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Resumen: La reciente crisis sanitaria ha supuesto un punto de inflexién en la economia que alcanza a los sistemas de distribucion. En
este articulo se afronta la interpretacion tedrica del nuevo escenario con la teoria del helicéptero de soluciones, es decir, respuestas de
las formas comerciales para adaptarse inmediatamente a los cambios de oferta, demanda e instituciones. Este trabajo considera las
respuestas ofrecidas, tanto por los formatos con establecimiento como por las formas sin establecimiento, en cuanto a las cuotas de
mercado, las marcas del distribuidor, la innovacion, los precios o la localizacién de establecimientos.

Palabras clave: adaptacion competitiva, andamiaje tedrico, ciclo de vida, crisis sanitaria, convergencia de formatos, helicéptero de
soluciones, madurez sostenida, polimorfismo, reviviscencias.
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a crisis sanitaria constituye la puerta de entrada

de enormes cambios en los sistemas econémi-

cos de todos los paises. La distribucion comer-
cial se ve zarandeada por el temporal de elementos
atmosféricos que aceleran los cambios en el sectory
que demuestran su caracter estratégico.

En este contexto parece conveniente revisar el anda-
miaje tedrico de la evolucion de las formas comercia-
les, seccion segunda de este articulo y contemplar
sus principales modificaciones. Estos cambios se
analizan en las formas comerciales con estableci-
miento, seccion tercera y sin establecimiento, sec-
cion cuarta.

En la sociedad del comercio, las formas de abasteci-
miento de la poblaciéon son complejas y se encuen-
tran inmersas en la zarabanda de cambios adminis-
trativos, normativos y sanitarios que requieren una
continua adaptacion. En este articulo se intenta re-
flexionar sobre algunas de las cuestiones en disputa
en esta materia.

EL ANDAMIAJE TEORICO. LA TEORIA

DEL HELICOPTERO DE LAS SOLUCIONES
CONTINUAS

En el marco de las teorias del giro de la rueda (Mc-
Nair, 1958), del acordedn (Hollander, 1966) del entor-

no (Blizzard, 1976), del ciclo de vida (Davidson, Bates
y Bass, 1976), de la adaptacién generacional (Casa-
res y Rebollo, 1996) se deslizan, de forma subalvea,
las continuas innovaciones en la actividad comercial.
Las formas comerciales se crean, modifican y adap-
tan e incluso desaparecen en funcion de los avatares
del mercado condicionado por la demanda de los
consumidores, los cambios en la oferta de producto-
res y fabricantes; y los embates normativos impulsa-
dos por cuestiones sanitarias, las metapreferencias
(con la consiguiente incidencia de los valores), las
orientaciones politicas y sociales, ...

Después del minifundismo, el dualismo, el polimor-
fismo y la teoria de la convergencia de formatos
(Casares, Aranda, Martin y Casares, 2013) parece
interesante alumbrar una nueva teoria explicativa de
los cambios en las formas comerciales que tenga
en cuenta el aluvidon de nuevas ideas que alumbra el
analisis del sector distributivo.

La nueva teoria presentada se basa en las ideas de
la adaptacion competitiva completadas con un nuevo
enfoque que sefiala que las diversas formas comer-
ciales deben tener dispuesto un helicéptero de solu-
ciones para hacer frente a los continuos cambios en
la oferta, la demanda y las decisiones de los poderes
publicos. La aceleracion de los cambios impide la po-
sicién contemplativa y no basta con las adaptaciones

CUADRO 1 Interpretaciones teéricas sobre la evolucion de las formas comerciales

- Las nuevas formas comerciales se orientan hacia costes y precios mas

TEORIA DEL GIRO DE LA RUEDA

reducidos; la nueva idea obtiene ventajas competitivas hasta que otro formato

las asimila y supera (enfoque intertipos)
- Completada por otros autores con argumentos de competencia intratipos

- Las formas comerciales tienen diversas etapas en su desarrollo que van

TEORIA DEL CICLO DE VIDA

desde el lanzamiento hasta el declive y desaparicion por agotamiento y falta
de adaptacion

- La transformacién gradual de las formas comerciales a partir de un

TEORIA DEL ACORDEON

movimiento ciclico que oscila entre la generalidad al inicio de la actividad y la

especializacion con el paso del tiempo

- Vinculada con los cambios en el entorno y la consiguiente respuesta-
adaptacion de las formas comerciales:
- Falta de adaptacién: estancamiento sin realizar los cambios necesarios

TEORIA DEL ENTORNO

- Mala interpretacion: errores en las previsiones

- Valoracién insuficiente de los cambios: respuesta mal orientada por
subestimar o magnificar los cambios

- Interpretacién errénea del entorno: politicas comerciales equivocadas con
resquebrajamiento empresarial

- Las empresas comerciales estan condicionadas por las decisiones

TEORIA DE PODER Y CONFLICTO

estratégicas del resto de participantes en el canal y, en ocasiones, se derivan

variaciones notables en sus funciones

- Los cambios no sélo se basan en la aparicién de nuevas formas comerciales

TEORIA DE LA ADAPTACION GENERACIONAL

puesto que en ocasiones se produce una reacomodacion y transformacion

tecnoldgica y organizativa de las existentes (competencia intratipos)

Fuente: Elaboracién propia



generacionales en torno al ciclo de vida de los forma-
tos comerciales. La convergencia de formatos se ve
acompafada de procesos de divergencia inevitables
para hacer frente al desenvolvimiento sismico de las
modificaciones en los canales comerciales.

Todos los formatos comerciales, con establecimiento
y sin establecimiento, procuran ajustar su oferta de
actividad comercial teniendo en cuenta las siguien-
tes variables fundamentales: tipo de compra, nivel de
servicios prestados, organizacion econdémica vy juri-
dica de las empresas, tecnologia de venta, factores
exdgenos (por ejemplo, las metapreferencias).

Cuando hablamos del tipo de compra se puede dis-
tinguir entre compra cotidiana, ocasional y esporadi-
ca. El nivel de servicios prestados se vincula con el
surtido (de mayor o menor amplitud y profundidad),
el grado de atencion al cliente, las formas de pago, la
atencioén posterior a la venta, los horarios comercia-
les, la disponibilidad de aparcamiento... La organiza-
cion juridica y econémica de las empresas se refiere
a los niveles de independencia, asociacion e integra-
cién de las mismas. La tecnologia de venta incluye
la utilizacién del autoservicio y la autoseleccién, la
inteligencia artificial y el big data, los sistemas de al-
macenamiento y transporte, las técnicas de presen-
tacion de los productos etcétera.

Las metapreferencias suponen la desembocadura
de los valores en el proceso de compra y se vinculan
con factores emocionales, sociales, politicos, publi-
citarios, ecolégicos... que permiten la subordinacién
de las compras a elementos alejados de las tradi-
cionales concepciones de la relacién calidad-servi-
cio-precio. Los productos de comercio justo, ecol6-
gicos, saludables... son paradigmaticos al respecto.

De esta manera cada establecimiento ofrece una
coleccion de caracteristicas que le permite competir
en los diferentes canales o, incluso, desarrollar una
estrategia de omnicanalidad.

En el grafico1 se presenta una nueva vision gréafica de
la teoria de la adaptacion competitiva continua, utili-
zando el helicéptero de soluciones.

Colocando en el eje de abscisas el tiempo y en el eje
de ordenadas el nivel de ventas se observa como los
formatos comerciales pasan por las fases de intro-
duccioén, lanzamiento y desarrollo y madurez. Al lle-
gar al declive los formatos se mantienen en madurez
sostenida o bien experimentan oscilaciones ciclicas
vinculadas con su capacidad de adaptacion y de uti-
lizacién del citado helicéptero. Los mercados munici-
pales, supermercados, tiendas especializadas, des-

e [ A TEORIA DEL HELICOPTERO

La aceleracion de los cambios
impide la posicion contemplativa

y no basta con las adaptaciones
generacionales en torno al ciclo de
vida de los formatos comerciales.
La convergencia de formatos se

ve acompaiada de procesos de
divergencia inevitables para hacer
frente al desenvolvimiento sismico
de las modificaciones en los canales
comerciales

cuentos... pueden sufrir declinaciones leves que dan
paso a reviviscencias generadas por la adaptacién
competitiva.

FIGURA 1 La adaptacién continua competitiva con el
helicéptero de soluciones
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Fuente: Elaboracién propia.

LOS FORIVIATOS CON ESTABLECIMIENTO.

CONVERGENCIA Y ATISBOS
DE DIVERGENCIA

La crisis sanitaria ha creado un nuevo entorno para
las actividades de distribucién. Las formas comercia-
les son esencialmente mudadizas. La necesidad de
adaptacion a los cambios del mercado y la continua
irrupcion de innovaciones tecnologicas determina la
aparicion de nuevas ideas y concepciones comercia-
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La crisis sanitaria ha creado un nuevo entorno para las actividades de
distribucion. Las formas comerciales son esencialmente mudadizas. La
necesidad de adaptacion a los cambios del mercado y la continua irrupcion
de innovaciones tecnolégicas determina la aparicion de nuevas ideas y
concepciones comerciales o la modificacion de las formas establecidas

les o la modificacion de las formas establecidas tal y
como se apuntaba en el epigrafe anterior.

La utilizacién de establecimientos comerciales cons-
tituye la base vertebradora de los intercambios reali-
zados entre minoristas y consumidores. La venta en
establecimiento dispone de un espacio fisico estable
y puede ser tradicional (se utiliza como forma de ven-
ta el mostrador y la atencién al cliente por vendedo-
res), realizarse mediante preseleccion (es el compra-
dor quien selecciona el producto directamente, pero
existen vendedores que prestan su asistencia si son
requeridos) o desarrollarse a través de libre servicio
(el comprador selecciona los productos y compone
su pedido sin ayuda del vendedor, realizando el pago
en las cajas de salida). La venta bajo el régimen de
autoservicio constituye una de las transformacio-
nes mas importantes de la distribucién comercial. El
cliente escoge, toma la mercancia de los exposito-
res, compone su pedido y acude a las cajas de salida
para abonar el importe total de su compra (Casaresy
otros, 2013).

La clasificacién de los formatos comerciales se apoya
en distintos criterios que resaltan su posicionamien-
to en cuanto a distintas variables (por ejemplo, pre-
cios, surtido, marcas, promociones, localizacion...).

A pesar de las caracteristicas tipolégicas de los for-
matos comerciales, se observa como en los ultimos
afos se venia produciendo una convergencia en tor-
no a la adaptacién continua. La idea es que los for-
matos comerciales van evolucionando hacia posicio-
namientos hibridos que toman como referencia las
caracteristicas de otros formatos comerciales. Como
resultado, cada vez existen menos diferencias y se
comparten caracteristicas tipolégicas.

Los supermercados se aproximan a los estableci-
mientos de descuento duro, aumentando el peso es-
pecifico de las marcas de distribuidor y multiplicando
las ofertas; los descuentos aumentan las marcas del
fabricante y se deslizan por el mundo de los produc-
tos frescos intentando vincularse con los factores de

éxito del supermercado. Ambas formas comerciales
desarrollan planteamientos homogéneos en materia
de localizacion, politica de precios siempre bajos e,
incluso, aproximacion en el tamafno de los estableci-
mientos.

Los centros comerciales intentan imitar los elemen-
tos fundamentales de los mercados municipales
erigiéndose en modernas plazas publicas. Adicio-
nalmente hay que indicar que incluso algunos super-
mercados e hipermercados orientan sus estrategias
competitivas en esta misma direccion.

En definitiva, los distintos formatos pugnan en un
mercado competitivo, pero con aproximaciones tan-
genciales en las politicas de precios, localizacién,
presentacion en el punto de venta, técnicas de venta
en autoservicio o asistida...

Sin embargo, la crisis sanitaria ha supuesto un pun-
to de inflexion en este planteamiento. La compleji-
dad actual de los mercados y las formas distributi-
vas obliga a un replanteamiento del analisis tedrico
de las formas comerciales, tal y como se analizaba
en el epigrafe anterior de este articulo. Algunas de
las soluciones para estos cambios responden a las
cuotas de mercado, las marcas del distribuidor, el
posicionamiento en precios, la interpretaciéon de la
inversion en innovacién o los procesos de locali-
zacion.
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CUADRO 2 Evolucion de las cuotas de mercado de supermercados en alimentacion perecedera, 2020-2008

Ano Cuota 2008 (%) Cuota 2015 (%) Cuota 2020 (%) VARIACION 2020-2008 (%)
TOTAL ALIMENTACION 46,1 54,7 62,7 36,0
CARNE FRESCA 34,3 43,5 57,6 67,9
PESCADOS FRESCOS 35,9 455 53,5 49,0
PATATAS FRESCAS 30,2 36,1 39,9 32,1
HORTALIZAS FRESCAS 31,4 38,6 44,8 42,7
FRUTAS FRESCAS 30,6 37,9 46,0 50,3

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (varios afios).

Los formatos comerciales han definido sus venta-
jas competitivas apoyandose en los elementos que
encontraban una mayor aceptacién por parte de los
consumidores y, al mismo tiempo, que suponian una
marcada diferenciacién con respecto a sus com-
petidores. Asi pues, durante los ultimos afios viene
produciéndose una reconfiguracion de las cuotas
de mercado en los productos de gran consumo. Los
supermercados (incluyendo a los establecimientos
de descuento) han conseguido un protagonismo no-
table en detrimento de otros formatos comerciales
(basicamente, hipermercados y comercio especiali-
zado) tal y como recoge el cuadro 2.

A pesar de lo anterior, han ido apareciendo algunos
atisbos de divergencia en los ultimos meses motiva-
dos por la crisis sanitariay el comportamiento de com-
pra de los consumidores. La declaracion del estado
de alarma provoc6 cambios notables en la demanda
de los hogares espafoles para el aprovisionamiento
de bienes bésicos. Un primer efecto se asocia al in-
cremento de compras de alimentos y bebidas con
respecto a los mismos periodos del afo anterior. En
este contexto, los establecimientos comerciales se
centraron en reforzar su estrategia a favor de los servi-
cios para facilitar la realizacion del acto de compra (re-

posicion y disponibilidad diaria de productos frescos,
adaptacion de horarios, apertura incluso en festivos,
pago con tarjeta para no manejar dinero fisico junto a
otras medidas que garantizan la seguridad sanitaria).

Con caracter general, se ha observado un incremento
de las ventas en todos los formatos de venta desta-
cando, especialmente, el comportamiento alcista de
los establecimientos de libreservicio (supermercados
e hipermercados). Las tiendas de descuento incre-
mentan notablemente sus ventas durante las prime-
ras semanas de confinamiento pero, posteriormente,
pierden relevancia en las preferencias de los consu-
midores. El comercio especializado también tiene un
protagonismo notable elevando constantemente su
volumen de venta de alimentos y bebidas. En este sen-
tido, la cercania o proximidad es el atributo que prima
en las decisiones de compra. Ahi aparece el comercio
especializado, los mercados municipales y los super-
mercados de proximidad, donde se puede acudir an-
dando, sin recurrir a transportes ni vehiculos.

El cuadro 3 introduce algunos cambios relevantes en
las cuotas de mercado que indican una variacién en
la tendencia que venia registrandose y, por tanto, un
reajuste de la actividad:

CUADRO 3 Evolucion de las cuotas de mercado de supermercados en alimentacién perecedera, 2019-2020

2019
Suaper Hiper
Total alimentacion 63,6 13,2
Carne fresca 57,7 9,7
Pescados frescos 54,8 10,5
Patatas frescas 415 8,3
Hortalizas frescas 442 7,7
Frutas frescas 46,6 8,56

2020 VARIACION 2020-2019 (%)
Suaper Hiper Suaper Hiper
62,7 13,0 -1,4 -1,5
57,6 9,5 -0,2 -2,1
53,5 10,8 24 2,9
39,9 84 -3,9 1,2
44,8 7.8 1,4 1,3
46,0 87 -1,3 24

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (varios afios).
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* Los supermercados minoran su cuota de venta en
total alimentacion (-1,4%), en carne fresca (-0,2%),
en pescados frescos (-2,4%), patatas frescas
(-3,9%) y en frutas frescas (-1,3%).

* Por su parte, los hipermercados reducen su parti-
cipacion en el total alimenta¢cion (-1,5%) y carne
fresca (-2,1%).

Por otra parte, el avance de la marca del distribuidor
ha sido fundamental para la venta de productos de
gran consumo conforme a la evolucién del sector
(protagonismo del libre servicio y concentracién de
la oferta, principalmente). Atrds quedé la marca blan-
ca de escasa calidad que competia en precio con las
marcas del fabricante puesto que ahora los productos
alcanzan una calidad comparable, en muchos casos,
a marcas del fabricante (de hecho, algunas marcas del
distribuidor aparecen entre las mas valoradas por los
consumidores compartiendo este estatus con marcas
de fabricantes consolidados durante décadas). El apo-
yo promocional, la publicidad o el merchansiding han
impulsado esta circunstancia y han hecho que practi-
camente todos los hogares espafoles incluyan en su
cesta de productos de gran consumo algun articulo
con marca de establecimientos de libre servicio.

Los cambios originados por la crisis sanitaria suponen
un crecimiento de ventas de productos con marca del
distribuidor que se intensifica desde que se decreta
el estado de alarma a mediados del mes de marzo del
2020: el porcentaje de compradores que declara ha-
ber adquirido estos productos pasa del 23% al 33%
durante ese punto de inflexién de la pandemia, segin
datos de AECOC. Las cifras de la Consultora IRl van en
la misma linea puesto que durante el confinamiento la
marca blanca creci6 en ventas por encima de la marca
del fabricante semana tras semana.

Otra cuestion importante en la convergencia de for-
matos comerciales es la innovacién. En las activida-
des de distribucion comercial, la innovacién es un
concepto que se utiliza como respuesta a las deman-

das de los consumidores, a las exigencias del merca-
do y a la competencia global (el entorno competitivo
obliga a las empresas a innovar mas rapida y eficien-
temente) (Casares y Martin, 2011).

La participacién en el proceso de innovacién ha ge-
nerado distintas interpretaciones, sobre todo, por la
creciente cuota de los productos con marca del dis-
tribuidor frente a los productos de los fabricantes.
Las innovaciones en gran consumo se asocian es-
pecialmente a marca del fabricante mientras que las
marcas de distribuidor tienen una participacion mas
reducida. En este contexto, las cifras de innovacion
de productos de gran consumo muestran un estan-
camiento durante los Ultimos ejercicios.

Durante la crisis sanitaria, ha quedado pospuesta la
entrada de innovaciones al mercado, puesto que la
prioridad era cubrir las necesidades de productos
basicos para los consumidores. En consecuencia, la
innovacioén de nuevos productos en el sector del gran
consumo registra una reduccion del -44% entre 2010
y 2020, afio en el que se mantuvo reducida al minimo,
con un total de 88 innovaciones, en un contexto mar-
cado por la crisis sanitaria, segun se desprende de
los datos del informe Radar de la Innovacion 2020, de
la Consultora Kantar. Las marcas de fabricantes intro-
ducen el 98% de los productos innovadores, aunque
su presencia en algunas cadenas de distribucién si-
gue siendo muy baja (por ejemplo, un 7% en Merca-
dona o un 8% en Aldi frente al 67% de Carrefour o el
30% de El Corte Inglés).

Desde otra perspectiva, los consumidores valoran es-
pecialmente la relacién calidad/precio para elegir un
establecimiento comercial. El crecimiento del porcen-
taje de consumidores espafioles que identifica al pre-
cio como la variable fundamental a la hora de comprar
(existe una doble tendencia de busqueda, por un lado,
de productos econdémicos y, por otro, de articulos en
promocion) puede asociarse a la reduccién de la renta
disponible por los efectos del coronavirus.

Los consumidores valoran especialmente la relacion calidad/precio

para elegir un establecimiento comercial. El crecimiento del porcentaje
de consumidores espanoles que identifica al precio como la variable
fundamental a la hora de comprar (existe una doble tendencia de
busqueda, por un lado, de productos econémicos y, por otro, de articulos
en promocion) puede asociarse a la reduccion de la renta disponible por

los efectos del coronavirus
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CUADRO 4 Concentracion de superficie de venta en operadores de libre servicio por provincias (%)

PRIMER OPERADOR SEGUNDO OPERADOR TERCER OPERADOR CR3
MADRID MERCADONA - 18,2 DIA-14,0 CARREFOUR - 13,2 454
BARCELONA MERCADONA - 16,6 CONDIS-12,9 EROSKI-9,7 39,2
VALENCIA CONSUM - 30,4 MERCADONA - 26,4 CARREFOUR -7,7 64,5
SEVILLA MERCADONA - 18,9 GRUPO MAS -17,3 DIA-12,4 48,6
ALICANTE MERCADONA - 20,6 CONSUM -12,8 CARREFOUR -9,6 43,0
MALAGA MERCADONA - 24,5 CARREFOUR - 11,6 DIA-10,3 46,4
MURCIA MERCADONA - 22,5 UPPER-10,6 DIA-10,6 43,7
CADIZ MERCADONA - 19,8 CARREFOUR-12,8 DIA-1111 43,7
BALEARES EROSKI - 25,9 MERCADONA - 19,0 SPAR-8,9 53,8
VIZCAYA EROSKI - 39,8 UVESCO -21,9 DIA-7,5 69,2

Fuente: Elaboracién propia con Alimarket (2021).

La pandemia de los ultimos meses ha coincidido con
una elevacion considerable de los precios de algunos
productos basicos y, ademas, con la desaparicion de
todo tipo de ofertas y promociones en muchos esta-
blecimientos.

Finalmente, los establecimientos comerciales tam-
bién afrontan continuamente decisiones de localiza-
cién dentro de una estrategia conjunta de actuacio-
nes logisticas. Lalocalizacion de los establecimientos
y los emplazamientos logisticos conlleva que la ofer-
ta de servicios comerciales no se distribuya de ma-
nera homogénea a lo largo del territorio, puesto que
tiende a adaptarse al tamafo y a las caracteristicas
de la demanda existente en cada mercado local.

En 2020, el parque de supermercados crecioé un 2,1%
en numero de tiendas y un 2,3% en superficie (Ali-
market, 2021). Por el contrario, los hipermercados
acusan los efectos de la crisis sanitaria con una ten-
dencia descendente especialmente en los de peque-
fo tamano (entre 2.500 y 4.999 m2) y en los de gran
tamafo (mayores de 10.000 m2).

