
bascular desde los barrios del centro
del casco antiguo, hacia las nuevas
zonas residenciales de la periferia de
la ciudad, sobre todo hacia el sur, y en
menor medida hacia el oeste y el este,
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siempre al sur del rio Ebro que cruza
la ciudad de noroeste a este. La situa-
cion es tal, que ya no existen colegios
ni institutos de ensefianza en el casco
antiguo de la ciudad.

Al tiempo, y en este mismo orden de
cosas, distintos centros administrati-
vos, palacio de Justicia, centros de sa-
lud, Correos, también salen del centro
de Logrofio hacia la zona sur.

La consecuencia es que una parte fun-
damental de la poblacion que compra-
ba diariamente el Mercado de San Blas
disminuye y envejece rapidamente. El
poder adquisitivo de la poblacion re-
sidente también va bajando, hasta el
punto que la Asociacion de Comercian-

tes estima en 15-20 euros el gasto por
cliente y visita.

En esta tesitura, el mercado entra den-
tro de un plan de peatonalizacion del
casco antiguo. Una excelente iniciativa
sobre el papel, que sin embargo ha di-
ficultado el acceso al mercado en vehi-
culo privado. A pesar de la creacion de
varios aparcamientos subterraneos, su
precio y la competencia de los centros
comerciales del sur de la ciudad con
facil acceso con vehiculos privados ha-
cen imposible competir al mercado en
el dia a dia.

Paralelamente, el nudo de lineas de
autobuses de transporte publico ha
quedado también desplazadas hacia el
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sur de la ciudad, desincentivando tam-
bién la llegada de los vecinos hasta el
mercado.

De esta forma, el transetnte del cas-
co antiguo donde se ubica el merca-
do, ha ido identificando este espacio
con un lugar de ocio, paseo turistico y
“chiqueteo” (tapeo) vespertino, que en
gran medida, le es ajeno al mercado.

De alguna forma, es como si el Mer-
cado de San Blas se hubiera ido des-
enganchado del nucleo de la vida
cotidiana de la ciudad y las comarcas
aledanas.

Visitar el casco antiguo de Logrofio
es un verdadero placer, un conjunto
patrimonial sobresaliente, del que se
aprovecha, casi en exclusiva, un sector
hostelero en crecimiento. Cientos de
establecimientos de restauracion han
ido apareciendo y poblando el casco
antiguo, con la calle Laurel y San Juan
como epicentros de este desarrollo. Por
eso, como afirma el actual presidente
de los comerciantes del mercado, Al-
fredo lturriaga (carniceria Hnos. lturria-
ga), sumar mas oferta gastronomica al
casco antiguo no es una opcion que
consideren.

Para el mercado de San Blas, querido
pero orillado, una de las consecuencias
ha sido la reduccion de sus comercian-
tes, actualmente, a una tercera parte.
Todos ellos se han ido concentrando en
la planta a pie de calle y en los puestos
exteriores del mercado. Tema delicado,
ya que en 2021 el ayuntamiento tiene
que renovar la concesion de los pues-
tos a los actuales comerciantes.

Sin embargo, lejos de lo que pudiera
parecer a quien no conozca el mercado
y lea estas lineas, San Blas es un mer-
cado vivo, en un edificio perfectamente
saneado, limpio, aclimatado, acondi-
cionado y luminoso, con comerciantes
fuertemente enraizados en la ciudad y
valedores del patrimonio alimentario
autoctono de La Rioja.

Por ejemplo, el gremio de carniceria se
especializa en carnes de cordero, entre
ellas, la raza autdctona “Chamarita”
de la que procede el cordero de leche
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de Cameros, zona de la espectacular
sierra Cebollera que sirve de frontera
natural entre Soria y Logrofio. Todas
las carnicerias del mercado ofrecen
embutidos de elaboracion propia. Des-
taca el “picadillo”, embutido hecho con
ajo, pimenton sal. Algunas de ellas se
proveen de ganaderia propia.

El pimiento y el pimenton son produc-
tos estrella de la huerta riojana. De
hecho, hay dos comercios en la zona
exterior del mercado, especializados
en el pimenton y la cultura artesanal
que lo rodea. (https://www.mercado-
sanblas.com/puestos/especias/).

Los puestos de frutas y verduras del
mercado acercan la huerta riojana al
consumidor poniendo en valor los pro-
ductos de temporada y de cercania:
acelga, alcachofa, lechugas, puerros.
Se mantiene la tradicion del comer-
ciante productor, sefial de la especia-

lizacion y conocimiento en profundidad
del producto fresco que se ofrece en
los puestos de unos comerciantes que
han ido transmitiendo su conocimiento
por generaciones.