Relacionado con la implantacién de establecimien-
tos (y todos los cierres que hayan podido producir-
se durante el periodo de crisis sanitaria), aparece
el fenémeno de la concentracion. El debate sobre
las cuotas de concentracion y los efectos que las
grandes empresas generan en el sector distributivo
sigue aportando posturas contrapuestas en el mer-
cado espanol. El cuadro 4 plantea la importancia de
los establecimientos comerciales en el reparto de la
superficie de venta en las diez principales provincias
espafiolas; las cuotas de concentraciéon de los tres
primeros operadores (CR3) sirven para comprender
el posicionamiento estratégico por ensefas y areas

geogréficas que tienen la necesidad de crecer y, por
tanto, obtener rendimientos por la via de las econo-
mias de escala y de alcance.

LOS FORMATOS SIN ESTABLECIMIENTOS.
AVANCE DEL COMERCIO ELECTRONICO

La innovacion es un factor clave en el crecimiento de
la venta sin establecimiento. En esta modalidad de
distribucion, el vendedor comunica su oferta al con-
sumidor a través de distintos medios (internet, cata-
logos, revistas, television, teléfono, ...) no existiendo
relacion presencial entre ellos en el momento de la
compra. Las distintas formas de venta sin estable-
cimiento se clasifican en funcion de los medios de
comunicaciéon empleados para contactar (Casares y
otros, 2013).

Los procesos de globalizacién e internacionalizacion
de los mercados, laampliacion de los canales de comu-
nicacion y la oferta de un amplio abanico de servicios




plantean nuevas posibilidades para la utilizacion de las
tecnologias de la informacion en la venta sin estableci-
miento. Hasta hace unos afios, el desenvolvimiento de
la distribucion comercial en el sector de la tecnologia
era muy ligeroy se basaba fundamentalmente en la imi-
tacion de otros sectores. Pero el panorama se modifica
radicalmente en las dos Ultimas décadas. Las invencio-
nes se convierten en innovaciones y éstas se difunden
en el &mbito del comercio. La tecnologia intangible del
autoservicio se extiende y va acompanada de nuevos
disefios tecnoldgicos. Las tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion han generado un nuevo esce-
nario en las actividades distributivas.

A este respecto, es interesante destacar el crecien-
te papel del comercio electrénico que modifica las
concepciones tradicionales de la localizacién, los ho-
rarios comerciales o los servicios complementarios.
Ademas, los adelantos tecnoldgicos en las aplicacio-
nes de los ordenadores, moéviles, tabletas, generan
nuevas sinergias que permiten comprar sin despla-
zamiento fisico a los establecimientos. Asi pues, al-
gunas empresas distribuidoras que cuentan con una
consolidada relevancia en el mercado estan presio-
nadas para encontrar una forma de diversificacion a
través de internet. Los cambios en el comportamien-
to de compray los avances tecnoldgicos vaticinan la
necesidad de un posicionamiento on line aunque los
resultados practicos ain sean modestos.

Una mencién especial merece la respuesta del co-
mercio electrénico a la crisis sanitaria. Hasta ese
momento, la venta electrénica de alimentos y bebi-
das conseguia unos porcentajes reducidos, poco
significativos, en el mercado espafol. No obstante, la
situacion que se produce con la pandemia durante
los ultimos meses ha supuesto una notable elevacién
en esta practica de venta que, sin duda, ha sido de las
mas importantes. El canal online ha incorporado nue-
vos consumidores. Desde el inicio del confinamiento,
los espafioles estan incrementando sus compras en
las plataformas registrando, por ejemplo, en la terce-
ra semana de cuarentena un aumento del 80%, frente
al crecimiento del 73% de la semana anterior. Segun
datos de la Consultora Nielsen, miles de hogares han
elegido este canal para realizar alguna de sus adqui-
siciones, de tal forma que, si antes del confinamiento
un 2% de ellos realizaba alguna compra por internet
durante el afio, este porcentaje se ha duplicado (4%)
en muchas semanas del afio.

El cuadro 5 resume las cuotas de mercado de los pro-
ductos que cuentan con un mayor grado de comer-
cializacion a través del canal del comercio electréni-
co (destaca, ademas, su vinculacion con la esfera de
alimentos y bebidas ecoldgicos).

e [ A TEORIA DEL HELICOPTERO

CUADRO 5 Concentracion de superficie de venta en ope-
radores de libre servicio por provincias (%)

CUOTA DE
MERCADO (%)
Carne de caballo 33,1
Harinas y sémolas ecolégicas 16,2
Leche en polvo 12,0
Café en capsulas 11,8
Aceite ecologico 10,9
Vinos ecolégicos 9,1
Leche liquida ecolégica 8,4
Arroz ecolégico 8,3
Zumo/néctar ecoldgico 7,8
Descafeinado capsulas 7,6
Platos preparados ecolégicos 7.4
Leche enriquecida con vitaminas 7.4
Pastas ecoldgicas 7,2
Fruta y hortaliza transformada ecolégica 71
Legumbres ecoldgicas 6,3
Cafés/infusiones ecolégicas 6,3
Frutos secos ecolégicos 6,1
Bebidas vegetales ecoldgicas 6,0
Leche botella plastico 5,5
Zumos de hortalizas 5,3
Cola light sin cafeina 5,1

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (2021).

Por otra parte, distintos estudios de la actividad del
comercio electrénico ilustran que esta via de ventas
es utilizada por las principales empresas que con-
siguen concentrar volumenes importantes de sus
ingresos a través de la red. La Consultora Deloitte
Global recoge informacién sobre los distribuidores
en red mas relevantes y apunta que en el ultimo ejer-
cicio se incrementaron notablemente sus ventas;
ademas, concluye que la mayoria de los distribuido-
res combina actividades en establecimientos fisicos
y a través de la red. Los clientes interactian con las
empresas utilizando diversos canales.

A medida que los consumidores compran mas pro-
ductos en la red, los operadores on line encuentran
la necesidad de establecerse con tiendas fisicas para
consolidar las preferencias de los consumidores por
sus productos. Por ejemplo, Amazon.com abrié en
2015 una libreria en Seattle basada en el conocimien-
to de su experiencia en Amazon Books. Otro ejemplo,
Bonobos.com (dedicada a la venta on line de ropa
masculina) cuenta en Estados Unidos con tiendas de-
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nominadas Guideshop para ofrecer respuesta a sus
clientes que quieren conocer sus articulos (tamafio,
color, forma, materiales) antes de comprarlos en la red.

En este contexto de la crisis sanitaria del coronavirus,
la estrategia de omnicanalidad gana protagonismo a
la multicanalidad (grafico 2). Esta interpretacion enlaza
con una gestion integraday alineada de todos los cana-
les con el fin de ofrecer a los clientes una experiencia
de usuario homogénea en todos los casos (por ejem-
plo, permitiendo que los clientes puedan continuar
los procesos que estan llevando a cabo por cualquier
canal, de forma indistinta a donde lo comenzaron). Al-
gunos ejemplos son compra on line/recogida en tien-
da, compra on line/devolucién en tienda, inventario en
tienda o reserva on line/pago y recogida en tienda. Un
ejemplo claro esta en los consumidores que emplean
busquedas en internet para establecer qué les interesa
y posteriormente acuden al establecimiento a buscar el
producto en la tienda y tomar la decisién final.

En este trabajo se ha pretendido dar un impulso a
lainterpretacion teérica de los grandes cambios en
las formas comerciales. Se ha realizado con entu-

FIGURA 2 La adaptacion continua competitiva con el heli-
coptero de soluciones

MULTICANALIDAD
ESTABLECIMIENTOS

COMERCIALES
TELEFONO
PRODUCTOR CONSUMIDOR
WEB
CATALOGO
OMNICANALIDAD
MOVIL,
ESTABLECIMIENTOS  TABLETAS CORREO
COMERCIALES ELECTRONICO
PRODUCTOR o REDES SOCIALES
A/C,ONSUM'DOR ASISTENCIA
KIOSKOS DIGITALES TELEFONICA
(CALL CENTERS)
VENDEDOR
PERSONAL APLICACIONES WEBS

DE VENTA (APPS)

Fuente: Elaboracion propia.

siasmo y pretendiendo comprender lo que ocurre
en la realidad. Como seiiala Akerlof (2020) existen
grandes pecados de omision en el desenvolvimien-
to de la investigacién econdmica entre los que des-
taca el débil énfasis al aplicar la teoria al mundo
real. Estos autores han intentado fugarse de este
penoso pecado y han tenido como gran objetivo
intelectual crear una teoria que ayude a entender
que es lo que ocurre en el mudadizo mundo real
de la distribuciéon comercial. En la evoluciéon del
comercio pasa eadem sed aliter. Pasa siempre lo
mismo, solo que un poco de otro modo. Eso es lo
que hay que investigar. &
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SORMA GROUP, DOS SOLUCIONES ECOLOGICAS

CON UN ALTO NIVEL DE INNOVACION

| panorama de los embalajes se ha en-

riquecido recientemente con dos inno-
vadoras eco-soluciones. Se trata de Sor-
maPeel y SormaPaper, fruto del esfuerzo
y la investigacién de Sorma, lider mundial
en el disefio y la fabricacion de sistemas
de envasado, clasificacion y pesaje para el
sector hortofruticola. Ambas estan llamadas
a revolucionar el mercado del envasado de
frutas y verduras.

SormaPeel es una soluciéon inédita que
ofrece ventajas concretas a toda la cadena
de suministro, desde el envasador al con-
sumidor, hasta quienes se ocupan de la re-
cuperacion de papel y plastico. El elemento
innovador y diferencial de Sormapeel reside
en la banda de papel que se puede retirar
y de la que el envase toma su nombre: la
banda exterior es, de hecho, faciimente re-
movible por el consumidor, quien podra, por
tanto, diferenciar por separado y de modo
rapido el plastico y el papel favoreciendo
un correcto reciclaje. Ademas, la composi-
cion de plastico del envase es, de media,
un 35% inferior en comparacién con los
envases tradicionales, y es completamente
reciclable: monomaterial, elaborado en PE
(polietileno de alta densidad) o PP (polipro-
pileno), hace que la recuperacion de mate-
riales sea alin mas sencilla e inmediata.

Por otra parte, la banda de papel da fuerza
y proteccion a la finisima capa de plastico
que compone la pelicula de plastico, que
de este modo puede ser un 60% mas fina
que la estandar. Eso no es todo: la presen-
cia de papel con certificacion FSC (Forest
Stewardship Council) hace que el envase
esté fabricado en un 30% con materias
primas renovables, en linea con los objeti-
vos de las normativas europeas (Directiva
904/2019).

Otra ventaja de SormaPeel es la superficie
util de impresion, que es dos veces mayor

que la estandar. Una vez separada la capa
de papel, queda al descubierto una segun-
da superficie en el interior que puede uti-
lizarse para comunicar: por ejemplo, para
contar la historia de la marca, para colec-
ciones de puntos, recetas o incluso dibujos
para colorear, etc.

Gracias a todas estas caracteristicas, en el
transcurso de su desarrollo SormaPeel ha
obtenido importantes certificaciones, como
el nivel A de Aticelca y el ya mencionado
papel FSC. Estas se suman a la evalua-
cion de la empresa Mérieux NutriSciences
que, tras el analisis de las muestras del
producto, declar6 que “el disefio del packa-
ging utilizaba materiales o combinaciones
de materiales compatibles con las tecno-
logias de reciclaje conocidas, relevantes
e industrialmente disponibles (EN 13430
A.3.1)". Ademas, las pruebas realizadas
por Mérieux NutriSciences ltalia demues-
tran como el usuario final puede clasificar
facilmente los materiales que componen el
envase (EN 13430 B.4.3).

Por Ultimo, pero no menos importante, esta
soluciéon puede aplicarse a todas las ma-
quinas de envasado de frutas y verduras
y, por tanto, no requiere ninguna inversion
para modificar o cambiar las maquinas ya
existentes. El resultado, en Gltimo andlisis,
es un envasado versatil que permite la vi-
sibilidad del contenido, la transpirabilidad
y la resistencia, ademas de ser ultraligero,
practico y econémico. No es casualidad
que SormaPeel ya haya sido elegido por
Selex, Esselunga, Carrefour, Coop ltalia,
Aldi ltalia, y otras numerosas empresas,
para un total de 100 referencias.

Junto a la linea Peel, Sorma Group tam-
bién ofrece SormaPaper, una gama de
envases para frutas y verduras en pa-
pel totalmente reciclables, que cuentan
con un componente innovador y muy di-

ferenciador respecto a otros productos
presentes en el mercado. Los envases
estan equipados con una ventana hecha
de una red de celulosa que permite que
el producto respire en su interior, lo que
prolonga su vida util y, al mismo tiempo,
garantiza una excelente visibilidad. Para
algunos productos, como las zanahorias,
Sorma dispone también de una versién
adicional a base de hidrato de celulosa,
que mantiene sus caracteristicas organo-
lépticas durante mas tiempo.

Asi, la linea Paper consta ahora de ocho
modelos, todos ellos fabricados con papel
100% FSC: “PaperPillow”, en versidon con
0 sin sujecion para los dedos; “PaperS-
tandup”, también con o sin asa, ademas
de estas mismas cuatro versiones en hi-
drato de celulosa.

SormaPaper tiene otro punto fuerte que re-
side en la adaptabilidad del nuevo material
a las maquinas de envasado: de hecho, es
posible utilizar el papel en el modelo SBU
de las maquinas de envasado de Sorma,
que ya se utilizan ampliamente, solo con la
aplicacién de un sencillo kit, evitando asi la
necesidad de comprar maquinas especia-
les para la elaboracion de papel, con una
importante reduccion de costes.

Esta solucion Sorma también ha logrado
ya un amplio éxito: PaperStandup y la
red de celulosa ya han sido escogidos,
de hecho, por Esselunga, Coop ltalia, Lidl
France, Romagnoli, Patfrut, Oranfrizer, Al-
maverde, Pommes Alliance y Agriveneto.
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La distribucion
en la pandemia: fortalezas
estructurales para garantizar
la alimentacion

*& Ignacio Garcia Magarzo
Director general ASEDAS

Resumen: Este articulo analiza la respuesta de la cadena alimentaria, y en especial de la distribucién comercial en el formato de super-
mercados, durante la crisis sanitaria provocada por la pandemia del Covid-19, valorando la resilencia y la gestion de las empresas, asi
como las lecciones aprendidas en los Ultimos meses, entre las que el autor destaca la proximidad como factor decisivo en la eleccién de
los consumidores para las compras de alimentacién

Palabras clave: Distribucion, supermercados, pandemia, consumidores.



as dos ultimas décadas han sido testigos de un
profundo cambio en la estructura de la distribu-
ion alimentaria en Espafia, que ha situado al su-
permercado de proximidad en el centro de la vida diaria
de la mayoria de los espafioles como formato de refe-
rencia para hacer su compra de alimentacién y produc-
tos de gran consumo. Esto ha sido posible gracias a la
evolucion de las empresas de distribucion que han con-
figurado un modelo caracterizado por el equilibrio entre
formatos, una menor concentracidon empresarial que
en otros paises, un empleo intensivo y un alto grado de
inversion e innovacién. Por todo ello, la distribucién con
base alimentaria en Espafa se sitla entre las primeras
de Europa por su grado de eficiencia, segun la conclu-
sion del estudio “La distribucion comercial en Europa:
eficiencia y eficacia de los diferentes modelos’”, dirigido
por el catedratico emérito de Economia de la Universi-
dad Auténoma de Madrid, Ignacio Cruz Roche. (1)

Sobre estas bases, la distribucién ha tenido que afrontar
varios momentos claves en nuestra historia reciente, que
la han situado ante el desafio de tener que adaptarse a
gran velocidad a cambios radicales en el consumo para
servir al consumidor de la mejor manera posible. Uno
de ellos fue la crisis econémica de 2008; otro, ha sido,
claramente, la pandemia provocada por el Covid-19. De
ambas experiencias, el formato supermercado ha salido
reforzado, porque ha podido responder con eficacia a
las necesidades cambiantes de los consumidores.

A lo largo de este articulo se pretende analizar la capa-
cidad de resiliencia del formato supermercado ante las
recientes crisis y las lecciones aprendidas durante este
ultimo afio, que permitiran seguir cumpliendo su fun-
cion de servicio a la sociedad en el futuro. Esta consiste,
principalmente, en llevar muy cerca de las casas de los
consumidores, vivan donde vivan, un surtido de alimen-
tacion completo, variado, de calidad, seguroy a precios
competitivos. Este enorme valor es un activo que ha
sido apreciado y comprendido por la sociedad espafio-
la durante este ultimo afo, en que ha podido compro-
bar el caracter esencial de la distribucion alimentaria.

LA ESTRUCTURA DE LA DISTRIBUCION
MODERNA EN ESPANA

El gran hecho que se ha puesto de manifiesto duran-
te el tiempo comprendido entre las semanas del 9 de
marzo de 2020 y la actualidad, es la fortaleza del sis-
tema de distribucion de proximidad que se desarrollé
en Espafa desde mediados de la década de los 80.
Durante los meses pasados hemos sido conscientes
de la fortaleza del conjunto de la cadena de valor agro-
alimentaria, que se sustenta en una estructura em-
presarial sélida, que presenta caracteristicas diferen-
ciadoras respecto a otros modelos europeos. Esta ha

LA DISTRIBUCION EN LA PANDEMIA

permitido que la alimentaciéon no fuera un problema
afadido al de la pandemia para una poblacién someti-
da a una gran incertidumbre.

Los principales factores diferenciadores de la dis-
tribucion alimentaria en Espafia son los siguientes:

» Elmodelo espafiol de distribucién registra una gran
variedad de empresas, muchas de ellas de caracter
regional, que conviven y compiten en igualdad de
condiciones con las grandes cadenas nacionales
e internacionales. Todas ellas aportan una enorme
pluralidad de modelos de tiendas y surtidos, que
ayudan a conformar una oferta en proximidad muy
rica, diferenciadora y competitiva. Esto también se
refleja en el tamafio de las cadenas. Por ejemplo,
segun Retail Data (2), en Espaiia se contabilizan
mas de 260 empresas con menos de 50 tiendas,
siendo destacable las mas de 200 que cuentan con
10 0 menos supermercados o autoservicios.

FIGURA 1 Supermercados en Espaiia
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» Esta pluralidad tiene como consecuencia un entor-
no de fuerte competencia. Se trata de un elemento
que incide directamente en beneficio del consumi-
dor, al permitirle elegir, a pocos metros de sus casas
o trabajos, entre una variedad de establecimientos
y surtidos en funcién de su conveniencia. Otro fac-
tor estructural que fomenta este hecho es que Es-
pafa presenta uno de los mayores equilibrios entre
formatos (tiendas especializadas de alimentacion,
supermercados e hipermercados) de Europa. (3)

* Fue a partir de los afios 90 del siglo XX cuando el
formato del supermercado comenzé a cobrar impor-
tancia, gracias a su capacidad, por un lado, de incre-
mentar su tamafio y poder ofrecer un amplio abanico
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de productos en proximidad a precios muy competi-
tivos. En este contexto, el tamafio de la empresa era
una condicién necesaria para competir en surtido y
en precioy, por ello, el papel de las centrales de com-
pra ha sido fundamental para el crecimiento de las
compaiias regionales, que agrupan a menudo a au-
toservicios y pequefos supermercados distribuidos
en zonas rurales. Hoy, este tipo de supermercados
aseguran que los consumidores espafioles, vivan
donde vivan, tengan un surtido completo de alimen-
tacion a menos de 15 minutos de sus casas, siendo
un factor fundamental de desarrollo rural y fijacion
de la poblacién. (4) En paralelo, la distribucion ma-
yorista también ha evolucionado y se ha convertido
en un apoyo muy valioso desde el punto de vista lo-
gistico para las pequefias cadenas o detallistas in-
dependientes sin tamafio suficiente para mantener
plataformas logisticas propias.

» Esta evolucién vino acompanada por importantes
cambios organizativos que han aportado al super-
mercado la capacidad para mantener una estruc-
tura financiera adecuada, cuidar la atencién y el
servicio al cliente, optimizar la estructura logistica,
crear relaciones estables con los productoresy, por
ultimo, una fuerza de trabajo profesional, extensa,
estable y motivada. Todos han sido elementos que
han intervenido para superar con éxito las enormes
dificultades que se han encontrado durante esta
pandemia, en la que los empleados merecen una
mencién muy destacada por su altisima profesiona-
lidad y su gran conciencia de servicio publico.

+ Por ultimo, la tecnologia ha tenido también una gran
importancia en esta escalada hacia la eficiencia,
especialmente en cuestiones logisticas y de orga-
nizaciéon de surtido. Ademas de una gran cantidad
de “tecnologia oculta” que optimiza cada vez mas
la gestién interna del supermercado, en esta segun-
da década del siglo XXI -como también ha puesto
de manifiesto la pandemia- el comercio electréni-

co en alimentacion es una de las grandes lineas de
crecimiento que tenemos por delante para avanzar
hacia la “proximidad digital”, es decir, un modelo de
complementariedad de canales que llegue a todo el
mundo. (5)

RESILIENCIA: DE LA CRISIS ECONOMICA

DE 2008 A LA CRISIS SANITARIA DE 2020

Para comprender la capacidad de resiliencia de la dis-
tribucion moderna espafola, que ha sido evidente du-
rante la crisis sanitaria del Covid-19, es conveniente
aportar unas breves notas sobre la experiencia previa
de la crisis econémica de 2008. En la primera década
del siglo XXI, las bases estructurales descritas anterior-
mente estan ya establecidas en la distribucién moder-
na espafiola y esto aporta a las empresas una fortaleza
organizativa que les permite adaptarse de manera muy
rapida a los cambios en el consumo que se detectaron
en poco tiempo. Estos cambios estuvieron definidos
por la mayor de demanda de productos basicos de ali-
mentacién e higiene de mas bajo valor unitario, un in-
cremento en la frecuencia de compray cestas, y por lo
tanto tickets, mas pequenas.

El catedratico Ignacio Cruz-Roche ha analizado como
la eficiencia del modelo aporté las grandes claves
para responder a las necesidades de alimentacién
que se presentaron en aquel momento:

+ Las empresas de distribucién minorista de pro-
ductos de alimentacion afrontaron la caida del
consumo provocada por la Gltima crisis econémi-
ca mediante un ajuste de sus margenes de bene-
ficios.

» La caida del consumo se compensé en parte con
una reduccién de costes, lo que implica una mayor
eficiencia en la gestion, y también reduciendo el
margen neto de beneficio.

La tecnologia ha tenido también una gran importancia en esta escalada
hacia la eficiencia, especialmente en cuestiones logisticas y de
organizacion de surtido. Ademas de una gran cantidad de “tecnologia
oculta” que optimiza cada vez mas la gestion interna del supermercado, en
esta segunda década del siglo XXI -como también ha puesto de manifiesto
la pandemia- el comercio electronico en alimentacion es una de las
grandes lineas de crecimiento que tenemos por delante para avanzar hacia
la “proximidad digital”, es decir, un modelo de complementariedad de

canales que llegue a todo el mundo
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« Elincremento de la eficiencia del modelo permitié
una contencion de los precios, contribuyendo a
paliar los efectos de la crisis en los consumidores.

Esta eficiencia del modelo viene definida, como
se ha destacado en la introduccion, por variables
relacionadas con el equilibrio entre formatos, la
concentraciéon empresarial, el numero de traba-
jadores, la productividad por superficie y la inver-
sion. Asi, los paises del sur de Europa se carac-
terizan hoy por tener mas tiendas por habitante,
una concentracién empresarial muy baja y mayor
porcentaje de ventas en supermercados. Este mo-
delo ha sabido optimizar los recursos, mantener el
empleoy la inversidon en una estructura comercial
eficiente, con la proximidad y la competitividad
como dos de sus signos definitorios. (6)

SUPERMERCADOS EN PANDEMIA:
HECHOS RELEVANTES
El modelo espaiiol de distribucién presenta, como
se ha visto, fortalezas que le aportan una gran capa-
cidad de resiliencia ante crisis diversas. Sin embar-
go, y a pesar de la experiencia de 2008, nada habia
preparado a las empresas para afrontar la gran incer-
tidumbre causada por la crisis sanitaria del Covid-19.
Las bases estructurales estaban sentadas y han per-
mitido garantizar el acceso a la alimentacion en todo
el pais en circunstancias muy dificiles. Aun asi, los
empresarios tuvieron que tomar decisiones dificiles
y arriesgadas, hacer un esfuerzo afiadido de coordi-
nacion con otras organizaciones y tomar medidas
de gestidn interna inéditas hasta el momento. Todo
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ello para lograr que Espafia se situara como el pais con
menos rotura de stock de nuestro entorno (7), asegurar
el acceso a la alimentacion y proteger a clientes y a em-
pleados, haciendo a los supermercados lugar seguros
donde hacer la compra diaria.

A continuacion, se describen algunos de los hechos
relevantes que han permitido alcanzar estos objetivos,
aportando a la poblacién la tranquilidad necesaria so-
bre la seguridad de un abastecimiento de alimentos y
productos de higiene muy cerca de sus casas:

+ Capacidad de prevision. A principios de marzo ltalia
comenzo a tomar medidas de confinamiento, como
el cierre de las escuelas, el del comercio no esen-
cial, la limitacién de aforos en los supermercados
y el establecimiento de separacion en las colas de
espera en la puerta de estos. Los empresarios es-
pafoles son conscientes de que la situacién italia-
na describia, con escasos dias de diferencia, lo que
estaba por venir en Espafa e, inmediatamente, so-
licitan informacién a la principal organizacién em-
presarial del sector de la distribuciéon moderna alli,
FederDistribuzione, para obtener datos de primera
mano sobre las medidas de prevencion y seguridad
que se estaban tomando en el comercio, adelantan-
dose, asi, al decreto del confinamiento en Espafia.

Esta preparacion previa permitié ya en los primeros
dias del estado de alarma, la gran mayoria de las tien-
das abrieran con todas las medidas de seguridad ya
instaladas —-mamparas, sefalizacién para mantener

el distanciamiento social, mascarillas para trabajado-
res...—, tras un fin de semana de intenso trabajo pre-
paratorio.

+ La seguridad como prioridad. Las empresas pu-
sieron en marcha todos sus recursos para acce-
der al mercado de mascarillas y otras medidas de
proteccion y proporcionar dicha proteccién a sus
trabajadores lo antes posible, pese a las enormes
dificultades que se encontraron en los mercados in-
ternacionales. Asi mismo, y en colaboracién con el
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y el de
Sanidad, se inicia la venta de mascarillas al publico
en cuanto hubo disponibilidad, ante la demanda cre-
ciente de los consumidores.

Se ponen, ademas, en marcha grupos de trabajo con
los Ministerios de Industria, Comercio y Turismo y de
Sanidad para elaborar un primer borrador de la Guia
de Comercio ante la pandemia, que esta lista el 19 de
marzo. En este documento se recogerian de manera or-
denada las medidas preventivas para la protecciéon de
clientes y empleados, asi como los protocolos de higie-
ne y desinfecciéon de locales y almacenes. A pesar de
que muchas de ellas ya se estaban aplicando, la guia
supone un paso adelante en la unificacion de las medi-
das a tomar y una apuesta decidida por la autorregula-
cion del sector.

» Refuerzo y cuidado del personal. Los profundos y
rapidos cambios en el consumo que tuvieron lugar
en los primeros meses de la pandemia, asi como la

Preparadores de pedidos por comercio electrénico. Mayo 2020



adaptacion de las tiendas y las plataformas logisti-
cas a las medidas de seguridad que garantizaran la
distancia social, obligd a los supermercados a reali-
zar contrataciones extraordinarias hasta el punto de
que, en los meses de marzo, abril y mayo, se alcan-
zaron los niveles de contratacion anuales previstos.
Los puestos de trabajo creados en aquellos prime-
ros meses fueron, basicamente, puestos de caja, de
reposicion, personal para las secciones de frescos,
preparadores para pedidos online, personal de alma-
cény seguridad.

Los trabajadores han sido, desde el primer momento,
la gran preocupacion de las empresas. Y, por ello, la
prioridad ha sido dotarles de las medidas de protec-
cién necesarias, de refuerzos para responder a las exi-
gencias extraordinarias de la situacion, de apoyo moral
e incluso psicolégico en la mayoria de los casos y de
retribuciones extraordinarias. Aun asi, nunca se resal-
tara lo bastante el reconocimiento al esfuerzo fuera de
lo comun, dedicacién y profesionalidad de la que han
dado muestra los empleados de los supermercados y
la deuda que toda la sociedad ha contraido con ellos.

» Colaboracién con el sector productor. El conjunto
de la cadena agroalimentaria ha dado ejemplo de su
funcionamiento a altisimo nivel y lo ha hecho desde
la colaboracion y la unién en el objetivo comun de
que la alimentacién no fuera un problema en esta cri-
sis. Espafa, como gran pais productor, transforma-
dor y distribuidor de alimentos, ha demostrado tener
un sistema de gestion de la produccién agropecua-
ria excelente y unas redes logisticas muy eficaces
definidas por la profesionalidad y la automatizacion.

Asi, la estrecha colaboracion que las empresas man-
tienen con sus proveedores ha facilitado la trans-
mision de las necesidades de la demanda en cada
momento concreto de la pandemiay la flexibilidad re-
querida para adaptarse a las circunstancias comple-
jas impuestas por la pandemia. También en este am-
bito, los ejemplos de entrega y esfuerzo -como los de
los transportistas que en ocasiones han tenido que
trabajar en condiciones penosas ante, por ejemplo,
el cierre de los restaurantes de las estaciones de ser-
vicio cerrados- han sido numerosos en este ambito.

Ademas, desde la distribucién se intenté prestar apo-
yo con campanias de difusién a las producciones que,
habitualmente dirigidas al sector horeca, estaban su-
friendo especialmente el cierre de éste. Dos ejemplos
de ello fueron las campanas de ASUCYL (Asociacion
de Supermercados de Castillay Ledn) con la carne de
cordero y piezas Premium de vacuno o de ASUICAN
(Asociacion de Supermercados de Canarias) en favor
de la comercializacion del queso canario.

I LA DISTRIBUCION EN LA PANDEMIA

El conjunto de la cadena
agroalimentaria ha dado ejemplo de
su funcionamiento a altisimo nivel y
lo ha hecho desde la colaboracion y
la union en el objetivo comun de que
la alimentacion no fuera un problema

en esta crisis. Espaia, como gran pais
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» El compromiso social del supermercado. Junto con
la crisis sanitaria, se manifesté muy rapidamente una
incipiente crisis social. Las empresas de supermer-
cados intentaron atender las peticiones extraordina-
rias de ayuda que les llegaron desde las organiza-
ciones sociales con las que trabajan habitualmente
y realizaron una importante labor de reorganizacion
logistica para atender las necesidades de colectivos
especialmente vulnerables, como los usuarios de
comedores sociales, albergues para transeuntes,
personas sin hogar o menores de familias en riesgo
de exclusion, que en aquel momento no podian ser
atendidos en los comedores escolares.

En esta linea, se ponen en marcha recogidas extraordi-
narias de alimentos en supermercados, vales de com-
pra canjeables, se ceden espacios y centros de opera-
ciones logisticos y administrativos a entidades sociales
y se movilizan, solo en abril de 2020, mas de 100.000
kilos de ayuda en alimentos y productos de higiene.

El supermercado, dando muestra -como se dijo en
aquel momento- de ser “un vecino mas”, se convirtio
también en un lugar donde apoyar a otro tipo de ne-
cesidades sociales, como la soledad de los ancianos
o la necesidad de denuncia de victimas de maltrato
de género en estas circunstancias tan dificiles.

+ El papel del asociacionismo. La madurez del sec-
tor de la distribucion alimentaria en Espafa ha he-
cho que, a lo largo de los ultimos afios, se hayan
creado unas redes de asociacionismo empresa-
rial, a nivel autondmico, nacional y europeo, a tra-
vés de las que compartir conocimiento y experien-
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cias que se han revelado muy utiles en el marco de
una crisis tan grave como la del Covil-19.

Ademés del trabajo previo ya mencionado con orga-
nizaciones como la italiana FederDistribuzione, solo
10 dias después de la declaracién del Estado de Alar-
ma en Espafa, AECOC -organizaciéon que agrupa
a las principales asociaciones y empresas del gran
consumo- emitié un informe sobre las actuaciones
del retail internacional ante el Covid-19, en el que mu-
chos pudieron inspirarse de cara a acondicionar sus
tiendas a las nuevas necesidades y demandas de los
consumidores y, sobre todo, a garantizar las mejores
medidas de seguridad para clientes y trabajadores.

Desde las organizaciones empresariales del retail
y la distribucion con base alimentaria en Espafa se
trabaja para coordinar el trabajo de interlocucién con
la Administracién, intercambiar y compartir impresio-
nes, experiencias e inquietudes, detectar necesida-
des, trasladar al gobierno informacién real sobre el
consumo y el comportamiento del consumidor, etc.
Al mismo tiempo, se mantiene un intenso contacto
con el resto de asociaciones de la Unién Europea, a
través de Eurocommerce, para ayudarles a prever lo
que, desgraciadamente, tuvieron que afrontar en dias
sucesivos. Se mantuvieron incluso reuniones con la
Asociaciéon de Supermercados de Argentina donde
veian que, tarde o temprano, tendrian que afrontar el
mismo problema que Europa.

Ademas, es preciso destacar el trabajo de las centrales
de compray de la distribucién mayorista que han ofreci-
do apoyo y asesoramiento muy cercano a miles de pe-
queiias tiendas en toda Espafia. Con las redes logisticas
funcionando a pleno rendimiento, con la capacidad de
responder con rapidez al incremento de la demanda vy,
sobre todo, de acompaiiar, informar y garantizar el abas-
tecimiento y la seguridad incluso a los rincones menos
accesibles de la geografia espaiiola. Su trabajo ha sido,
una vez mas, fundamental en su funcién de aportar
equilibrio del acceso a la alimentacién en Espania.

+ Gestion de relaciones institucionales. Afrontar una
crisis como la del Covid-19 ha requerido de una
intensa labor de coordinacién y didlogo. Desde el
primer momento, las empresas y organizaciones de
la distribucién alimentaria mantuvieron un didlogo
constante y al maximo nivel con el Ministerio de In-
dustria, Comercio y Turismo y con las Consejerias
de Comercio de las Comunidades Autbnomas.

Durante los primeros meses de la pandemia, las vias
de comunicacién permanecen abiertas 24 horas/7
dias a la semana con, en ocasiones, varios contac-
tos diarios. El didlogo todas las administraciones es
especialmente relevante, dadas las caracteristicas
de la organizacion territorial en Espafia, asi como las
peculiaridades de cada region. Un reflejo de ello es el
enorme peso que tienen las cadenas regionales en la
estructura de la distribucién alimentaria en Espafia,
y que se ha puesto de manifiesto durante los meses
pasados por su importante contribucién a la garantia
del abastecimiento. Esta proximidad ha permitido es-
tar muy cerca de las necesidades concretas de cada
zona y de cada colectivo desfavorecido y apoyar al
sector productor alli donde se necesitaba.

Ademas, también se mantiene un contacto permanen-
te con el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cién para constatar el correcto funcionamiento de la
cadena agroalimentaria. El 23 de marzo surgieron in-
formaciones que apuntaban a un supuesto incremen-
to de los precios por parte de los distribuidores. Todas
las organizaciones del comercio coincidieron en la
estabilidad de los mismos, y asi lo manifestd también
el ministro Luis Planas quien, en repetidas ocasiones,
hizo un elogio sobre el excelente funcionamiento de
la cadena. “No se ha constatado un incremento de
precios en los alimentos, y si se ha mostrado una sig-
nificativa fluidez y buen funcionamiento del mercado”,
aseguro en los medios de comunicacion. (8)

+ La importancia de la informacion. El 10 de marzo,
dias antes de la declaracién del primer Estado de
Alarma. Los propios empresarios comenzaron a
lanzar mensajes de tranquilidad: “el abastecimiento
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Las lecciones aprendidas durante las dos crisis, econémica y sanitaria, que
hemos vivido en el siglo XXI suponen la toma de conciencia, en primer lugar,
del caracter esencial de la cadena agroalimentaria, en su conjunto, y de la
distribucion, en particular. El Covid-19 nos ha situado, como sociedad, ante
el mayor reto que se nos habia presentado en mucho tiempo y ha reafirmado
al formato del supermercado en su funcion de servicio publico

de productos esta garantizado”. Esta frase se repe-
tiria en numerosos foros publicos en los préximos
dias y consiguio6 transmitir tranquilidad a la pobla-
cién justo en el momento en que la compra de aco-
pio era la noticia.

La comunicacion ha sido, quiza, el ultimo eslabén en
el fortalecimiento, transformacién y modernizacion
de las cadenas de supermercados descrito en la pri-
mera parte de este articulo. Pero, durante la crisis del
Covid-19, se ha producido también un acercamiento
y una mayor y mejor comprension del modelo espa-
fol de distribucion alimentaria por parte de los me-

dios de comunicacién. Estos han participado en el
ejercicio de responsabilidad destinado a ofrecer con-
fianza a la poblacién, con llamamientos a la calma,
apoyados en declaraciones de expertos y, por su par-
te, las empresas han respondido casi siempre a sus
demandas explicando la situacion con transparencia.

Asi, en pocos dias —los previos y posteriores a la decla-
racion del Estado de Alarma-, se contabilizaron cien-
tos de entrevistas por parte de nuestra asociacién en
todo tipo de medios de comunicacién. El objetivo fue
explicar a la poblacién que la cadena de valor agroali-
mentaria estaba funcionando perfectamente y que, por
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lo tanto, no era necesario hacer acopio de alimentos o
productos de higiene, ya que no se iba a producir desa-
bastecimiento. El efecto es casiinmediatoy, a los pocos
dias, se recuperaba la normalidad en las tiendas.

CONCLUSION: LECCIONES APRENDIDAS

Las lecciones aprendidas durante las dos crisis,
econdmica y sanitaria, que hemos vivido en el siglo
XXI suponen la toma de conciencia, en primer lugar,
del caracter esencial de la cadena agroalimentaria,
en su conjunto, y de la distribucién, en particular.
El Covid-19 nos ha situado, como sociedad, ante el
mayor reto que se nos habia presentado en mucho
tiempo y ha reafirmado al formato del supermercado
en su funcion de servicio publico. La proximidad es
con toda seguridad el gran valor que ha permitido el
abastecimiento de alimentaciény otros productos de
primera necesidad a todos los ciudadanos, indepen-
dientemente de su lugar de residencia. Ademas, ha
hecho posible llevar a cabo por parte de las autori-
dades los confinamientos necesarios para frenar la
pandemia porque todos sabian que los ciudadanos
tendrian los productos basicos para su vida diaria
sin salir de dichos perimetros —sus municipios o sus
barrios-. Esta funcion social es el verdadero compro-
miso de los empresarios del sector. Pero, para seguir
ejerciéndola, tienen por delante la gran tarea de su-
perar los retos del futuro relacionados con hacer la
proximidad sostenible, circular, social y digital.

Mirar hacia el futuro desde la experiencia de estos
meses tan intensos supone constatar la importancia
del mantenimiento y de la constante mejora de unas
estructuras logisticas modernas, punteras tecnologi-
camente y muy eficientes. Porque su robustez y buen
funcionamiento nos ha aportado la flexibilidad nece-
saria en unos momentos muy complicados.

También implica reconocer y poner en valor el altisimo
nivel de la cadena de valor agroalimentaria en su con-
junto. Los productores primarios, las cooperativas, la in-
dustria alimentariay los transportistas han dado prueba
de una enorme capacidad de reaccion, con respuesta
inmediata a los rapidos cambios en la demanda. Como
siempre hemos defendido, una cadena de valor fuerte y
unida es la mejor garantia en beneficio del consumidor.

Por supuesto, mirar hacia el futuro con confianza sig-
nifica reconocer, valorar y cuidar el gran activo de los
recursos humanos que tienen las empresas de la dis-
tribucion alimentaria. Especialmente, los trabajadores
esenciales y presenciales que encontramos cada dia
en las tiendas y en las plataformas logisticas, merecen
que el respeto social que se han ganado en los ultimos
meses se mantenga vivo en el tiempo.

Durante las semanas del confinamiento se ha fortaleci-
do el valor de la proximidad. Al igual que ocurri6 durante
la crisis econémica del afio 2008, el consumidor ha en-
contrado en el supermercado del barrio el modelo que
cubre sus necesidades a la hora de hacer una compra
completa, variada, segura y a precios competitivos. Esa
cercania seguira respondiendo a las exigencias de la
conveniencia de los ciudadanos, sean cuales sean las
futuras circunstancias a las que nos enfrentemos como
sociedad. El consumidor que salga de esta nueva cri-
sis esta aun por descubrir, pero la proximidad dara, sin
duda, una respuesta a sus necesidades.

Cuando todo esto pase, seguiremos avanzando y de-
beremos retomar con mas decision aun la defensa
de la eficiencia, fundamental en cualquier proyecto
empresarial, y trabajar para asegurar la triple soste-
nibilidad econdémica, social y medioambiental que
hemos siempre perseguido y que, en un nuevo es-
cenario, serd mas necesaria que nunca. Las reflexio-
nes que nos llegan por parte de la Comisiéon Europea
acerca de la necesidad de invertir en la soberania es-
tratégica de sectores esenciales, entre los que se in-
cluyen el retail y el sector agroalimentario, nos invita
de nuevo a terminar nuestra reflexién con la encendi-
da defensa sobre la esencialidad de este sector, que
ha dado un gran ejemplo y merece el reconocimiento
de todos. ®
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en Espaina y su impacto
en la competencia en los
mercados regionales

*& Jaime Romero *& Ignacio Cruz Roche
Universidad Auténoma de Madrid Universidad Auténoma de Madrid

Resumen: En este trabajo se sefiala el papel que desempefian los supermercados regionales de menor tamafio, que llegan a
posiciones de liderazgo en sus territorios y como se superan los efectos adversos de su menor dimensién mediante la integracion
en centrales de compra.
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mo europea, Espafa es un pais que destaca por

el predominio del modelo de supermercado ba-
sado en la proximidad. La cuota de mercado del con-
junto de los supermercados regionales supone a final
de 2020 un 19,1% del total del mercado, cuota que se
situaria en la segunda posicion del ranking que enca-
beza Mercadona (ver cuadro 1). Esta cuota de merca-
do ha crecido en los ultimos afios, pasando del 18,0%
en 2016 al 19,1% actual.

E n el panorama de la distribucion de gran consu-

CUADRO 1: Cuota de mercado de las principales empre-
sas de distribucién alimentaria

Cuota de S
Mercado %e :‘Izrr"a:%zn
Valor % 2020

MERCADONA 245 -1,1
CARREFOUR 8,4 -0,2
LIDL 6,1 0,5
DIA 58 -0,6
Grupo EROSKI 5,8 0,0
Grupo AUCHAN 3,4 0,0
CONSUM 2,8 0,1
SUPERMERCADOS 19,1 05

REGIONALES (TOTAL)

Fuente: Kantar

El Informe Alimarket 2020 muestra el papel destacado
de los supermercados regionales en sus territorios de
influencia. En varias Comunidades Auténomas el lider
(en superficie de ventas) es una cadena regional, como
es el caso de Asturias, Canarias, Cantabria, Comunidad
Valenciana y Galicia. Si el andlisis lo llevamos a merca-
dos territoriales mas pequefos, vemos que en numero-
sas provincias el lider es una cadena local que extiende
su influencia también a provincias préximas (Cuadro 2).

El modelo de crecimiento de estos supermercados re-
gionales lleva, por lo general, a expandirse en las pro-
vincias y regiones limitrofes, en lo que se conoce como
“crecimiento en mancha de aceite”. Es necesario supe-
rar un nivel minimo de presencia en tiendas para que la
logistica de abastecimiento de almacenes intermedios
y establecimientos sea rentable. Este fue el modelo de
expansion de Mercadona al pasar de cadena regional
centrada en la Comunidad Valenciana a cadena nacio-
nal lider y presente en todos los territorios.