La Rioja es tierra de vifiedos y vinos,
algunos de los productos que pode-
mos encontrar como el “melocoton
de vifa”, muestra esta relacion. Es un
producto exquisito, de tamafo y sabor
concentrado, dado que es un meloco-
ton de secano que se plantaba y cria
entre vifia y vifa.

Algunos de los comerciantes han op-
tado por diversificar la oferta de fruta
y verdura integrando los vinos de ca-
lidad en su oferta diaria: una forma de
visibilizar la estrecha relacion entre el
producto elaborado, el vino, y su fruto
de procedencia, la uva.

Este muy breve recorrido por algunos
de los productos que podemos encon-

trar en los puestos del mercado San
Blas, muestra el hilo que mantiene
con vida al mercado: la calidad, espe-
cializacion y conocimiento del produc-
to fresco.

Este elemento diferencial, hace que
la afluencia de clientes de Logrofio y
comarcas aledafas sea sobresaliente
los sabados. Es el momento en que los
antiguos clientes residentes en otras
zonas de la ciudad se toman el tiempo
necesario para disfrutar de la compra
y pasearse por el centro de la ciudad
de Logrofio.

En estos dias, los comerciantes ofre-
cen tickets de parking a sus clientes
para paliar los problemas de movilidad
que ya hemos mencionado.

Ademas de los sabados, el mercado
de San Blas es el espacio comercial
de referencia para adquirir los pro-
ductos de alimentacion fresca, con
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garantia de calidad. Cuando llegan
momentos especiales para compartir
con amigos y familia, situaciones que
llamamos de “comensalidad festiva y
especial”, la visita a los comerciantes
del mercado San Blas es la referencia
obligada. A dia de hoy los comercian-
tes del mercado son los adalides de
la alimentacion saludable, de alta ca-
lidad, depositarios de la confianza en
los productos autdctonos, de cercania
y de temporada de La Rioja.

El problema es que el mercado ha
quedado desplazado de las compras
rutinarias del dia a dia. Sus fuentes de
poblacion, como afluentes de un rio, se
han ido secando en las ultimas déca-
das. En un centro del casco antiguo,
que poco a poco se especializa en una
vastisima oferta hostelera y de restau-
racion, que se vacia de poblacion resi-
dente y de poblacion funcionarial de la
administracion, que no es compensada
con un turismo suficiente, el caudal
para el mercado de San Blas se ha re-
ducido al minimo.

Los aportes estacionales que se hacen
en forma de ferias de artesania, pre-
sentaciones de vinos y bodegas, espa-
cios expositivos, etc., son momentos
que los comerciantes del mercado
aprovechan al maximo. En sus plantas
segunda y tercera, limpias, diafanas y
perfectamente acondicionadas, han
buscado aliados complices del mer-
cado, como la asociacion de mujeres
“Plus Ultra”, que durante afos ha cele-
brado en sus salas los distintos talleres
de formacion y promocion. En la ac-
tualidad la Asociacion de Comercian-
tes busca una ocupacion mas estable
de estas plantas, que aporte afluencia
ciudadana al mercado: reubicar ofici-
nas de la administracion, buscar ofer-
tas complementarias relacionadas con
marcas globales y atractivas del mun-
do textil, del ocio, etc.

Sin embargo, cuando durante décadas
el nicleo de la vida ciudadana coti-
diana de Logrofio ha basculado hacia
otros lugares dejando al mercado de
San Blas en la orilla, no es facil rein-
ventarse. Porque un mercado tiene

raices que se hunden en la tierra de
la ciudad, como un arbol en medio del
ecosistema urbano. Para bien o para
mal, no se puede trasplantar y llevar
el mercado de San Blas a las nuevas
zonas residenciales.

Cuando la cultura del transporte y del
desplazamiento incluye el vehiculo
privado y el transporte publico no se
aborda satisfactoriamente, cuando la
cultura gastrondmica de las nuevas
generaciones se desplaza hacia lo fa-
cil e inmediato, no es facil encontrar
el camino.

Sin embargo, la administracion publica
se preocupa; desde el Ayuntamiento de
Logrofio hasta el propio Gobierno espa-
fiol, que en 2016 encargd a Mercasa un
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estudio con posibles alternativas para
la remodelacion del mercado. Y, por su
parte, la ciudadania siente como propio
el mercado, porque esto es lo extraor-
dinario del mercado San Blas de Lo-
grofio, que es un valor simbdlico de la
ciudad; elemento que los economistas
no suelen incluir en sus recetas: el va-
lor de cambio se desborda con el valor
de uso del espacio, porque es patrimo-
nio de todos; y con el valor simbdlico,
porque es la historia y la cultura que
da sentido e identidad a la ciudad de
Logrofio. Ese es el hilo, el tltimo hilo.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Autonoma de Madrid.
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