El modelo del éxito de los supermercados regionales se
apoya en la mayor proximidad a los clientes, tanto fisica
—detentan unared de establecimientos muy tupidaenel
territorio- como emocional: su surtido se identifica con
los deseos de sus consumidores locales. El mercado

CUADRO 2: Posicion en cuota de mercado en superficie
de venta de los supermercados regionales

Comunidad Supermercado Regional
Auténoma y ranking provincial
Cash Lepe: Huelva (1°)
Luis Pina: Jaén (1°)
ANDALUCIA Coviran: Almeria (3°)
San Rafael: Cordoba (2°)
Grupo Piedra: Cérdoba (3°)
. Cabrero: Huesca (2°)
ARAGON Covalco: Teruel (2°)
Alimerka (1°)
ASTURIAS HLR (3°)
CANARIAS Dinosol: Las Palmas (1°), Tenerife (1°)
CANTABRIA Semark Lupa (1°)
) Ahorramas: Toledo (3°), Guadalajara (3°)
CL:Q?\;IHALI\IIQHA EcoMora: Albacete (3°), Ciudad Real
(3°), Cuenca (3°)
Unide: Avila (2°)
Semark Lupa: Palencia (2°)
\c(:?_SEg:QLA Coviran: Zamora (3°)
Froiz: Zamora (2°)
Gadisa: Valladolid (3°)
Supermercados Pujol Supsa: Lleida (1°)
o Fragadis: Tarragona (1°)
CATALUNA Bon Preu: Girona (1°), Tarragona (3°)
Condis: Barcelona (2°)
COMUNIDAD Consum: Valencia (1°), Alicante (2°),
VALENCIANA Castellon (2°)
EXTREMADURA Lllder Alimentacién: Badajoz (2°),
Caceres (2°)
Gadisa: Coruiia (1°), Lugo (1°), Ourense
(1°), Pontevedra (3°)
e Froiz: Pontevedra (1°), Coruiia (3°),
Lugo (3°), Ourense (3°)
NAVARRA Uvesco (3°)
PAIS VASCO Uvesco: Vizcaya (2°), Guiptizcoa (2°)
REGION DE o
MURCIA Upper (3°)

Fuente: elaboracién propia con datos de Alimarket 2020

espaniol de gran consumo presenta una clara segmen-
tacion territorial por los diferentes habitos de consumo
alimentario, tradiciones culturales, etc. Una adaptacion
a mercados locales tan diferentes es bastante mas di-
ficil de gestionar para cadenas de base nacional. Los
supermercados regionales conocen las necesidades
locales y pueden desarrollar alianzas con proveedores
locales. Asi, a la proximidad fisica se une una proximi-
dad emocional. Es el concepto de lo “nuestro” frente
a la menor personalidad de las ensefas nacionales o
multinacionales. Esta preferencia se refuerza con unos
precios muy competitivos, figurando en muchos casos
por debajo de las grandes cadenas. La proximidad a
sus clientes permite una comunicacion mas orientada
a su segmento de mercado, una ofertas y promociones
mejor dirigidas y especialmente la posibilidad de utili-
zar los nuevos canales de comunicacion, como redes
sociales, potenciando esta proximidad emocional.
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El modelo del éxito de los supermercados regionales se apoya en la mayor
proximidad a los clientes, tanto fisica ~detentan una red de establecimientos
muy tupida en el territorio- como emocional: su surtido se identifica con los
deseos de sus consumidores locales. El mercado espaiiol de gran consumo
presenta una clara segmentacion territorial por los diferentes habitos de
consumo alimentario, tradiciones culturales, etc.

LAS CENTRALES DE COMPRA

La Asociacioén Espafiola de Centrales de Compra (AN-
CECO) definia la “central de compras como un opera-
dor que tiene como objetivo desarrollar actividades y
prestar servicios a las empresas independientes que,
con espiritu de cooperacion, se han asociado a su
organizacion mediante una reglamentacion interna,
para mejorar su posicién competitiva en el mercado”
(Casares y Rebollo, 2005).

Inicialmente en los afios setenta, la integracion de las
empresas en las centrales de compra persigue la ob-
tencion de mejores precios mediante un mayor poder
de mercado de compras de mas volumen. Con ello
se hace posible competir con los precios que conse-
guian las grandes cadenas multinacionales presentes
en Espana. Con el transcurso del tiempo, las centrales
van ofreciendo cada vez un mayor nimero de servi-
cios a sus empresas asociadas, perdiendo importan-
cia la funcién de compra.

Los estudios tedricos sobre los efectos de las centra-
les de compra sobre las empresas y el sector (Molina
2019), sefialan que el acceso a un mayor tamafio per-
mite equilibrar las relaciones de poder en la cadena
entre los pequenos y medianos distribuidores y los
fabricantes, pero también permiten acceder a econo-
mias de tamafio en la gestion de las compras, la logis-
tica, las tecnologias de la informacién y los datos, el di-
sefo de tiendas, las marcas del distribuidor, etc. Todos
estos factores estimulan la eficiencia de la industria
de la distribucién en su conjunto, la rivalidad y compe-
tencia entre las empresas y en definitiva precios mas
bajos para los consumidores.

Rodriguez Bertiz (2019) considera que “las centrales
de compra pasaron por tres estadios distintos: el pri-
mero la busqueda regular de suministro, el segundo
el foco en los procesos administrativos y el tercero la
diversificacion de servicios mas alla de la negociacion
de producto”. Estos servicios mas alla de la negocia-
cion de precios y condiciones se pueden agrupar en
los siguientes:

* Marca de fabricante: conseguir acuerdos con las
principales marcas de fabricante apalancados en
actuaciones que generen valor para las dos partes.
Acuerdos de gestion de la categoria, innovacion,
surtidos eficientes, etc., son ejemplos de estas ac-
tuaciones.

* Marcas propias que aportan valor a los operadores
regionales y que alcanzan un volumen que les per-
mite competir con los grandes operadores.

» Importaciones: en la medida en que la demanda de
los consumidores incorpora cada vez mas productos
importados tanto de alimentacién como de no ali-
mentacion, la central de compras puede facilitar ac-
ceder a estos mercados en condiciones favorables.

* Suministros e inversiones de todos los materiales
necesarios para el normal desempeiio de la activi-
dad comercial.

+ Logistica: las plataformas de distribucion de las cen-
trales de compra pueden complementar las redes
de las empresas asociadas como forma de reducir
los costes logisticos de los proveedores y distribui-
dores.

* Productos frescos: aunque los productos frescos y
su proximidad a los consumidores es un factor de
ventaja competitiva de los supermercados regiona-
les, en los casos de productos importados o elabora-
dos (cuarta gama, etc.) la agregacion de volimenesy
la comparticion de costes logisticos pueden generar
efectos sinérgicos.

+ Gestidn de la informaciéon y mejora de los proce-
sos administrativos.

En Espafa, las dos principales centrales de compra
a las que estan asociados la casi totalidad de los
supermercados regionales lideres en sus territorios
son Euromadi e IFA. Segun Alimarket en 2018 las
empresas asociadas a Euromadi suponian el 19,9%
de la superficie de venta alimentaria con 7.487 esta-
blecimientos, mientras que las asociadas a IFA re-
presentaban el 18,5% de la superficie alimentaria y
5.049 establecimientos.

Las empresas asociadas no realizan la totalidad de sus
compras a través de las centrales, sino que mantienen
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La aceituna da mucho que hablar

La aceituna de mesa es uno de los alimentos mas repre-
sentativos de la Dieta Mediterrédnea y de la gastronomia
espafola, de hecho, nuestro pais es el principal produc-
tor y exportador del mundo de este producto. Aunque la
aceituna de mesa es, sin duda alguna, el aperitivo por
excelencia y estd presente en la mayoria de los bares,
restaurantes y hogares, no siempre se conoce el potencial
gastrondmico que encierra este pequefio manjar, ni sus
interesantes propiedades nutricionales. Por esta razon, la
Interprofesional de la Aceituna de Mesa de Espafa - IN-
TERACEITUNA - inicié una campafia nacional a finales de
2019 para posicionar la aceituna en la alta gastronomia.
Para ello, se ha contado con la colaboracion de cocine-
ros de la talla de Diego Guerrero, Pepa Muiioz, Pepe
Rodriguez, Ramon Freixa, Ricard Camarena y Mario
Sandoval, entre otros muchos. Todos ellos han integrado
las aceitunas de Espafia en sus platos, demostrando que
este fruto tiene una gran versatilidad. Son multiples las
creaciones culinarias que se pueden hacer con ellas: es-
puma de aceituna, emulsiones, aire de aceituna, cremas
y sopas, tierra a través de la deshidratacion de aceitunas,
etc. El objetivo de este movimiento originado entre los
grandes cocineros, es la integracién de este fruto en las
cocinas de los restaurantes y, por tanto, en el mend. A
partir de octubre de este afio, 1.000 restaurantes de Es-
pafia estaran ofreciendo tapas donde las aceitunas sean
el ingrediente estrella. Esta accion tendra lugar en restau-
rantes de Madrid, Barcelona, Sevilla y Valencia, donde se
activara una campaiia de publicidad exterior en los entor-
nos de los establecimientos promotores que informen a
los comensales sobre las nuevas tapas gourmet con acei-
tunas. El objetivo de la accidén es prestigiar la aceituna,
elevandola de categoria, demostrado todo el potencial que
encierra este pequefio manjar.

Ademas de las degustaciones en bares y restaurantes, el
segundo afio de El reto de la aceituna se ha visto susten-
tado por 16 cocineros de renombre que han tomado el
testigo y han puesto su talento en seguir reinventado la
aceituna. Contamos con chefs como Los hermanos Torres,
Begofa Rodrigo, Sergi Arola, Carlos Maldonado, Fabian
Ledn, Firo Vazquez... De esta manera, se sigue contando
con los que mas saben de gastronomia en este pais para
que el reto acabe siendo viral entre los profesionales de
la cocina. Adicionalmente, se ha hecho una colaboracion
con el reconocido programa de television, MasterChef Ce-

lebrity, en donde los participantes han tenido que realizar
un total de 4 recetas de alta cocina, con la aceituna como
protagonista. Continuando con la televisidn, se ha emitido
el spot de Aceitunas de Espafia en Movistar TV de manera
ininterrumpida durante todo este segundo afio de campa-
fia. También es interesante destacar la colaboracion con
prestigiosos medios de comunicacién, como Marie Claire
o El Espafiol, que estén invitando a sus lectores a cocinar
con aceitunas.

Més informacion en: www.aceitunasdeespafia.es

ASIA
UN NUEVO MERCADO: CHINA

El mercado chino es uno de los mas atractivos para mu-
chos sectores por su volumen, pero también es muy com-
plejo por la gran diferencia cultural existente entre Oriente
y Occidente. A dia de hoy el consumo de aceitunas es-
pafiolas en China no es significativo, y éste tiene lugar
en cadena de hoteles y restaurantes espafoles principal-
mente. Por ello, dar a conocer la aceituna al consumidor
chino, es fundamental para popularizar este alimento tan
desconocido.

El objetivo principal de la campafia es incrementar el con-
sumo de las aceitunas de mesa espafiolas en China a cor-
to, medio y largo plazo. Para ello, el primer paso ha sido

Aceituna Gordal con almendras en tempura y humus de pesto ‘



establecer con nitidez un motivo para que el consumidor

chino pruebe el producto. A continuacion, se describen las

principales acciones que se estan desarrollando:

e Promociones en restaurantes

e Colaboracidn con escuelas de cocina

e Promociones en punto de venta (supermercados y pla-
taformas de ecommerce)

e Publicidad de los usos en las principales redes sociales
y colaboraciones con, al menos, 30 key opinion leaders.

Mas informacién en: www.olivesfromspain.cn

LA CONSOLIDACION_ DE UN GIGANTE:
DOBLE CAMPANA EN INDIA

Este afio 2021, la promocion de la aceituna de mesa cuen-
ta con dos campafias en la India cofinanciadas por dos
entes distintos, la Union Europea y Extenda. Ambas cam-
pafias conviven de manera simultanea y se gestionan para
que sean percibidas por el consumidor indio como una
campafia Unica. A nivel estratégico, el interés del pais es
innegable, ya que su tamafio permite un consumo poten-
cial muy atractivo y el crecimiento de las exportaciones
de aceituna espafiola se han duplicado desde el aifo 2014,
siendo su cuota de mercado de mas del 90%.

Algunas de las actividades mas destacables son: una po-
tente bateria de acciones en el ambito digital, camparfia en
redes sociales y con diferentes influencers gastrondmicos,
ademas de la estrecha colaboracién con una celebrity chef
india, Amrita Raichand. Se ha creado contenido audiovi-
sual, parte del cual se utilizara para la ambiciosa campana
que se hara en television, en las 3 principales cadenas
nacionales indias. Siguiendo con el plan de medios, se han
insertado anuncios y publirreportajes en las revistas mas
prestigiosas del pais, tanto dirigidas al consumidor final
como al publico. Por ultimo, se implementaran también
acciones en el canal HORECA notorias y altamente efi-
caces, articuladas a través de la accién “Let’s tapas”, en
donde se incidira, una vez mas, en ligar producto y origen
espafiol.

Mas informacién: www.olivesatyourtable.in
y www.olivesfromspain.in

CONTINENTE AMERICANO

LA ACEITUNA ESPANOLA SIGUE
CONQUISTANDO LOS ESTADOS UNIDOS

La Comisidon Europea ha aprobado el que seria el cuarto
Programa Europeo para promocionar las aceitunas a nivel
internacional. La aprobacion de este programa supone un
verdadero hito ya que permitira ejecutar, por segunda vez,

una inversién total de 7.400.000 euros (3 afios, 2021-
23) para actividades de promocion, en un mercado muy
relevante para el sector como es Estados Unidos. Las
actividades mas destacadas que se estan llevando a cabo
son:

Promocion en Punta de venta: se insertara publicidad en
6 de las grandes cadenas de USA: a través de banderolas
y stoppers en carritos, asi como publicidad en las panta-
llas digitales que tienen algunos de estos establecimientos
junto a las cajas registradoras.

Plan de medios ambicioso, en el que se incluye desde te-
levision con cerca de 600 pases en programas de lifestyle,
inserciones en las principales revistas profesionales, en di-
gital se hara campafia de search, paid social media y com-
pra programatica en display y video, y un plan en exterior
en las pantallas superiores de los taxis de Nueva York que
permitird impactar a un gran niumero de personas, al estar
siempre en movimiento.

A todas estas acciones le acompafiara colaboraciones con
influencers, un gabinete de prensa, participacion en ferias
como la Summer Fancy Food y la Winter Fancy Food, entre
otras, a partir del afio 2 de campafa.

Mas informacion: olivesatyourtable.eu

CANADA: UN LUSTRO EN EL NORTE
DEL CONTINENTE AMERICANO

Por quinto afio consecutivo, se ha venido realizando cam-
pafia promocional en el mercado canadiense. Los hitos
mas importantes conseguidos durante este afio han sido:
colaboracidn con un total de 10 influencers gastrondmicos
y de estilo de vida, que han generado mas de 200 piezas
de contenido propio en redes sociales; la realizacion de
una campana digital muy potente dirigida tanto a consu-
midor final como profesional. Esta ha estado dotada de
patrocinio de contenido a través de Facebook, Instagram y
Youtube, colaboracién con la revista gastronémica Ricardo
Food Service, Canadian Grocer, Restobiz y L'actualité Ali-
mentaire, y Google Display. También se ha llevado a cabo
una extensa campafia de exterior a través de anuncios en
pantallas digitales en las dos ciudades mas importantes
del pais, Toronto y Montreal. Por ultimo se hizo un evento
virtual dirigido a publico profesional en el que participaron
chefs, periodistas gastrondmicos e influencers.

Tanto la web como el resto de actividades se realizan en
inglés y francés y la seleccién de medios y herramientas
contempla cubrir de manera eficiente y personalizada todo
el territorio canadiense.

Mas infomacion: www.olivesatyourtable.ca
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un importante margen de autonomia. Asi, por ejemplo,
en IFA las compras centralizadas de los asociados su-
pusieron 5.817 millones de euros sobre 17.001 millones
de facturacion en 2017, es decir, un 34,2%. El atractivo
para la asociacion a una central no es sélo la obtencion
de ventajas derivadas del mayor volumen de compras,
sino también los servicios que permiten mejorar la efi-
ciencia en la gestion.

Las centrales de compras no deben confundirse con las
alianzas entre grandes empresas minoristas que se dan
en Europa. Las “European Retail Alliances” estan dirigi-
das a obtener condiciones de compra favorables de los
grandes proveedores. Sin embargo, a diferencia de las
centrales de compra, la actividad de estas alianzas se
centra en un numero reducido de grandes proveedores
cuyo poder de mercado se intenta neutralizar con un
mayor poder de compra. En el gréfico 1, se reflejan las
principales alianzas existentes en Europa.

Existe un fuerte debate en la Unién Europea sobre el
impacto de estas alianzas en la libre competencia. A di-

ferencia de las centrales de compra que agrupan a pe-
quefios operadores en el largo plazo, las alianzas agru-
pan a grandes operadores, con centros de decision por
lo general en otros paises, no crean una mayor eficien-
cia en la gestidon y suponen un riesgo de transmision de
informacién comercial sensible para las empresas.

El gran poder de mercado de estas alianzas puede al-
terar el equilibrio competitivo a favor de los comprado-
res. Pueden generar ineficiencias econémicas al redu-
cir la competencia y la innovacién y también tener un
impacto negativo en los consumidores (subsidiar las
marcas de los distribuidores, promociones, espacio
en los lineales, etc.). Larracoechea' (2019) considera
que “los proveedores serdn mas dependientes de los
distribuidores, que son la puerta de entrada al merca-
do. El poder de mercado permite a los minoristas obte-
ner descuentos de los proveedores a menudo sin una
contrapartida. Estas pérdidas reducen la capacidad de
invertir de los fabricantes y afecta al empleo. Por ello,
considera que se debe realizar una adecuada evalua-
cién de los efectos de las alianzas de compra en la ca-

GRAFICO 1: Principales alianzas de compra europeas
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CUADRO 3: Muestra de empresas distribuidoras analizada. Ao 2018

5 mayores

De 62 a 202 De 212 a 502 De 512a 1982 Total
empresas
Independientes 5 4 81 91
Asociadas a central de Compras 0 26 67 107

Fuente: elaboracion propia con datos de Retaildata 2019

dena de suministro alimentario y de sus posibles efec-
tos futuros”.

La diferencia entre las “European Retail Alliances” y las
centrales de compras espanolas estriba en que las pri-
meras van dirigidas a reforzar el poder de compra de los
distribuidores participantes frente a un nimero por lo
general reducido de oferentes y cubren un nimero limi-
tado de referencias, mientras que en el modelo espaiiol
de central de compras el surtido es mucho mas amplio,
se dirigen a la mayoria de los proveedores y ofrecen un
conjunto de servicios adicionales respecto a la nego-
ciacion de compra.

LAS CENTRALES DE CONMPRA:

SUS EFECTOS SOBRE LA COMPETENCIA
Y LA EFICIENCIA EMPRESARIAL?

Uno de los factores determinantes de la eficiencia de
la distribucién en Espafia es la fuerte presencia de las
centrales de compra que han permitido a las empresas
pequenas y medianas acceder a las economias de ta-
manfo y alcance de las grandes empresas distribuido-
ras. Estas empresas asociadas a centrales de compras
han podido hacer frente a la competencia de las gran-
des compaiiasy en algunos casos llegar a ser lideres o
principales actores en sus mercados territoriales (pro-
vinciales o regionales) de referencia. La estrategia com-
petitiva de estas empresas ha sido poder competir en
precios con las grandes, a través de conseguir compras
y procedimientos de gestidbn mas competitivos, pero a
su vez mantener las ventajas de adaptar el surtido a los
mercados territoriales mas reducidos.

La consecuencia es que frente a modelos de otros
paises en los que las empresas medianas y pequeias
han desaparecido en favor de las grandes, en la distri-
bucién espafola la presencia de estos competidores
ha permitido tener unos niveles de concentracidon mas
reducidos que en otros paises europeos (Cruzy otros,
2020) con sus efectos positivos sobre la competencia
empresarial en precios.

La base de datos Retaildata 2019, recoge las princi-
pales magnitudes econémicas de las empresas de
distribucién espafiolas, en un periodo de tiempo com-

prendido entre 2014 y 2018, con datos obtenidos de
las cuentas anuales presentadas por las empresas
y otras fuentes disponibles. Para el afio 2018 se pre-
senta informacién de 325 empresas que componen el
universo de la distribucion en Espafa, de las que 164
estan asociadas a alguna central de compras (Euro-
madi, IFA, Unagras y CMD). Una vez analizada la base
de datos y eliminadas aquellas empresas en las que
la informacion esté incompleta, se obtiene la muestra
que se recoge en el cuadro 3.

En dicho cuadro se observa como las cinco mayores
empresas son independientes, mientras que en los tra-
mos siguientes hasta la empresa cincuenta predomina
el asociacionismo, y finalmente entre las empresas de
menor tamafio esta equilibrada la distribucién entre in-
dependientes y asociadas.

El analisis de las ratios de las empresas agrupados por
tamafios, muestra que las empresas asociadas en cen-
trales de compra ven mejorada su eficiencia, su pro-
ductividad, y en definitiva su capacidad de competir y
sobrevivir.

Uno de los factores determinantes de la
eficiencia de la distribucion en Espaina
es la fuerte presencia de las centrales
de compra que han permitido a las
empresas pequenas y medianas acceder
a las economias de tamaiio y alcance de
las grandes empresas distribuidoras.
Estas empresas asociadas a centrales
de compras han podido hacer frente a la
competencia de las grandes compaiiias
y en algunos casos llegar a ser lideres

o principales actores en sus mercados
territoriales (provinciales o regionales)
de referencia



34 DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2021 - VO L. 3|

CUADRO 4: Indicadores de eficiencia

5 mayores empresas De 62 a 202 De 212a 502 De 512a 1982 Total
Rdo. explotacién / ventas (%)
Independientes 2,61 -3,02 -3,05 0,26 0,21
En Central de compras - 2,04 2,78 1,88 2,12
Rdo neto / ventas (%)
Independientes 1,94 -3,04 -3,77 -0,29 -0,35
En Central de compras - 1,64 2,36 1,43 1,68
Fuente: Muestra de empresas distribuidoras. Afio 2018 Retaildata 2019
CUADRO 5: Indicadores de productividad
5 mayores empresas De 62 a 202 De 212a 502 De 512a 1982 Total
Ventas por empleado €
Independientes 237.200 252.713 171.053 240.413 237.323
En Central de compras - 358.654 223.168 317.452 299.933
Ventas por m2 €
Independientes 6.357 3.5639 5.328 4.835 4.926
En Central de compras - 4.845 5.863 6.677 6.240

Fuente: Muestra de empresas distribuidoras. Afio 2018 Retaildata 2019

Asi, en el cuadro 4 se puede apreciar como el resul-
tado de explotacion sobre ventas, que da una imagen
aproximada del poder de mercado de las empresas,
en las empresas medianas (de la 62 a la 50%) es muy
similar al de las grandes empresas. En las pequefias
empresas distribuidoras el porcentaje es muy supe-
rior en las empresas asociadas, acercandose a las de
mayor tamafo.

El resultado neto de explotacién en porcentaje respec-
to a las ventas nos da una imagen de la eficiencia de los
procesos internos. En este caso, se ve también como
las empresas asociadas se acercan en sus resultados
a las de mayor tamafio y son claramente superiores a
los resultados de las empresas independientes del mis-
mo tamano. Se puede afirmar que la pertenencia a una
central de compras lleva aparejada una mejora en los
procesos de gestidn que permite obtener mayores re-
sultados.

El asociacionismo a través de una central de com-
pras permite a las empresas integradas acceder a
procedimientos y técnicas de gestiéon que incremen-
tan la productividad tanto del trabajo como de los es-
pacios o capital empleado. En el cuadro 5 podemos

apreciar diferencias significativas de la productividad
del trabajo, medida por las ventas por empleado,
como de la productividad del capital medida por las
ventas por metro cuadrado. En ventas por empleado
las empresas asociadas presentan datos superiores
en las empresas medianas y pequefas a las empre-

m DE Loe -...kDO

sas no asociadas, e incluso sus cifras son mayores
a las de las grandes empresas independientes. En
ventas por metro cuadrado las cifras de las grandes
empresas independientes son mas altas, pero las



empresas asociadas medianas y pequefias superan
los resultados de las empresas independientes de su
mismo tamano.

Este analisis demuestra el papel fundamental que
ha tenido en Espafa la integracién en centrales de
compra para construir un tejido comercial con una
importante presencia de pequenas y medianas
empresas minoristas, de ambito local o regional,
que pueden competir con las grandes empresas
utilizando su mayor capacidad de adaptacion a las
peculiaridades de los mercados territoriales. Este
factor explica las bajas tasas de concentracién de
la industria de la distribuciéon en Espafa en com-
paracién con otros paises de dimension similary la
alta rivalidad de la competencia en precios entre las
empresas. ®

1 Eurocommerce: “DG AGRI workshop 4&5 November 2019
—-summary report”

2 En este apartado seguimos el Informe elaborado para ASE-
DAS (2020)

LAS CENTRALES DE COMPRA EN ESPANA Y SU IMPACTO EN LA COMPETENCIA EN LOS MERCADOS REGIONALES
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de la distribucién comercial. En este trabajo se recogen casos de la industria minorista que ilustran el papel fundamental de la
tecnologia a la hora de ofrecer a clientes internos y externos confianza y proteccioén frente al coronavirus y, a su vez, potenciar el
posicionamiento competitivo de la empresa.
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asrestricciones a la movilidad, los requerimien-

tos de distanciamiento social y el conjunto de

medidas encaminadas a evitar la propagacion
de la COVID-19 han tenido un fortisimo impacto
en la forma de vida de millones de hogares en los
ultimos meses. Una de las consecuencias mas evi-
dentes ha sido el incremento de la digitalizacién de
muchas actividades cotidianas, desde el trabajo al
ocio, pasando por la educacioén, el cuidado de la sa-
ludy, por supuesto, las compras.

Del mismo modo que los consumidores se han visto
obligados a adoptar nuevas soluciones digitales en
muy poco tiempo, las empresas de distribuciéon han
tenido que adaptar sus procesos, surtidos y modelos
de atencién al cliente en un tiempo récord. En esta
adaptacion, la tecnologia ha jugado un papel funda-
mental. El objetivo de este articulo es identificar las
tecnologias que han contribuido durante la pande-
mia a reforzar el posicionamiento competitivo de los
retailers en un contexto en el que garantizar la saludy
seguridad de empleados y clientes se convirti6 en el
propdsito central de la actividad empresarial.

Cuando aparecieron los primeros casos de corona-
virus, el sector de la distribucién comercial ya esta-
ba inmerso en una profunda transformacién'. Con
el fin de obtener una eficiencia operativa superior,
o bien ofrecer a sus clientes una mejor experien-
cia de compra, las empresas lideres ya habian co-
menzado a digitalizar sus procesos de gestién, a

TABLA 1: Impacto de la pandemia en los habitos de consumo

NUEVAS TENDENCIAS DERIVADAS

CONTEXTO DE LA PANDEMIA

Proteccion frente al

contagio .
posible entre personas.

Preferencia por marcas y distribuidores que
ofrecen una experiencia de compra facily un

servicio de entrega rapido.

Restricciones a la
movilidad

Hiperconexion de los consumidores a través de

Preferencia por los distribuidores que facilitan
una experiencia de compra con el menor contacto

Cambios en los productos y servicios demandados
y también, de los lugares y momentos de consumo.

LA TRANSFORMACION DEL RETAIL: EL PAPEL DE LA TECNOLOGIA EN LA CRISIS DE LA COVID-19

potenciar el comercio electrénico y a incorporar
innovaciones tecnoldgicas en sus tiendas fisicas
como, por ejemplo, sistemas de check-out auto-
matico, pago con el movil, etiquetas inteligentes o
probadores virtuales.

Por su parte, un creciente nimero de consumidores
ya hacian parte de sus compras online, demandan-
do de los distribuidores una experiencia de com-
pra facil y fluida, independientemente del canal en
el que ésta tuviera lugar. Entre estos compradores
onmicanal comenzaban a utilizarse asistentes de
voz y catalogos virtuales basados en la realidad au-
mentada y era generalizado el uso de redes sociales
para recabar informacién comercial e incluso para
realizar compras.

Para los distribuidores, el desafio sanitario y eco-
némico que ha supuesto la crisis del coronavirus
ha actuado como un importante catalizador para
la adopcién de nuevas tecnologias?. La rapida res-
puesta proporcionada por el sector de la distribu-
cion comercial a los cambios en los habitos de sus
clientes (ver Tabla 1) no hubiera sido posible sin la
apuesta decidida de las empresas por soluciones
tecnolégicas que, ademas de contribuir al desarro-
llo de su posicionamiento competitivo, garantizaban
la proteccion de empleados y clientes frente al virus.

En las siguientes secciones se profundiza en el anali-
sis de los avances tecnolégicos que han permitido a

IMPACTO EN LOS HABITOS DE CONSUMO

Percepcién del comercio electrénico como el canal
de compra mas seguro.

Eleccion de tiendas fisicas en las que se
garantizara la distancia social, la higiene y la
compray pago sin contacto fisico.

Solicitud de servicios de entrega a domicilio y/o
recogida de bajo contacto entre personas.

Eleccién de minoristas locales, marcas integradas
verticalmente y pure players.

Crecimiento de demanda de productos esenciales,
asi como de bienes y servicios relacionados con
las necesidades derivadas de trabajar y estudiar en
casa.

Reduccién de actividades de ocio fuera del hogary
crecimiento de pedidos de restauracién a domicilio,
asi como del ocio en el hogar.

Cesiodn de datos cuyo analisis se vuelve

dispositivos que ofrecen datos en tiempo real sobre fundamental para hacer frente a los requisitos del

sus necesidades, preferencias y habitos.

Paralizacion de la
actividad econémica
no esencial

comercio minorista armonizado.

Incremento de la cuota de la marca de distribuidor
en la cesta de la compra.

A la crisis sanitaria se une la crisis econémica.
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FIGURA 1: Contribucion de las soluciones tecnolégicas a las estrategias competitivas de las empresas minoritas
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las empresas minoristas satisfacer estas nuevas ne-
cesidades de sus clientes poniendo la salud a la van-
guardia de su estrategia competitiva.

EL PAPEL DE LA TECNOLOGIA

EN LA CREACION DE ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS DE LOS MINORISTAS

Histéricamente, los avances tecnologicos siempre
han traido consigo cambios en la gestién minorista. En
un trabajo de investigacion anterior de estos mismos
autores?, se elabor6 una tipologia de soluciones tec-
noldgicas atendiendo a su potencial impacto sobre la
estrategia competitiva de la empresa. El marco teérico
de dicho estudio se fundamentaba en la teoria desa-
rrollada por la profesora Barbara E. Kahn (The Whar-
ton School of the University of Pennsylvania) sobre el
éxito de los retailers en el contexto de la transforma-
cion digital del sector4. Segun ésta, son cuatro las op-
ciones de posicionamiento estratégico de las empre-
sas minoristas, resumidas de manera muy grafica en
su Matriz de Exito del Retail: superioridad de marca,
experiencia de cliente mejorada, experiencia de com-
pra sin friccion y excelencia operativa. Las empresas
lideres son las que logran destacar en al menos dos de
las cuatro propuestas de valor que incorpora la matriz:

confianza en la marca, experiencia de compra diferen-
te y divertida, compra facil y precios bajos.

En el trabajo anteriormente mencionado, se llevo a
cabo un estudio cualitativo al que sigui6 una investi-
gacion de caracter cuantitativo. La recogida de infor-
macion se realizé a través de entrevistas en profundi-
dad, reuniones de grupo y una encuesta a directivos
de empresas minoristas y proveedores tecnolégicos
especializados en distribucion. Entre las preguntas
que se les formularon, se incluia una que preguntaba
sobre cual de las cuatro palancas de éxito identifica-
das en la matriz de Kahn influye mas cada una de la
veintena de soluciones tecnoldgicas previamente
identificadas por los investigadores como de mayor
relevancia para el retail. Aplicando un analisis facto-
rial de correspondencias multiple a los datos de las
frecuencias absolutas procedentes del cruce de cada
solucién tecnoldgica con cada estrategia, se obtuvo la
matriz representada en la Figura 1.

Estos resultados ilustran cuéles son las soluciones
tecnoldgicas que los expertos del sector de la distri-
bucion consideran tienen un mayor impacto en cada
una de las cuatro estrategias competitivas de la Ma-
triz de Exito del Retail de Kahn. Es importante tener en
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cuenta que esta clasificacion se desarrollé antes de la
irrupcion de la COVID-19 en el panorama minorista. In-
dudablemente, la situacién epidemiologica desatada
en 2020 modificé radicalmente el escenario en el que
operaban los distribuidores hasta ese momento, obli-
gando a muchos de ellos a repensar sus estrategias
de inversion en tecnologias.

TECNOLOGIAS QUE CREAN VALOR
AL TIEMPO QUE PROTEGEN LA SALUD

A continuacién, se analiza como las soluciones tecno-

Aunque el confinamiento mantuvo las
tiendas insignia de muchas marcas
cerradas durante algan tiempo, es de
esperar que jugaran un papel importante
durante la etapa de recuperacion porque
en ellas se despliega un gran nimero de
avances tecnolégicos que contribuyen a
mejorar la experiencia de cliente, a la vez

l6gicas de nuestra clasificacion han sido aplicadas por
la distribucién para hacer frente a los retos econémi-
cos y sanitarios derivados de la crisis del coronavirus.
Aunque la casuistica es muy diversa, hemos selec-
cionado algunos casos de éxito a modo de ejemplo.
Con ellos, queremos ilustrar el papel de la tecnologia
durante la pandemia como herramienta clave para la
generacién de valory para la proteccién de la salud de
las personas.

Experiencia de cliente mejorada:
compra diferente y divertida

Los minoristas que se esfuerzan por hacer del pro-
ceso de compra una fuente de beneficios heddnicos
para sus clientes trabajan para afiadir componentes
experienciales al proceso de compra. Su ventaja com-
petitiva esta fuertemente anclada en ofrecer una expe-
riencia de compra diferente y con elementos ludicos.

Cuando se impusieron las medidas de distanciamien-
to social, la limitacion de aforos y los protocolos higié-
nicos en las tiendas fisicas, para muchos ir de com-
pras no solo dejo de ser una actividad placentera, sino
que se convirtioé en una tarea estresante.

Soluciones tecnolégicas que los expertos en retail ha-
bian identificado antes de la apariciéon de la COVID-19
como las mas relevantes para potenciar una expe-
riencia de compra diferente y divertida se adaptaron
para, ademas, minimizar las situaciones de potencial
contagio. Asi, los minoristas encontraron un nuevo
aliciente para conectar con los consumidores a través
de asistentes de voz virtuales y chatbots. Continente
en Portugal, por ejemplo, potenci6 el uso de una app
con la que hacer listas de la compra usando la voz -o
escaneando codigos de barras-, simplificando asi los
pedidos online y reduciendo el tiempo que sus clien-
tes pasaban en sus tiendas fisicas.

Las aplicaciones impulsadas por la realidad virtual
(RV)y la realidad aumentada (RA), por las que ya apos-
taban los distribuidores lideres en este cuadrante de
la matriz de Kahn antes de la crisis sanitaria, también

que refuerzan la confianza en la marca

han contribuido a mejorar la experiencia del cliente
durante los meses marcados por la distancia social.
Esta tecnologia permite a los compradores probar
productos de forma virtual, incluso ludica, limitando la
interaccién fisica. En un futuro no muy lejano, se es-
pera que los consumidores usen aplicaciones de RV/
RA para explorar catalogos y lineales virtuales en los
que hallaran una seleccién de productos y contenido
publicitario personalizados en funcién del historial de
compras anteriores®.

Aunque el confinamiento mantuvo las tiendas insignia
de muchas marcas cerradas durante algun tiempo, es
de esperar que jugaran un papel importante durante la
etapa de recuperacion porque en ellas se despliega un
gran numero de avances tecnoldgicos que contribuyen
a mejorar la experiencia de cliente, a la vez que refuer-
zan la confianza en la marca. Entre tanto, empresas
como Ralph Lauren, Levis&Co o Gap han desarrollado
tiendas virtuales para mantener la conexion con sus
clientes durante la pandemia. Su objetivo es recrear la
atmosfera diferenciada de sus establecimientos fisicos,
desde la decoracidn hasta la musica, para mantener la
relacion con los consumidores mientras éstos no pue-
dan acudir a sus tiendas fisicas. Estos espacios virtua-
les, eminentemente experienciales y abiertos las 24
horas del dia, ofrecen actividades interactivas persona-
lizadas. En ellos, los clientes pueden probar productos,
hacer consultas en tiempo real, participar en progra-
mas de fidelizacién, y simular los aspectos mas ludicos
de la compra, todo sin exponerse al contacto social.

Experiencia de compra sin fricciones: compra facil

Segun los expertos que participaron en nuestro es-
tudio, los distribuidores que fundamentan su ventaja
competitiva en ofrecer una experiencia de compra
facil y sin puntos de friccion deberian invertir en nue-
vos métodos de pago, busquedas en Internet por voz
e imagen, asistentes virtuales, geolocalizacién y solu-
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Los distribuidores que fundamentan su ventaja competitiva en ofrecer

una experiencia de compra facil y sin puntos de friccion deberian invertir

en nuevos métodos de pago, busquedas en Internet por voz e imagen,
asistentes virtuales, geolocalizacion y soluciones que faciliten la compra
online, ya sea con envio a domicilio o recogida en tienda. De un modo u otro,
todas estas tecnologias tienen su aplicacion en el escenario actual en el que
el cuidado de la salud es una prioridad para el comercio minorista

ciones que faciliten la compra online, ya sea con envio
a domicilio o recogida en tienda. De un modo u otro,
todas estas tecnologias tienen su aplicacion en el es-
cenario actual en el que el cuidado de la salud es una
prioridad para el comercio minorista.

Antes del brote de coronavirus, un gran numero de
empresas ya habia puesto en marcha soluciones au-
tomatizadas para eliminar puntos de friccién a lo largo
del viaje del cliente, como los sistemas scan&go y self
check-out. Durante los meses mas duros de la pande-
mia, estas soluciones sirvieron para garantizar la dis-
tancia social y evitar aglomeraciones en las tiendas.
En ese mismo sentido, los servicios click&collect favo-
recieron las compras online y la entrega en puntos de
recogida con minima interaccion entre consumidores
y personal de tienda.

Los expertos entrevistados en nuestro estudio afirma-
ron que el pago con tarjetas bancarias contacless y el
pago con el teléfono mévil son fundamentales para ha-
cer el proceso de compra mas sencillo al cliente. Du-
rante los meses de mayor incidencia de la COVID-19,
Su uso creci6 significativamente porque evitan tocar
el dinero en efectivo y las TPVs. Esta tendencia es pre-
visible que se amplié en un futuro con la adopcién del
pago a través de reconocimiento facial o la lectura de
datos biométricos (huella dactilar, iris, retina, geome-
tria de la mano, etc.) En esta direccion apuntan los sis-
temas de reconocimiento facial impulsados en China
por Alipay (Alibaba) y su rival WeChatPay (Tencent).
En Espania, Nestlé, CaixaBank y el Payment Innovation
Hub fueron pioneros poniendo en marcha a finales
de 2019 una prueba de esta tecnologia en una tien-
da Nestlé Market. Amazon, por su parte, anuncio en
septiembre de 2020 que en algunas tiendas piloto de
Whole Foods se podia pagar simplemente escanean-
do la palma de la mano del cliente.

En un reciente estudio de Capgemini?, el 71% de los
consumidores espafioles entrevistados afirmé haber
incrementado el uso de soluciones contactless duran-

te los meses del estado de alarma para evitar aproxi-
marse a otras personas. Segln ese mismo informe, un
60% seguird usando estas tecnologias tras la deses-
calada y aunque desaparezca el miedo al contagio. A
medida que los minoristas invierten en soluciones de
bajo contacto, es probable que se extienda el uso de
los codigos QR en las etiquetas como una soluciéon
para ofrecer gran cantidad de informacion sobre los
productos sin necesidad de que el comprador tenga
que solicitar ayuda a ningin empleado.

De manera similar, la tecnologia RFID (identificacion
por radiofrecuencia), que ya esta generalizada en la
gestidén de inventarios, podra utilizarse en las opera-
ciones de cara al publico conectando etiquetas, pro-
badores inteligentes y los dispositivos méviles de los
dependientes. De este modo, no solo sera mas senci-
llo el seguimiento de las prendas que los clientes lle-
ven a los probadores, sino que éstos podran probarse
de manera virtual tallas y colores alternativos y enviar
desde el espejo inteligente una alerta al personal de
tienda para que les reserven la talla o color de su elec-
cion. Incluso podran pagar desde cualquier lugar de la
tienda sin el inconveniente de tener que esperar colas.
Actualmente, empresas como Inditex y Decathlon ya
disponen de sistemas de pago automatico autogestio-
nado que no requieren el paso de los clientes por una
caja atendida por empleados de tienda.

Finalmente, esta crisis podria ser un catalizador para
el despegue de las plataformas conversacionales, que
no solo juegan un papel importante para disefiar una
oferta méas experiencial, como ya se ha comentado,
sino para simplificar el proceso de compra, ofreciendo
asistencia personalizada e instantdnea a los clientes
e interactuando con ellos de manera segura desde el
punto de vista sanitario.

Excelencia operativa: precio bajo

Los minoristas que destacan por su excelencia opera-
tiva han desarrollado modelos de gestion que les per-
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miten reducir costes a lo largo de la cadena de valor
y repercutir esa eficiencia en precios bajos para sus
clientes.

Para los minoristas, uno de los mas importantes re-
tos derivados de la COVID-19 ha sido hacer frente a
la disrupcion sufrida en la cadena de suministros. El
panico desatado entre los consumidores los prime-
ros dias del confinamiento fomenté el acopio de pro-
ductos esenciales o “compra de bunker”, y aunque el
abastecimiento de productos basicos nunca dejé de
estar garantizado, los cambios en la demanda fueron
tan repentinos y de tal magnitud que tensaron seria-
mente muchos de los procesos logisticos existentes.
Para hacer frente a las necesidades de sus clientes,
y también simplificar la gestién de las tiendas, los mi-
noristas de la distribucién alimentaria modificaron la
composicién de sus surtidos, buscaron nuevos pro-
veedores locales, cerraron las secciones de bazar y
aumentaron el peso de las marcas de distribuidor.

Ademas, el incremento de la compra online y de las
peticiones de entrega a domicilio excedieron la ca-
pacidad de respuesta de muchos de los operadores
minoristas. En este contexto, los avances en la tecno-
logia RFID, el uso de la robética y la automatizacién
de los procesos de back-office fueron determinantes
para agilizar la gestién de la cadena de suministro de
extremo a extremo, asi como para la gestion de las
tiendas. Todo ello mientras se intentaba reducir al mi-
nimo las interacciones entre personas.

Durante la pandemia, ademas de la puntualidad y la
precision de los pedidos realizados a través del canal
online, la entrega sin contacto se convirtié en un atribu-
to importante del servicio. En este sentido, quizas esta
crisis también impulse soluciones de entrega de ultima
milla automatizadas como las taquillas inteligentes o el
uso de robots, drones y vehiculos auténomos®.

Superioridad de marca: confianza en el distribuidor

Siguiendo con el planteamiento teérico de la Matriz de
Exito del Retail de Kahn, los minoristas que apuestan
por la estrategia de superioridad de marca ofrecen
productos y servicios diferenciados en los que los
consumidores confian. Preguntados por las tecnolégi-
cas que pueden resultar eficaces para conseguir este
posicionamiento, quienes participaron en nuestro pri-
mer estudio afirmaron que la tecnologia blockchain es
la que mayor potencial ofrece. Un ejemplo de su apli-
cacion al retail es la red IBM Food Trust, que conecta a
todos los participantes en el suministro de alimentos a
través de un registro permanente y compartido de to-
dos los datos del sistema alimentario. De manera simi-
lar, la organizacion de conservacion de la naturaleza,

Durante la pandemia, ademas de la puntualidad
y la precision de los pedidos realizados a través
del canal online, la entrega sin contacto se
convirtio en un atributo importante del servicio.
En este sentido, quizas esta crisis también

impulse soluciones de entrega de ultima milla

automatizadas como las taquillas inteligentes o el

uso de robots, drones y vehiculos autonomos

WWEF, ha lanzado una plataforma digital, OpenSC, que
utiliza blockchain para rastrear alimentos y productos,
con el fin de reducir el consumo de bienes cuyo pro-
ceso de produccidn sea perjudicial para el medio am-
biente, o no ético. A través de un cédigo QR se accede
a informacion sobre el origen del producto especifico
y de su viaje a lo largo de la cadena de suministro.

Desde que la Organizacion Mundial de la Salud decre-
16 la pandemia en marzo de 2020, los consumidores
han dado su confianza a los canales de distribuciéon
que ofrecian mayor garantia de proteccién contra el
coronavirus, de ahi el auge experimentado por la com-
pra online, cuyo crecimiento en Europa se estima en
un 55%°. Quienes siguieron visitando las tiendas fisi-
cas que permanecieron abiertas a pesar de las restric-
ciones sanitarias, eligieron donde comprar tras evaluar
la desinfeccion de los establecimientos y las medidas
de proteccién individual de trabajadores y clientes!.
Por esarazén, la mayor parte de las soluciones implan-
tadas en el comercio que se han ido enumerando en
este articulo tienen como denominador comun el bajo
contacto entre personas. Como complemento a las
mismas, la afluencia de compradores a las tiendas, el
trafico y la densidad de persona dentro de las tiendas
ha tenido que monitorizarse estrechamente.
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TABLA 2: Casos del sector minorista en los que la tecnologia refuerza el posicionamiento competitivo y protege a la salud

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO
COMPETITIVO

Los lideres en experiencia
de cliente han aplicado
soluciones tecnolégicas
para mantener una
experiencia de compra sin
contacto, pero con un
componente hedénico.

Los lideres en experiencia
de compra sin fricciones
han aplicado soluciones
tecnoldgicas para mantener
una experiencia de
compra facil, rapida

y segura durante la
pandemia.

Los lideres en excelencia
operativa y precio bajo
han aplicado soluciones
tecnoldgicas a reducir
sus costes en la cadena
de valor e incrementar la
seguridad.

TECNOLOGIA

REALIDAD
VIRTUAL Y
AUMENTADA

ASISTENTES
VIRTUALES

CHATBOTS

ETIQUETAS
INTELIGENTES

PAGO SIN
CONTACTO

TIENDAS
CONTACTLESS

SISTEMAS

DE ENTREGA,
RECOGIDAY
DEVOLUCION
AUTOMATIZADOS

VEHICULOS
AUTONOMOS

DRONES

ROBOTS

EMPRESA

amazon

iR

1

SEFHORA
EeCarle frgteis
LOREAL
Mesvinss Thili
ACRLHACT

@
®

Carrelour

Walmart

Cosrco
amazon

VA R\
amazon
©

MTG

CormnenTs

labs:
amazon gD

amagon
= Pickup

'fl}aminoh

Walmart

= I Wing

amazon T

APLICACION AL RETAIL

Room Decorator de Amazon e /kea Place permiten ver como
quedaria decorado un espacio antes de compra muebles y
elementos de decoracion.

La app de Starbucks ofrece tours y programas de fidelizacion
virtuales.

Sephora Virtual Artist permite probar maquillaje desde el
movil. En la web y app de El Corte Inglés se puede acceder al
espejo virtual Modiface para probar online productos L'Oréal.
Shoes Experience de Massimo Dutti es un probador virtual de
las colecciones de zapatos de la marca. Virtual 25 de Gucci
permite pagar para probarse zapatillas virtualmente y subir
fotografias a las redes sociales.

Walmart, Costco, Target y Carrefour son ejemplos de retailers
que se han aliado con Google para facilitar los pedidos online
a través de la voz (Google Express y Google Assistant), algo
que ya hace Amazon con sus dispositivos Echo y Alexa.

Ora es un chatbot de Sephora que responde a preguntas
frecuentes sobre la situacion de los pedidos online y ofrece
contenidos personalizados sobre tendencias y consejos de
belleza a través de videotutoriales.

H&M ofrece su asistente virtual y agentes de chat en directo a
través de los servicios de Google.

Carrefour ha incorporado chatbots a su web para resolver
dudas de manera sencilla e instantanea.

En las tiendas Decathlon, la tecnologia RFID cajas permite a
los clientes autogestionar el pago y agilizar las esperas.

El sistema Zara Click&Find muestra el plano de una tienda
concreta y encuentra los articulos dentro de la misma.

Con Amazon One se puede pagar en tiendas Whole Foods
escaneando la palma de la mano.

Nestlé Market ha lanzado una experiencia piloto en Espana de
pago con reconocimiento facial.

La empresa japonesa MTG ha desarrollado con VISA el anillo
Evering como sistema de pago.

Continente ha abierto en Lisboa, un supermercado auténomo
que ofrece una experiencia de compra similar a la de las
tiendas AmazonGo.

Amazon Lockery Walmart Pickup son taquillas inteligentes
que permiten la entrega y devolucién de productos sin
contacto entre personas.

Vehiculos auténomos se utilizan para la entrega de comida
y/o pedidos a domicilio.

Walmart incorpora los servicios de la compafiia de furgonetas
auténomas Udelv para sus repartos.

FedEx y Walgreens se han asociado con Google (Alphabet
Wing) para desarrollar el reparto con drones y competir con
Amazon PrimeAir.

En Espafa, Correos esta realizado pruebas con drones para el
reparto de paqueteria en zonas rurales de dificil acceso.

Los robots se mueven de manera autbnoma para verificar el
stock y los precios. El robot también puede realizar tareas
de desinfeccién en supermercados mediante el uso de luz
ultravioleta.
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Carrefour, asociado a IBM Food Trust, usa la tecnologia
blockchain para controlar la trazabilidad de alguno de los
productos de alimentacidon que comercializa.

De manera similar, VinAssure se basa en la tecnologia
blockchain para garantizar la procedencia del vino, sus
perfiles, sabor o si cumple la normativa de certificacion
organica, todo ello escaneando un cédigo QR en sus botellas.

La plataforma Open SC permite a los consumidores rastrear
los productos desde su origen hasta la tienda, permitiéndoles
comprar y demandar productos justos, éticos y sostenibles.

BM instal6 un arco instalado en la entrada del supermercado
que utiliza un sistema de pulverizacién para desinfectar el
carro, calzado y manos, en un solo gesto.

Lidl y BM son ejemplos de minoristas con sistema de control
de aforo automaticos. La densidad de clientes y empleados
se traduce a un cédigo luminoso que indica a los clientes si
pueden o no entrar en las tiendas garantizando la distancia de
seguridad.

La app Ufirst avisa a los compradores que se apuntan a este
sistema de turnos virtual cudndo es el momento en que
corresponde entrar en el establecimiento.

Zara Click&Try es un sistema de reserva anticipada de
probadores que evita aglomeraciones en esa zona de la
tienda.

Tiendas virtuales sustituyen a las tiendas insignia
temporalmente cerradas, en un esfuerzo por mantener la
conexién con los consumidores que echan de menos la
experiencia ludica de ir de tiendas.

Mantener la distancia social en sus establecimientos
ha sido un importante desafio para los minoristas en
estos ultimos meses. Para medir y limitar el acceso
a los mismos se han utilizado sistemas de control
de aforo autométicos. Algunos actuaban como se-
maforos, cuya sefal luminosa indicaba si la entrada
al establecimiento estaba permitida o prohibida. En
otros casos, se implantaron balizas con conexién
Bluetooth o Wi-Fi para identificar la ubicacion de los
consumidores y enviar informacion personalizada a
sus teléfonos moéviles, minimizando la posibilidad de
exposicion de los clientes a la enfermedad.

Asi pues, la puesta en marcha de soluciones tec-
nolégicas que favorecian una compra rapida, en un
entono limpio y con el menor contacto posible entre
personas fue una clara palanca para generar un sen-
timiento de confianza en la poblacién y atraer nuevos
clientes. En un estudio de EuroCommerce y McKin-
sey&Co', el 60% de los consumidores europeos en-
trevistados dijo haber cambiado de tienda habitual o
pasado al comercio online debido a la COVID-19. Es
muy probable que parte de quienes entonces cam-
biaron de minorista - o del canal fisico al electrénico
- buscando las garantias que necesitaban para hacer
una compra segura, mantengan su relaciéon con sus

nuevos proveedores incluso cuando se produzca la
desescalada definitiva'.

Finalmente, en la generacion de confianza en marcas
y ensefas durante la pandemia, la comunicacion ha
jugado un papel muy relevante, siendo las redes so-
ciales uno de los canales mas utilizados para ello'.
Aquellas empresas que han sabido dejar en segundo
plano sus mensajes mas comerciales y, en su lugar,
transmitir su apoyo a la sociedad de manera empé-
tica y auténtica han conseguido captar la atencion
y el favor de los consumidores'® Son numerosas las
empresas de distribucion que han colaborado con
las administraciones y ONG para ayudar a paliar los
efectos de esta crisis sobre los sectores més vulne-
rables de las comunidades en las que se insertan
sus negocios'®. Por ejemplo, el grupo El Corte Inglés
organiz6 una “operacién kilo” virtual a beneficio de
las personas afectadas por la crisis sanitaria y Mer-
cadona rindi6 homenaje a sus empleados y a toda la
cadena agroalimentaria con su iniciativa “Héroes del
Super”.

A modo de resumen de todo lo anterior, en la Tabla 2
se recogen ejemplos concretos que ilustran cémo la
tecnologia ha potenciado el posicionamiento elegido
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por las empresas de distribucion y apoyado las medi-
das destinadas a reducir el contagio de la COVID-19.

En la distribucién comercial, la tecnologia ha jugado
un papel fundamental en la proteccidn de la poblacién
durante la pandemia de la COVID-19, siendo ademas
una palanca de diferenciacién paralos minoristas. Con
la salud y la seguridad de las personas a la vanguardia
de los retos a los que se ha enfrentado el sector en los
ultimos meses, muchas de las soluciones tecnologias
por las que los retailers méas pioneros venian apostan-
do han servido para proteger a clientes internos y ex-
ternos frente al coronavirus.

Los casos que se recogen en este articulo ilustran
como gran parte de las innovaciones tecnoldgicas que
contribuyen a crear superioridad de marca, experiencia
de cliente mejorada, experiencia de compra sin friccion
y/o excelencia operativa han sido determinantes para
mantener la actividad comercial, sin dejar de ofrecer
confianza y seguridad a clientes y empleados en los di-
ficilisimos meses de crisis sanitaria y econémica.

Es de prever que, cuando la incidencia del virus remi-
ta definitivamente, la recuperacién tenga una fuerte
base tecnoldgica. El aprendizaje que ha supuesto el
ultimo afo y medio serj, sin duda, una guia para las
empresas de distribucion en su esfuerzo por sobre-
vivir y seguir creciendo en el turbulento entorno de
transformacion del sector. B

NOTA: Esta investigacién se ha financiado con el Pro-
grama de Excelencia de Profesorado de acuerdo con
el convenio plurianual firmado por la Comunidad de
Madrid y la Universidad Auténoma de Madrid, UAM
(Linea # 3). El estudio se ha realizado en el marco del
Grupo de Investigacion TECHNOCONS de la UAM
“Comportamiento y Tecnologia del Consumidor”.

1 Grewal et al. (2020)

2 Shankar et al. (2020)

3 Diaz-Martin et al. (2019)
4 Kahn (2018)

5 Boston Consulting Group (2020)
6 Nielsen (2019)

7 Capgemini (2020)

8 Mollenkopf et al. (2020)
9 Shankar et al. (2020)

10 EuroCommerce(2021)
11 McKinsey &Co. (2020)
12 EuroCommerce (2021)
13 Euromonitor (2021)

14 Pantano (2020)
15 Seth (2020)
16 Eurocommerce (2020)
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Un decalogo para la Transformaciéon Digital
de Los Grandes Especialistas No Alimentarios
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Resumen: Se repasan las tendencias en el mercado y la gestion de los Grandes Especialistas No Alimentarios (GENAs), con especial
atencion al proceso de transformacion digital. Para ello se realiza un analisis bibliografico de las principales fuentes académicas y profe-
sionales, obteniendo un listado de 29 tendencias que los autores concentran en un “decélogo”. Continuando con el andlisis, el decélogo

resultante de la primera fase se somete al juicio de 6 expertos directivos de otros tantos fabricantes (1 fabricante lider en su sector no

alimentario) y distribuidores (5 directivos de GENAs, en diferentes areas funcionales), procediéndose a la discusién de cada tendencia
considerada relevante para su aplicacion practica (toma de decisiones). Finalmente se elaboran unas breves conclusiones y recomenda-
ciones para los profesionales del sector del Retail especializado.

Palabras clave: Retail, Non Food, Distribucion no alimentaria, Omnicanal, Transformacion Digital.
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0 es un secreto para nadie que la distribucion

minorista estad sufriendo grandes transforma-

ciones en todas sus variantes, en los ultimos
afios. Por un lado, encontramos opiniones de tono
catastrofista, “Es una revolucién tecnoldgica impara-
ble”, “iTodo sera online!”, “El comercio electronico es
el futuro...”, “Es el final del comercio tradicional”; mien-
tras por otro hay resistentes incélumes “Es sélo una
moda”, “El coste de la ultima milla nunca permitira una
transicion total...”, “No es sostenible para el medioam-
biente...", “El consumidor quiere vivir experiencias...".
Basta echar la vista 20 afios atras para encontrar una
situacién similar, al recordar los funestos augurios
de los detractores de la distribucion moderna en los
sectores no alimentarios. Y no eran pocos. Con todo,
como es habitual, lo mas fascinante para un analista
es el debatey el encuentro de puntos intermedios que,
afortunadamente, en nuestro caso abundan.

Eso es lo que nos proponemos los autores en este mo-
desto articulo: Revisar algunas de las opiniones apa-
rentemente mas dignas de crédito entre profesionales
y académicos e intentar dilucidar cuéles de entre las
tendencias identificadas en los Ultimos tiempos estan
mas arraigadas, cuales han resultado menos popula-
res de lo que se esperaba hace unos pocos afos y/o
tienden a desaparecer; cudles se han acelerado a la
vista de los “acontecimientos sanitarios” de los ulti-
mos ainos, y cuales han sufrido un freno coyuntural,
si bien se espera retomen la inercia, tan pronto los
miembros de la cadena de suministros se recuperen
del desgaste financiero y funcional causado por los
inesperados y violentos giros en los mercados de con-
sumo.

Para ello, como podra apreciarse en la bibliografia, se
ha procurado acudir a las fuentes mas populares entre
los profesionales de la distribucién, como consultoras
de negocio, analistas de marketing o especializadas
en la distribucién minorista. Nombres como Price Wa-
terhouse Coopers, Deloitte, Coto Consulting, Interna-
tional Advertising Bureau, Retail Week; nuestras méas
castizas Distribucién y Consumo o Alimarket; y por
supuesto diferentes journals de corte académico con
auténtica vocacién de aplicacién y transferencia de
conocimiento.

Y asi, “tomando de aquiy de alli”, se ha elaborado una
lista consolidada de tendencias que se ha sometido,
mediante una serie de cuidadas entrevistas en profun-
didad, al juicio de 6 expertos de contrastada solven-
cia, entre los que destacan un director regional, un
director de marketing, un director de comunicacion,
un directivo de merchandising multicanal, un director
de recursos humanos y un responsable de delivery y
transformacién digital, provenientes de una empresa

fabricante lider en productos de consumo (no-alimen-
tacion) y 4 grandes distribuidores no alimentarios, to-
dos ellos lideres en sus respectivos sectores.

Asi pues, empezaremos por actualizar la situacién de
las ensefas en Espafa, desde el punto de vista de los
cambios en nimero y presencia actual de las mismas
para, a continuacion, analizar los ejes estratégicos que
han motivado y dirigen las mutaciones que han lleva-
do a los GENAs a ser una oferta muy diferente de la
que existia en su origen, guiados por la recopilacion
de informacién académica, informes y noticias y, algo
fundamental, la opinién y evaluacién de expertos sec-
toriales. Por ultimo, unas breves conclusiones, a modo
de resumen, de las tendencias, y la motivacion nece-
saria para llevarlas a cabo.

LOS SECTORES DEL RETAIL

ESPECIALIZADO

Parece idbneo comenzar por definir el &mbito o alcan-
ce del andlisis, para lo que afortunadamente en la ac-
tualidad existe un consenso razonablemente amplio:
En referencia a los sectores o industrias en que se han
desarrollado los GENAs o Grandes Especialistas No
Alimentarios (Puelles, 2004; Moreno y Puelles, 2016),
suele hablarse de Automocion, Bricolaje, Deportes,
Electrodomésticos, Informatica, Jardineria, Juguetes,
Moda y Equipamiento Personal. Muebles y Equipa-
miento del Hogar, Ocio y Cultura.
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TABLA 1: Breve analisis de situacion de las GENAs en Espaia

Sector

Bricolaje

Jardineria

Juguetes

Deportes

Electrodomésticos

Informética 'y
Ofiméatica

Muebles y Equip.

del Hogar

Automocion

Ocioy Cultura

Equipamiento
Personal

Ejemplos
frecuentes

Aki
Bauhaus
BigMat
Bricodepot
Bricomart

Bricor

Platadorma de
la Construccion

Leroy Merlin
Jardiland

Verdecora

Toy's 'R' Us

Decathlon
Forum
Sprinter
Boulange

Media Markt

MH - Menaje del
Hogar

Miré

Saturn
Urende
Worten
Office Depot
PC City
Work Center
Conforama
lkea

Aurgi

Feu Vert
First Stop

Norauto

FNAC

Kiabi

Status individual

No - Absorbida por Leroy Merlin en 2018
Si

Si

No - Retirada de Espaia en 2018

Si

No - Redisefia formato. GSB "testimonial"
No - Absorbida por BigMat en 2021

Si

Si

Si

Si (en Espaia y Portugal)

Si - Lider indiscutible

En realidad, no cumple el criterio GENA
En realidad, no cumple el criterio GENA
No - Se retira de Espaina en 2013

Si - Lider indiscutible

No

En realidad, no cumple el criterio GENA
No - Absorbida por Media Markt

No - Quiebra en 2013

Parcial - Vende tiendas a MM y pasa a online.
No - Cerr6 tiendas en 2005. B2B por catalogo.
No - Cerré 33 tiendas y deja Espaiia (2011)
Si- 11 tiendas en Madrid

Si - 35 tiendas en Espafia

Si

Si

Si

Nuevo

Si

Si - Reposicionamiento fundamental

Si, desde 1993. Desde 2015 en C.
Comerciales

Status sector

5 afios convulsos, consecuencia de los
problemas financieros causados por la
crisis econémica del 2008, asi como de la
madurez alcanzada por el sector. Fusiones
y adquisiciones. Creacion de feudos
geograficos (liderazgo muy asociado a pais
y cultura). Impacto de un Pure-player online:
"ManoMano"

Excelentes resultados y crecimiento
espectacular durante la pandemiay en el
post-covid.

Diversidad de viveros y cadenas integradas
locales. Escasos operadores nacionales o
internacionales.

Tras la quiebra global, Iberia (Esp/Port)

se relanza como mercado y empresa
independienes.

El sector afronta problemas estructurales
por el propio perfil del cliente y el proceso de
decision y compra ("marquismo")

Triunfa "la tienda de todos los deportistas”
con gamas medias a precios accesibles y
apoyada en Marcas Propias de calidad.
Pure players (Marcas de fabricante) abren
tiendas fisicas.

El méas convulso de los sectores, junto al de la
informatica y la electrénica de consumo.

La banalizacién de la tecnologia conlleva la
competencia directa por precio, y el tamafo
y la ajustada gestién financiera se convierten
en los factores clave de éxito.

Media Markt se erige en lider claro

Sector confuso, por la mezcla de informética y
electronica de consumo con material de oficina
y papeleria, y servicios de copisteria € impresion.
Deberia dejar de figurar como sector de los
GENAs.

Modelos dificilmente comparables. IKEA es
Marca-Especialidad y referente universal en
Merchandising y CX management.

Auge del sector, con estabilidad de las
ensefas existentes y desarrollo de nuevas.
Posible causa, segun los expertos: El
alargamiento de la vida de los automéviles
(envejecimiento de la poblacién) causado por
la crisis econémica, desde 2008..

Adquisicién de otras ensefias y ampliaciéon
sustancial de la gama, hacia categorias no
relacionadas con Ocio y Cultura: Tecnologia,
Electrénica, Electrodomésticos. Buena salud.

En general cumplen mas el formato Mediana
Superficie, rara vez superando los 3.000
metros cuadrados. Crece.
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La tabla 1 muestra una lista comprehensiva con un
breve analisis de situacién de las GENAs en Espania,
mientras que a continuacion de exploran algunos
ejemplos de distribuidores especializados que han
corrido suertes diversas en la ultima década, como
consecuencia del momento en el ciclo de vida de
las propias industrias a la que pertenecen.

Quien no guste de experiencias
emocionantes debe procurar
mantenerse alejado del sector de la
distribucion minorista, o al menos de
los GENAs; las que para algunos eran

Asi, por ejemplo, en el sector juguetero, destaca la
quiebra de Toys'R'Us a nivel global en marzo de 2017
y la compra de su negocio ibérico por parte del grupo
inversor portugués Green Swan en agosto de 2018 (51
tiendas en Espanay 11 en Portugal). Desde entonces,
y “covid mediante”, las tiendas han reducido su tama-
o medio hasta los 1.600 m2y se han complementado
con un importante desarrollo del negocio online, con
servicio “click & collect”, amén de prever la apertura
de varios centros de proximidad de unos 600 m2. Todo
ello, segun palabras del Consejero Delegado de la en-
sefa, y soportado por la evidencia de la tienda “buque
insignia” de la compaiiia en Alcobendas (Madrid), que
ha reducido su superficie en mas de un 50%.

Mucho tiempo antes sucedieron los luctuosos
acontecimientos de Boulanger y Urende, en el ru-
bro de electrodomésticos. La primera abandoné
Espafia en 2009, tras una década de infructuosos
intentos por hacerse con una cuota suficiente en el
maduro mercado espafiol de electrodomésticos. La
segunda declaré quiebra y cerré a finales de 2012.
Aun hoy, Worten (grupo Sonae), la que adquiriese
los activos de Boulanger en Espafia en 2008, sufre
la resaca de este proceso de concentracion, y ha
vendido este mismo afio “casi todo su negocio” (17
establecimientos) al lider del mercado, Media Mar-
kt, para dedicarse casi en exclusiva a la venta online.

En el sector del Bricolaje, o mejor dicho del acondi-
cionamiento y mejora del hogar, el grupo ADEO, pro-
pietario de la ensefia Leroy Merlin, que ya adquiriese
la ensefia AKI en 2002, confirmé en 2018 la voluntad
de absorber finalmente y por completo esta marca, y
concentrar todos sus esfuerzos bajo una Unica ense-
fa: Leroy Merlin. Por si esta demostracion de fuerza
no fuera suficiente, Kingfisher retir6 de Espafia en
noviembre de ese mismo afio su ensefia Brico Dep6t,
con el cierre de su Ultima tienda, en Alcald de Henares.

La cereza en lo alto de este pastel es sin duda el
sector de Ocio y Cultura, por su propia naturaleza,
el mas afectado por la digitalizacién. Este sector,
representado en su distribucién fundamentalmente
por la FNAC dista bastante, hoy, de lo que fuera en
sus inicios, hasta el punto de tener que cuestionar-
nos si la categoria “Ocio y Cultura” sigue estando
vigente, como tal. La ensefia que hiciera de su esta-

hace 35 anos la principal amenaza
del comercio tradicional, y lejos
de acabar con él han contribuido
activamente a su desarrolloy
profesionalizacion, a través de
una casi siempre legitima y sana
competencia

blecimiento de la plaza de Callao de Madrid el punto
de encuentro de jévenes inquietos de todas partes
del mundo se define hoy como “la primera marca
distribuidora en Europa de productos tecnolégicos
y culturales” y asegura constituir “un ejemplo Unico
de alianza entre comercio, cultura y tecnologia”, al
comercializar productos en categorias tan dispares
como “literatura, musica, cine, videojuegos, imagen,
sonido, nuevas tecnologias y productos para la co-
cina, el hogary el cuidado personal”... Pese a lo que
cabria pensar, a la vista la diversidad de categorias
comercializadas, la realidad es que los resultados
comerciales y financieros acompafnan consistente-
mente a la FNAC; por lo que, tal vez, lo que cabria
preguntarse entonces es si debe considerarse un
ejemplo de “Category Killer”, o unos “Grandes Alma-
cenes”, en el sentido mas purista del término.

Quien no guste de experiencias emocionantes
debe procurar mantenerse alejado del sector de la
distribucién minorista, o al menos de los GENAs;
las que para algunos eran hace 35 afios la princi-
pal amenaza del comercio tradicional, y lejos de
acabar con él han contribuido activamente a su de-
sarrollo y profesionalizacién, a través de una casi
siempre legitima y sana competencia.

LOS EJES ESTRATEGICOS

DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Para abordar la cuestion planteada en este articulo,
y tal como se ha explicado anteriormente, se ha co-
menzado con una revision de datos e informacion
existente en fuentes secundarias. Con ello, se des-

granaron las tendencias que marcan la evolucion de
la Gran Superficie No Alimentaria en la actualidad.



IS5 =EKSESESSE535858B»8om»yy»»»»—yL - ACTUALLIDAD EN RETAIL NO ALIMENTARIO

TABLA 2: Resumen de aspectos relevantes por fuente

# Megatendencias
1 INTERNACIONALIZACION

2 FUSIONES Y ADQUISICIONES

3 ASOCIACIONISMO

DIVERSIFICACION: GESTION
4 DEL SURTIDO (Bésicos del
oficio I)

SERVICIO: GESTION DE
5 PERSONAS (Basicos del oficio
1)

LA ENSENA:
6 POSICIONAMIENTOY
CAPITAL DE MARCA

TECNOLOGIA, APLICADA
AL CONOCIMIENTO DEL

! CONSUMIDOR (Deteccion de
Necesidades)
8 MULTICANAL, OMNICANAL,

CROSS-CANAL

TECNOLOGIA, APLICADA A
LA MEJORA DE LA OFERTA

9 (Construccion de la Ofertay
Plan de Marketing: FRONT-
OFFICE)

TECNOLOGIA, APLICADA
A LA OPTIMIZACION DE

10 PROCESOS (Reduccion de
costes en el Delivery: BACK-
OFFICE)

Elaboracién propia, a partir de las fuentes citadas:

Argumento / Interpretacion

A nivel Global hay diferentes niveles de evolucién, y unos mercados sirven de
referencia a otros

Madurez del Retail, con Fusiones y Adquisiciones

Diferencias por INDUSTRIA: No todos los sectores responden igual a las
nuevas necesidades del consumidor.

ASOCIACIONISMO: Nuevos aliados para completar la oferta.

SURTIDO: Foco en los 20/80's, durante el Covid
El surtido tiene que ser amplio, como en Amazon a la vez que profundo como
en los especialistas

Desarrollo de nuevas categorias, como productos farmacéuticos y/o
relacionados con la salud

Las personas marcan la diferencia: Captacion y Retencion del Talento, como
factor clave

Los consumidores, entendidos como una comunidad de intercambio, entre
ellos y con las ensenas y marcas.

El precio sigue siendo un factor competitivo clave

STORYTELLING: La Marca debe tener una historia propia y diferencial, y
ponerla a disposicion del consumidor, cuando él la quiere

Aplicacién del Big Data: USO de la informacion, més alla de su mera
COLECCION

PERSONALIZACION: Uso del Big data para la personalizacién de la experiencia
de compra

INTELIGENCIA ARTIFICIAL: Aplicaciones y actual implantacion.

Crecimiento imparable del canal online: No es otro canal, es el dominante en
muchos casos.

OMNICANALIDAD: Pérdida de importancia del Trafico, como determinante del
resultado a corto plazo

OMNICANALIDAD: La tienda fisica es un Showroom y un centro de
experiencias en proceso de mejora

Operadores especializados: Los “pure players” y sus claves.

Proximidad y Sostenibilidad: Nuevos formatos fisicos y respeto al entorno.

La tecnologia vinculada a la marca como un generador de capital de marca, en
simisma

EIl Mévil como canal de compra (Distribucion), mas alla de la Comunicacién
(Promocidn)

Las Redes Sociales como el "gran Influencer"
Adaptacion a la innovacién de métodos de pago.
Lealtad / Fidelizacion

Esfuerzo por la mejora en la Logistica de ultima milla

ENTREGA: La exigencia por la entrega en el mismo dia incrementa la presion
en la cadena de suministros

Optimizacién de procesos logisticos: La automatizacion y las métricas visibles
lo hacen posible. Es la via para lograr los objetivos de servicio

Acortamiento de la cadena de suministro/ canal de distribucion:
INTEGRACION

Seguridad: En todos los ambitos de la distribucion

Fuentes

1,3,6,12

12

3,6,7,10

5,7,8,11

1,3,4,7,
9,12
1,3,4,
7,9

4
3,7,10,12

1,4

1,3

3,6

1,2,3,4,6
12

12

1,3

(1) PWC “Total Retail’, 2016 y 2017 y “Retail and Consumer report’, 2018; (2) Deloitte “Global Powers of Retailing’, 2015-2021; (3) Coto Consulting “Retail Revolution” 2018; (4)
Distribucién y Consumo n.158, vol.3 2019 - vol.3; (5) Inforetail 4/03/2021; (6) IAB “Estudio anual de eCommerce’, 2020; (7) Distribucién y Consumo n.164, vol .2, 2020; (8) Alimarket
24/05/2021; (9) IPD&LM 2020 - vol.50 n°5; (10) Alimarket 3/05/2021; (11) Alimarket 24/05/2021; (12) McKinsey, “Retail speaks: Seven imperatives for the industry’; 2021
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TABLA 3: indice tematico de aspectos incluidos en la guia
de entrevista empleada en la consulta a los expertos en
GENAs de las distintas industrias

Influencia del comercio online en la conexién con el
cliente:

» surtido,

» cambios en la distribucion,

* nuevas necesidades, etc.

Experiencia del y con el cliente.
Uso de la informacion disponible.

Coste y rentabilidad de la venta online para distribuidores
y clientes

Comunicacioén de la oferta bajo la influencia del canal
online

Influencia de la pandemia en la evolucién del sectory en
su gestién

Cambios en el crecimiento y gestion previstos por la
influencia del comercio online y la pandemia.

Fuente: Elaboracién propia.

De un listado inicial de 29 tendencias identificadas
(expresado en la Tabla 2, columna 3) a partir de la
interpretacion de las fuentes consultadas (listadas
en la Tabla 2, columna 4 e identificadas a pie de
tabla), se consolidé un “decalogo” (expresado en
la Tabla 2, columna 2). Ordenada y apropiadamente
abordado, este decalogo hablara del momento ci-
clo de viday el equilibrio de fuerzas en la Industria
del Retail, de los modelos de negocio de mayor éxi-
to, y de las estrategias competitivas adoptadas por
los GENAs que lideran sus respectivas industrias.

El motivo para crear un decalogo no es otro que el
resumen de las ideas principales a un monto total
digerible por el analista y el lector, o quiza, como di-
jera Jorge Luis Borges, “un especial aprecio de los
autores por el sistema métrico decimal”. Al mismo
tiempo, se ha verificado que una concentraciéon ma-
yor (es decir, un nimero de tendencias mas recorta-
do) haria perder una riqueza significativa al presen-
te anélisis.

Adicionalmente al anélisis documental y elabora-
ciéon de la Tabla 3, se ha revisado la informacion
mas reciente por sectores, tomando como base las
noticias publicadas y los datos mas relevantes del
ultimo afio, en el que se ve reflejada la influencia
de la pandemia Covid-19. Algunas de estas infor-
maciones se presentaron ya en el epigrafe anterior,
al resumir las tendencias mas significativas de las
diferentes Industrias en que operan los GENAs.

Con esta base, pudo elaborarse un guion para la
realizacion de las entrevistas con los expertos por
area, con el fin de contrastar la validez y calado de
cada uno de los aspectos destacados como rele-

vantes en la actual situacion y perspectivas de las
GENAs. En la Tabla 3 se resumen los temas sobre
los que han sido consultados los expertos de cada
area.

Para poder presentar una vision actualizada del am-
bito de la Gran Distribuciéon No alimentaria se ana-
lizaran, pues, los mencionados aspectos relevantes
en la Tabla 2, al tiempo que se contrastara cada uno
de ellos con la visiéon de los expertos.

SELECCION DE LOS EJES

Y JUSTIFICACION

En un esfuerzo por mantener la fidelidad al titular de
este articulo y evitar aburrir al lector cayendo en la
tentacion de un analisis exhaustivo de tendencias que
no tienen necesariamente que ver con la “Transforma-
cion Digital”, se presentan a continuacion los 10 ejes,

seleccionando aquellos en los que profundizar en el
epigrafe siguiente.

Puede concluirse con facilidad que los tres primeros
ejes de la lista, a saber:

1. Internacionalizacién
2. Fusionesy Adquisiciones
3. Asociacionismo

Son indicadores inequivocos de madurez en cual-
quier sector o industria: La concentracién de la oferta
a través de M&As, tipica de la fase de “colapso” (tra-
duccion libre del Shakeout que sigue al Crecimiento
y augura la Madurez) y de la busqueda del desarrollo
de cuota de mercado a costa del competidor suele ir
acompafnada de la expansion a nuevos mercados en
busca de nuevos consumidores. Por otra parte, el aso-
ciacionismo puede interpretarse como la unién de los
operadores lideres de un mercado maduro, frente al
enemigo comun de la disrupcién tecnoldgica... o de
quien la lidera: inequivocamente, Amazon.

Si, en efecto, el Retail es un negocio maduro, no es de
extrafar que se produzca la disrupcién tecnoldgica:
La mejora de la calidad de la oferta a partir de un nue-
vo paradigma de servicio, una nueva proposicion de
valor que englobaria los ejes 4 a 6, esto es:

4. Diversificacion del surtido (amplitud y profundidad)

b. Mejora del servicio al cliente

6. Defensa del capital de marca desarrollado con
tanto esfuerzo durante afios

A estos ejes de Variedad, Servicio e Informacién (o Pro-
mocion), Palmantier et al. Suman el Tamano del lote, la
Conveniencia espacial y el Tiempo de entrega, para
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definir la lista total de beneficios buscados (traduccién
mas o menos libre de Service Output demands). Esto
es, la proposicion de valor esencial de todo detallista,
en el corazdn de su modelo de negocio.

Continuando con el modelo de negocio, y siguiendo
los esquemas del lienzo de Ostenwalder para la expre-
sién de los mismos, podriamos asociar los ejes 7,8y 9,
respectivamente, con las tres areas rio abajo:

7. *“Tecnologia aplicada al conocimiento del consu-
midor”, con la definicion del targety el o los arque-
tipos de cliente.

8. “Multicanal, Omnicanal, Cross-canal”, con los ca-
nales de distribucion (flujo fisico, flujo econémico
o de pagos y flujo de la propiedad)

9. “Tecnologia aplicada a la mejora de la oferta”,
como las vias y formas de relacién con los clien-
tes (flujo “descendiente” de Promocion y flujo “as-
cendente” de Informacion)

El eje niumero 10 se corresponde inequivocamente
con las éareas rio arriba de la propuesta de valor, esto
es las actividades, los recursos y los socios clave:

10. Tecnologia, aplicada a la optimizacién de pro-
cesos (Reduccion de costes en el Delivery:
BACK-OFFICE)

Merecen un andlisis desarrollado, a juicio de los auto-
res, los ejes siguientes:

Eje namero 3, Asociacionismo, por cuanto fue es-
pecificamente mencionado por dos de los expertos,
en referencia a las estrategias para disminuir la ten-
sién de las estructuras logisticas durante el confina-
miento, con una prudente visién de futuro, més alla
de los tiempos de pandemia.

Eje numero 4, Diversificacién del surtido, por leerse
en la cita de las fuentes la frase “amplio como en
Amazon”, y la vinculacién de esta amplitud de gama
a la venta sin presencia fisica del producto como
Unica forma de viabilidad de tamafios inventarios.

Eje namero 5, desarrollo del servicio al cliente o
siendo mas ambiciosos aun, disefio de experiencias
de compra Unicas, cosa que so6lo puede hacerse a
través de la seleccioén, desarrollo y retencién del ta-
lento.

Los ejes 7 a 9 concentran la mayor parte de los de-
sarrollos tecnolégicos que posibilitan la Omnicana-
lidad (eje numero 8, con todo lo que conlleva), esto
es, la formulacién de la promesa y la entrega del
valor prometido al publico objetivo (eje nimero 9),

empezando todo ello por el propio conocimiento del
mismo (eje numero 7)

En cuanto a los ejes 1, 2 y 6, se entiende que no co-
rresponde hablar aqui de la internacionalizacién de
las ensenas (1), ni de los procesos de concentraciéon
de los diferentes sectores (2), por no ser factores dis-
ruptivos, o bien por no tratarse necesariamente de
tendencias transversales a todas las industrias. En
cuanto al capital de marca (6), podria profundizarse
en la relevancia de las TIC y la percepcién de lide-
razgo en las mismas como factores de creacién de
imagen de marca de las ensefas. También podria ha-
cerse un analisis del posicionamiento precio de las
ensefas GENAs. Nuevamente, escapa al alcance de
este articulo el tratamiento de estos factores, a en-
tender de los autores.

Por ultimo, se discutiran solo algunos aspectos del eje
numero 10, en el convencimiento de que el lector de
Distribuciéon y Consumo sabra acudir a fuentes mas
solventes que el presente articulo, cuando se trata de
hablar de logistica.

ANALISIS, EJE A EJE: ESTADO DEL ARTE

Que el afio 2020 ha supuesto “un antes y un des-
pués” en todo lo relativo a la economia, el consu-
mo, los negocios y las empresas estéa fuera de toda
discusién. Pero que, mas concretamente, dentro
de la distribucidon minorista ha afectado incluso a
aspectos que podemos considerar “genética” del
propio retail, puede resultar sorprendente: La in-
novacion cerrada, el secretismo y la opacidad son
parte inherente de la conflictividad que radica en
la propia naturaleza de los canales de distribucion,
segun todos los manuales de Distribucion; y frente
a eso, en 2021 nos encontramos numerosas citas
entre los consultores més reputados (PWC, Deloi-
tte, McKinsey...) que indican, primero, que no todo
tiene que ser “hecho en casa”, y que los retailers
estan adaptando sus modelos de negocio centran-
do sus inversiones en el desarrollo de tareas clave
y subcontratando o asocidndose para el desarrollo
de tareas de soporte. En segundo lugar, nos dicen
que el asociacionismo esta trascendiendo al sector
y alcanzando al formato. Elaboremos sobre esto.

Es reconocido el asociacionismo sectorial como
una férmula tipica en el Retail, por motivos que no
vienen al caso: Muchas asociaciones sectoriales,
necesaria, y afortunadamente, existen. Lo que no es
habitual es la asociacién trans-sectorial, pongamos,
por ejemplo, de minoristas jugueteros con minoristas
de decoracién. Una causa posible y mas que proba-
ble esta en que, conforme a las 5 fuerzas de Porter, el



asociacionismo es una forma de ganar poder nego-
ciador frente a proveedores y clientes. Segun esto, la
asociacion trans-sectorial pierde todo su significado.
Ahora bien, la distribucién minorista es la maxima
expresion de la funcion social del mercado y el mar-
keting: Proveer a los miembros de una sociedad de
los bienes y servicios que precisan para subsistir. En
este sentido, dos de los expertos entrevistados han
manifestado que fueron testigos o parte integrante
de intentos de colaboracion trans-sectoriales para
solventar o ayudar a otros a solventar alguna caren-
cia logistica, durante la crisis del covid-19. Estos “ex-
perimentos” han llegado, posiblemente, para quedar-
se, dada su efectividad resolutiva.

Dentro del apartado asociacionismo hemos querido
introducir el concepto de innovacion abierta, segun el
cual la tradicién de desarrollar herramientas y proce-
sos “dentro de casa” (“Do It Yourself”) estaria dejando
paso a una mayor aceptacion de estandares externos
que permiten compartir conocimiento y costes de de-
sarrollo con empresas de sectores diferentes, dentro
del retail. Es necesario, como parte de la madurez de
una industria o sector, asumir que “no somos tan raros
como nos creiamos”, y que compartimos problemas
con otras organizaciones, debido a lo cual lo mas inte-
ligente es compartir también las soluciones.

Asi puesy, en resumen, el eje que hemos denominado
“Asociacionismo” (nimero 3) tiene dos facetas: La de
los modelos de negocio, donde se restan capacidades
y recursos y se suman socios; y la de las estrategias
competitivas donde la “Co-Opeticion” o “Cooperacion
Competitiva” ayudan a generar eficiencias a todos los
participantes.

La Diversificacion del surtido es un permanente caba-
llo de batalla en los GENAs: No en vano, frente a ser
“Grandes”, su promesa incluye ser “Especialistas”. La
especializacién implica renuncia, y los procesos de
desarrollo de gamas son uno de los secretos mejor
guardados por los retailers.

Levy y Weitz ya alertan en su clasico Retailing Mana-
gement (10 ediciones, a fecha 2020) de los peligros
de caer en la tentacién de una excesiva amplitud de
gama. Y lo hacen pensando en el retail tradicional y
sus KPI's: rentabilidad por metro lineal, por metro cua-
drado, por metro cubico... Las preguntas clave son
del tipo ;Como decidir dedicar mas metros lineales al
rugby, si no es a costa de la equitacién o el ciclismo?
0 iCémo evitar caer en la tentacién de montar unas
neveras con bebidas frias a la salida por cajas de una
gran tienda de bricolaje? La respuesta esta en la fideli-
dad a la ensefia y su promesa de valor, durante todo el
proceso de desarrollo y definicién de las gamas.

ACTUALIDAD EN RETAIL NO ALIMENTARIO

Como ejemplo, en la actualidad estamos observando
en la distribucién alimentaria la consolidacion de una
nueva categoria de productos, que es la de cuidado de
la salud. Se hace necesaria, ya que el consumidor la de-
manda /Y el cliente la demanda en la No Alimentaria?
Por supuesto que si, y que hay que incluirla si es asi.
Muchos Grandes especialistas No Alimentarios la es-
tan desarrollando cada vez con mas fuerza. Durante el
Covid, la oferta de mascarillas e higienizantes de manos
se ha multiplicado en varias ensefas, completando la in-
cipiente gama de protectores solares, vitaminas y mine-
rales, bebidas isotdnicas, etc. ;Quién no se ha lesionado
alguna vez realizando labores de mantenimiento del ho-
gar o deporte? La solucion esta integrada en la oferta.

Volviendo al desarrollo de gamas, ante una tienda de
tamanfo infinito e ilimitado, la “tienda online”, ;Cual
es el problema en tener una gama de amplitud infi-
nita? Las limitaciones ya no son mayoritariamente de
tipo logistico o financiero, sino de fidelidad al propio
posicionamiento: Ofrecer al cliente “lo que el cliente
espera encontrar”, y desarrollar cuidadosamente y al
ritmo apropiado aquellas familias que “no espera en-
contrar”. Por no mencionar, eso si, la dificultad para
los compradores y jefes de producto que, necesaria-
mente, han de limitar el alcance de sus categorias a
su propia capacidad de gestién y negociacion.

La prueba de la ineficiencia de una falta de foco en la
definicién de gamas se ha vivido precisamente en 2020,
con la pandemia: Coto Consulting manifiesta en su in-
forme especifico post-covid-19 (no nos referimos aqui
al informe general 2018) que el foco en los 20/80's; es
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decir, la atencion al “corazén de gama”, esta en ese 20%
de los SKU's que genera el 80% de la cifra de negocio.
Este particular ha sido unanimemente respaldado por
los profesionales: ;Cémo sacar mas mancuernas o mas
bicicletas estaticas durante el confinamiento, sino es a
costa de monturas y palos de golf? ;Cémo vender mas
camisetas y pantalones de chandal, si no es a costa de
complementos y accesorios? O ;C6mo vender mas pin-
tura, si no es a costa de calderas y casetas de jardin?

No cabe duda de que el entorno digital multiplica al
infinito la capacidad de gestionar, e incluso, mediante
una adecuada experiencia de usuario (UX), de expre-
sar gamas. Al mismo tiempo multiplica la capacidad
pedagodgica del lineal, con recursos multimedia en los
que expresar, a plena potencia, los atributos clave para
la eleccién del producto (pedagogia de eleccion), las
instrucciones para la realizacién de la compra (peda-
gogia de compra), e incluso las técnicas apropiadas
y/o modos de consumo (pedagogia de uso).

Todo esto estaria muy bien si toda nuestra existencia
fuera digital. La realidad es que no lo es. Y, asi, la mez-
cla de lofisico y lo digital complican esta funcién, mul-
tiplicando la importancia y complejidad del eje 4 “Di-
versificacion del surtido (amplitud y profundidad)”.
El eje 8 nos volvera a traer, con seguridad, a este punto
de andlisis, al hablar de entorno fisico, digital y “figital”
(Phygital), como combinacién de ambos.

Hablemos ahora de la gestion de las personas (“ges-
tién del talento”). Si bien es uno de los ejes directores
que nos indican las fuentes consultadas, los expertos
del &rea van las alla: No se trata de “vendedores” ha-
cia los compradores, sino de amigos asesores con los
que generar y compartir productos y experiencias. La
seleccién, motivaciéon e implicacion de los recursos
humanos es cada vez mas necesaria para poder invo-
lucrar y entusiasmar al cliente.

Y iCoémo involucrar mas a ese cliente en la experiencia?
¢{Coémo hacer que, verdaderamente la disfrute? Muchas

ensefas estan desarrollando cursos online y offline
para ayudar y compartir experiencias con sus clien-
tes-amigos. Desde ensefarles a montar un armario, a
ponerse correctamente unos esquis (y a saber cuando
hay que ponérselos...), a disfrutar de una novela con una
buena infusién al lado, o a separar la colada y afiadir el
calcetin que se olvidé cuando ya esta en funcionamien-
to la lavadora. Pero todo esto requiere que las “perso-
nas”, el talento que genera el contacto con el cliente sea
el adecuado en todos los niveles, y tenga la capacita-
cién para generar el apego a la ensefia.

Segun los expertos sectoriales, el personal debe estar
motivado para avanzar, ser vital y responsable (subsi-
diariedad en las decisiones, y consciencia del impacto
de cada decision), ser generoso (compartir, trabajar
en equipo, saber construir juntos, incluyendo al clien-
te como parte de un grupo que quiere cuidarse, hacer
deporte. No se trata sélo de vendedores, insistimos, se
trata de “compafieros de viaje” del cliente, capaces de
ayudar desde el inicio del deseo o inquietud, durante la
compra, e incluso durante el uso y disfrute del produc-
to, mas alla de la salida de la tienda, cuando surgen las
dudas, las ilusiones y, quiz4, algunos problemas.

No olvidemos mencionar que los clientes no son se-
res aislados, que sélo interaccionan con sus provee-
dores. Si hablamos de “amigos asesores” ;Por qué no
incluir a otros clientes en la formula? Efectivamente,
las ensefas han detectado y comprendido que las ex-
periencias de otros compradores son una fuente de
confianza para los nuevos y, cada vez mas, repasan y
alientan los comentarios y tutoriales de otros usuarios
sobre su oferta. Estos opinadores y, sobre todo, los de
mayor peso sobre la decision (influencers), ajenos a la
ensefia, y habituales en categorias ajenas a las aqui
analizadas (moda, cosmética, etc.) se incorporan a la
familia y son observados y atendidos como parte de
ella por el gran retail no alimentario.

Pero no soélo a través de los colaboradores podemos
conocer mejor a nuestro cliente... “Dash buttons”, el ex-

No cabe duda de que el entorno digital multiplica al infinito la capacidad de
gestionar, e incluso, mediante una adecuada experiencia de usuario (UX),
de expresar gamas. Al mismo tiempo multiplica la capacidad pedagégica
del lineal, con recursos multimedia en los que expresar, a plena potencia,
los atributos clave para la eleccion del producto (pedagogia de eleccion),
las instrucciones para la realizacion de la compra (pedagogia de compra), e
incluso las técnicas apropiadas y/o modos de consumo (pedagogia de uso).



perimento de Amazon del que todo el mundo hablé du-
rante semanas, y aun hoy sorprende a muchos, puede
considerarse un entrante a lo que depara el futuro: Con-
sistia en un pulsador en nuestra despensa o nuestro ar-
mario de la limpieza que, sin necesidad de mas tramite
lance un pedido inmediato de un producto. Tener ese
botén te identificaba, ya de partida, como un heavy user
de la marca.

Hace poco mas de un aio se dio a conocer el experi-
mento de un supermercado en Estados Unidos que, en
lugar de vidrio transparente, colocé pantallas led en las
puertas de sus frigorificos. Mediante reconocimiento
facial, el algoritmo reconocia género y edad, y estable-
cia un posible patrén de consumo, adaptando laimagen
de los productos de la nevera que la puerta mostraba
a cada cliente. Los supermercados rusos X5 emplean
desde marzo 2021 el reconocimiento facial como forma
de pago, algo que Youtube nos contaba con un toque
futurista y “chino” hace ya algunos afos (2017). Pero
mucho mas cerca de nosotros, desde el verano de 2020
Mercadona aplica la tecnologia de reconocimiento fa-
cial para la proteccion de sus clientes y empleados: El
sistema esta creado para detectar personas con “sen-
tencia firme y medida cautelar de orden de alejamiento
del establecimiento, dictadas por un juzgado “. El proce-
so requiere 0,3 segundos y las imagenes negativas se
eliminan de inmediato, segun la propia cadena.

En otro orden de cosas, la tecnologia mévil ya permi-
te, conforme a las explicaciones de los expertos en-
trevistados para la elaboracién de este articulo algo
que so6lo podiamos sofar hace unos pocos afios: Me-
dir la eficacia de los folletos en papel (algo aun per-
fectamente vigente en la Gran Distribucién): Median-
te localizacién de dispositivos mdviles, en casay en
la tienda, podemos comparar el barrio de origen de
cada cliente, y analizar si el barrio ha sido buzonea-
do... Y con esto decimos adiés a la clasica pregunta
en cajas: “sPodria decirme su codigo postal?”

La personalizacion de las comunicaciones con los
clientes y socios de programas de fidelizacién me-
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diante apps y correos electrénicos hace perfecta-
mente viable la aplicacién al mundo fisico de algo-
ritmos de inteligencia artificial capaces de prever la
siguiente mejor oferta (Next Best Activity). Ya no sélo
Amazon puede decirnos aquello de “Clientes simila-
res a ti eligieron...", sino que la ensefia podra lanzar-
nos un mensaje push al mévil cuando estemos frente
al lineal en cuestién. Esto ya es factible, si bien el cos-
te es auln elevado, y el intrusismo que implica hace
que tenga muchos detractores... De momento.

En definitiva, conforme al eje nimero 7, Tecnologia
aplicada al conocimiento del consumidor, la oferta
se personaliza mas que nunca gracias a un nivel de
profundidad nunca antes alcanzado en el conocimien-
to del cliente. En este sentido la realidad es que el co-
mercio electronico y el webchandising han liderado el
desarrollo, pero como se ha dicho, todos los avances
aplicables en e-comerce lo son también en el entorno
fisico, gracias a las comunicaciones personalizadas,
algo que llevamos haciendo desde los 90’s del siglo
pasado con el desarrollo del Marketing Directo y de
bases de datos. La verdadera evolucion estaria en pa-
sar de la estimacioén basada en variables de segmen-
tacion declarativas, o en comportamientos pasados, a
un A/B testing o “ensayo-error” de toda la vida, en las
comunicaciones. Un aspecto clave aqui es la posibili-
dad de asumir errores gracias al abaratamiento de las
comunicaciones y la paciencia de los consumidores,
en el camino hacia la creacion de una relacion con la
ensefa que les facilite sus transacciones futuras.

Omnicanalidad es la palabra de moda. Las ventas on-
line estan creciendo de forma exponencial. ;Todo co-
menzé con la pandemia? Nada de eso. Las ensefias ya
previeron y comprobaron hace anos el crecimiento de
este canal en el sector No Alimentario. La cuestién es
¢Estaban preparadas para afrontar el tirdn coyuntural?
Unas mas y otras menos, y eso se vio reflejado, funda-
mentalmente, en la logistica de recepcion, preparacion
de pedidos y entrega. La experiencia ha hecho que, en
algunos sectores, se haya incorporado incluso a perso-
nas y Pymes ajenas para acudir al rescate, mientras se
aguantaba el tiron Covid. Y los buenos resultados, en
muchos casos, han consolidado esa sinergia.

El canal online se esta creciendo frente al fisico, en el
sector No Alimentario, por la simplicidad para el con-
sumidor en la eleccién en una plataforma cuasi infini-
ta de posibilidades, y con enormes potenciales para
mostrar variaciones, informacion adicional y servicios
asociados. Los consumidores estan encantados; pue-
den inspirarse en la tienda fisica, si lo desean, y luego
dejar volar su imaginacién en el online, con la venta-
ja de la eleccion de métodos de pago y entrega cada
vez mas amplios. Lo cierto es que los “pure players”,
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El canal online se esta creciendo
frente al fisico, en el sector No
Alimentario, por la simplicidad

para el consumidor en la elecciéon
en una plataforma cuasi infinita
de posibilidades, y con enormes
potenciales para mostrar
variaciones, informacion adicional
y servicios asociados. Los
consumidores estan encantados;

pueden inspirarse en la tienda fisica,

si lo desean, y luego dejar volar su
imaginacion en el online, con la

ventaja de la eleccion de métodos de
pago y entrega cada vez mas amplios

expertos en el canal online, navegan en este océano
actual con mayor ventaja, dada su experiencia, pro-
fundidad de gamay linea y dominio de los sistemas y
plazos de entrega, pero, los mixtos tienen la ventaja de
la parte experiencial, que tantas veces es fundamental
para tomar la decision de compra. Los distribuidores
que soélo estan presentes en el canal online tienen
mayores dificultades para generar la experiencia “de
corazon” con el cliente, a través del trato personal con
sus asesores-amigos de la tienda fisica, por lo que,
algunos de ellos, estan aterrizando en el ladrillo para
lograrlo.

Y, si el cliente no va a la tienda fisica, la tienda debe
acudir al cliente. La venta a través de todos los cana-
les permite este proceso. Muchas ensefas de distintos
sectores (bricolaje, deportes, equipamiento del hogar,
jardineria, etc.) han desarrollado sistemas y paginas
web que permiten, tanto la correcta visualizacién del
surtido, como la compra, sin necesidad de que el clien-
te visite fisicamente el establecimiento. Nuevos forma-
tos de proximidad, con menor tamafo, pero mas expe-
rienciales (showrooms), estdn complementando a la
Gran Superficie, y han permitido que los consumidores
visualicen las posibilidades de la adaptacion de los pro-
ductos a sus necesidades, y luego puedan adquirirlos a
través del canal mas adecuado a sus intereses.

Una de las ultimas experiencias en algunos sectores
GENAs es la de las “tiendas corner”, que amplian atn
mas la presencialidad y accesibilidad de los clientes a
la oferta. Incluir material de esqui (venta, alquiler, for-

macién e, incluso, asesoramiento para localizar aloja-
miento) en las principales estaciones de desarrollo de
este deporte, o en el interior de super e hipermerca-
dos amplia las vias de conexién con el mercado, y la
consolidacién de la relacién.

Centrémonos ahora en la tecnologia aplicada a la
mejora de la oferta. Compremos online u offline, las
ensefias estdn muy atentas al “parcour cliente” o “con-
sumer journey”.

Cuando un consumidor tiene la necesidad o inquietud
acerca de un producto, tiene la opcién, obviamente,
de acudir a la tienda para recabar informacién y, en su
caso, realizar la compra. En ese caso, todas las innova-
ciones que se puedan ofrecer, desde el punto de vista
tecnoldégico, pueden ser Utiles: codigos QR para obte-
ner informacién ampliada, probadores virtuales, simu-
ladores, cajas de autopago, etc. En el recorrido onling,
algunas de estas opciones siguen siendo validas, pero
otras deben ser sustituidas, como la de la interaccion
fisica con el personal de venta ;Qué estan haciendo
las GENAs en esos casos? Desarrollar sus paginas
web y aplicaciones moviles para que sean mucho mas
faciles de consultar, mas seductoras, y con muchas
mas posibilidades de ayuda interactiva con el cliente.

El canal online ha dejado de ser un ente independien-
te de la empresa, para convertirse en una parte mas
de la tienda. El fisico y el online se complementan a la
perfeccién, permitiendo, a través de todos los avances
tecnoldgicos, una experiencia global ampliada para
los clientes. En el online (tanto dentro como fuera de
la tienda fisica), se estan incorporando servicios como
asesoria, productos complementarios a la oferta de la
enseia (formacion, viajes, alojamiento), propios o en
colaboracion con empresas externas, de forma que se
puedan atender todas las necesidades del consumi-
dor, desde su origen, hasta su evaluacion final del uso
y disfrute de lo adquirido.

Dentro del canal online (web y méviles), las posibilida-
des de interactuar con el cliente de forma rapida pue-
den verse disminuidas, pero no asi otras de gran utili-
dad como el acceso a una mayor profundidad de gama
y linea, hasta llegar a la “tienda infinita” que ya hemos
mencionado. Ademas de ello, la web ofrece una gran
utilidad, que es la de albergar una zona “formativa”
permanente en el uso de los productos. Vemos como
varias ensefias ofrecen tutoriales abiertos a clientes y
curiosos, tanto generados por ellas mismas como por
clientes reales, que muestran su propia experiencia de
uso. Pues bien, esos usuarios se convierten, en mu-
chos casos en grandes influenciadores del resto de
clientes, constituyendo un activo de incalculable valor
para la empresa.



No podemos dejar de hablar de métodos de pago, si ex-
ploramos las innovaciones tecnoldgicas incorporadas
recientemente por los GENAs. Al pago en moneda, se
le sum¢ el de tarjeta, de todos conocido. En la actuali-
dad, en algunas ensefias se puede realizar el pago por
secciones en la tienda fisica, por transferencia median-
te un cdédigo especifico en el online, y el pago a la re-
cepcion de la mercancia. Todo para facilitar ain mas las
facilidades para generar satisfaccion en el cliente.

Todo lo anterior se esté desarrollando también gracias
a la observacion directa del cliente en el punto de ven-
tay en el punto de uso y disfrute, como en el caso de
instalaciones de desarrollo de productos en campos
deportivos.

Nos queda abordar el ultimo eje: Tecnologia aplicada
a la optimizacion de procesos.

Precisamente, algunos pensaran que es el tema mas
complicado y comprometido para todo el que se de-
digue a la venta online (teniendo en cuenta que la fi-
sica es mas controlable en costes, en la actualidad)
¢Como, obviar el crecimiento de la demanda online,
a pesar del coste y complicaciones e implicaciones
logisticas? La respuesta es: no se puede, a riesgo de
perder el cliente. Ademas, acostumbrados a la com-
pra a través de los “pure players” como Amazon, con
sus breves plazos de entrega en general, los clientes
no piden menos de las grandes ensefias no alimen-
tarias.

El proceso de optimizacién (por jugar con el titulo del
eje), pasa por la automatizacion de los pedidos como
base, y el control de la ubicacién de la mercancia en
tiempo real, tanto por parte de la ensefia como del
cliente. Si no existe el producto en el establecimien-
to méas préximo, se busca la soluciéon desde otro o,
incluso, desde el proveedor suministrador si es nece-
sario, integrandolo en la cadena. Recordemos que la
proximidad pasa por la apertura de establecimientos
en muchos casos mas pequefios de tamano que las
habituales grandes superficies y, en éstos, el stock es
bastante mas limitado.

También se incorporan a los sistemas de entrega
en domicilio los de recogida en el punto de venta en
dia y hora previamente acordados, al igual que en la
distribucion alimentaria. La asociacion (e integraciéon
en otros casos) con empresas especializadas en
transporte y entrega de mercancia agiliza y acorta
los tiempos y motiva al cliente hacia la compra. Sea
cual sea el, o los, sistemas de logistica, se trata de
generar que la experiencia en la “tltima milla” conso-
lide la adecuada relacién con el cliente, por lo que la
seleccioén de los socios externos también es crucial,
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y debe tenerse en cuenta que sean capaces de inte-
grase en la filosofia de la ensefa, mas alla del acto
fisico de entrega.

A la vista de los resultados del analisis bibliografico
y las conclusiones de las entrevistas en profundidad,
parece claro que el retail, y mas en concreto las GE-
NAs estéan sufriendo un proceso evolutivo y transfor-
mativo a marchas forzadas.

Los GENAs han dejado de ser almacenes de gran ta-
mano donde los consumidores acudian a realizar sus
compras, con la idea de llevarse el producto a casa,
con el convencimiento de su amplitud de oferta y dis-
ponibilidad. Estas caracteristicas se mantienen, en
principio, en los establecimientos fisicos de mayor ta-
mano, pero la actualidad de los grandes especialistas
es otra muy diferente. La inteligencia es la capacidad
de adaptacion al cambio, y ha habido muchos cam-
bios en los ultimos afos, si bien la pandemia ha sido el
gran acelerador de estas transformaciones.

Es cierto que este tipo de Retail esta en su fase de ma-
durez; asi lo demuestran los indicadores de interna-
cionalizacion, fusiones y asociacionismo, patentes en
cada una de las ensenfas... De las que han sobrevivido,
puesto que, para ello, han tenido que prever y asumir
el reto de las nuevas necesidades de un consumidor
cada vez més exigente, tecnolégico y omnicanal.

La adaptacién en cuanto a formatos de estas grandes
superficies, para acercarlas mas al cliente, ha implica-
do una importante revision del surtido expuesto, para
transformar las tiendas en “showrooms” inspiracio-
nales, pero la ampliacion real del mismo a través de
todos los sistemas virtuales, para ofrecer esa oferta
cuasi infinita equiparable a la de los “pure players”.

La pandemia ha supuesto una disrupciéon ambiental
de tamafno mayusculo es todos los ambitos, y en este
no podia ser menos. El resultado es que las ensefias
que tenian ya iniciados los procesos de integraciéon y
desarrollo de la venta online, a pesar de las dificulta-
des iniciales, han salido reforzados, y han estrechado
vinculos con los clientes.

Cierto es que la practica totalidad de los productos
que se ofrecen en los GENAs pueden ser adquiridos
en otro tipo de establecimientos, pero el éxito actual
de las ensefias que han conseguido crecer esta en
haber generado una relacién distinta con el cliente
en todos los &mbitos: en el tecnolégico, poniendo a
su disposicion los medios de acceso a su amplia ofer-
ta online a través de distintas plataformas, asi como
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las innovaciones que mejoran el reconocimiento de
los productos, la informacion sobre los mismos, y los
medios de pago; en la tienda, incorporando aseso-
res-amigos que acompafan desde el inicio hasta la
evaluacion de la experienciay mas all4, si el cliente lo
requiere; en la logistica, asegurando el acceso rapido
a la ofertay, en la entrega, desarrollando los sistemas
y alianzas necesarios para que los productos lleguen
al comprador cuando los quiere, y que quede satisfe-
cho en su recepcion, y mas alla de la misma.

Todo lo anterior ha sido posible gracias a la observa-
cion permanente de las necesidades del consumidor
y al andlisis de la ingente cantidad de informacion
que generan con sus compras y visitas online y offli-
ne a cada ensefia. Los GENAs se han transformado
y desarrollado en la madurez para metamorfosearse
en un nuevo tipo de oferta, mutada por el esfuerzo de
los distribuidores, adaptada y adaptable a los cambios
medioambientales y del consumidor.

Si el lector es un directivo del sector del Retail debe-
ré tener en cuenta estos ejes estratégicos, sean los
29 identificados en la literatura, los 10 propuestos
por los autores, o con muchas probabilidades los 3
0 3.000 que indica su plan estratégico, porque sean
los que sean, es seguro que abogan por la transfor-
macién digital. |
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El secreto de
para mantener
la calidad durante

todo el aio

El kiwi es una planta y fruto muy exigente en cuanto a las condi-
ciones climaticas donde se desarrolla, en especial si menciona-
mos su temperatura, humedad relativa y viento, factores impor-
tantes en el transcurso correcto de la plantacién y crecimiento
del fruto. Pese a que la planta ha presentado una capacidad
importante de adaptacion, el kiwi se identifica por ser un fruto
que, a pesar de estar presente en ambos hemisferios, requiere
de un cuidado y un entorno especial para que este sea de la
méxima calidad.

Estas y las muchas otras caracteristicas concretas que se deben
cumplir para que podamos comer unos kiwis deliciosos y nutri-
tivos, no son féciles de encontrar. Sin embargo, Zespri™, en su
afén por poner a nuestro alcance kiwis de la mas alta calidad
durante todo el afio, ha desarrollado un método para poder tra-
bajar con plantaciones en ambos hemisferios y a su vez asegurar
que las condiciones de estas son idéneas: el Sistema Zespri™.

Este sistema de control de calidad de 12 pasos se implementa
en todas las plantaciones de kiwis Zespri™ al rededor del pla-
neta, permitiendo que los consumidores podamos disfrutar de
sus deliciosos kiwis durante los 12 meses del afo, tanto lo kiwis
Zespri™ Green, los kiwis verdes con un sabor mas acido y re-
frescante, y los kiwis Zespri™ Sungold™, los destacados dulces
y jugosos kiwis amarillos. Dos productos dirigidos a paladares y
momentos variados, en cualquier momento del dia.

}%5 dias

Y CALIDAD
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En Zespri™ estamos comprometidos con ofrecer
kiwis de la mas alta calidad durante los 12 meses del
ano y esta no es una tarea facil, ya que el kiwi es un
fruto muy exigente en cuanto a las condiciones en

las que crece.

Para conseguirlo, confiamos en nuestro Sistema
Zespri™, un sistema de control de calidad tunico
que implementamos en todas nuestras plantacio-
nes en ambos hemisferios para que disfrutemos de

los kiwis mas irresistibles todo el ano.

KIWIFRUIT
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Centros comerciales.
Un buen laboratorio para
probar otros modelos de
negocio

*¢ Silvia Resa Lopez
Periodista

Resumen: En Espafia hay 568 centros comerciales, que suman una superficie superior a los 16,4 millones de metros cuadrados, destina-

dos a la venta de productos y servicios. Entre los nuevos habitos desarrollados por los compradores, destaca el uso de la tecnologia, tanto

para el consumo como para la socializacién, lo que provoca en los minoristas la adopcién digital, que redunda en una mayor confianza de
los consumidores.

Palabras clave: centro comercial, digitalizacion, ocio, proximidad, pymes, gestion, retail, tendencias, optimizacion, franquiciancias.



perturasy cierres intermitentes, al ritmo de la
Asituacién sanitaria y econdémica, las han su-

frido tanto el sector de distribuciéon minorista
como el de Horeca; no obstante, los centros y par-
ques comerciales, presentes en el mercado espanol
desde hace cuatro décadas, se han convertido en
el escenario idéneo para la fusién entre los mundos
fisico y digital, haciendo las veces de laboratorios
en los que se ensayan nuevas férmulas comerciales
y de servicios

“El centro comercial es el mejor formato para com-
binar e integrar los mundos fisico y digital, que cada
vez conviviran mas intensamente”, dice Eduardo
Ceballos, presidente de la Asociacion Espafiola de
Centros y Parques Comerciales; “seran cada vez
mas tecnolégicos, imponiéndose la omnicanalidad,
de modo que férmulas como el click&collect segui-
ran creciendo, ya que para las marcas supone un
ahorro en términos de costes logisticos, al tiempo
que les permite estar en contacto con sus clientes,
quienes compran online y recogen en tienda”.

El sector de centros y parques comerciales cuenta
con 568 agrupaciones (datos de 2020), que suman
una superficie superior a los 16,4 millones de me-
tros cuadrados destinados a la venta de productos 'y
servicios. Son datos de la patronal del sector, AECC,
que establece una clasificaciéon por tamafio, siendo
los mas abundantes en niumero los centros peque-
fnos,139, con una Superficie Bruta Alquilable (SBA)
mayor de 5.000 metros cuadrados e inferior a los
20.000 metros cuadrados. Le siguen los 120 de ta-
maino mediano (en el rango de superficie compren-
dido entre los 20.000 y 40.000 metros cuadrados),
asi como las 98 galerias comerciales fundamenta-
das en un hipermercado.

Centros comerciales grandes (entre 40.000 y 80.000
metros cuadrados SBA) hay 83 en el mercado espa-
fiol y tan sélo 21 sobrepasan dicho tamafo, siendo
considerados muy grandes. Como formatos espe-
cializados destacan los 70 parques comerciales, 20
centros de ocio y los 17 centros de fabricantes, de-
nominados también factory outlet.

“Los consumidores siguen necesitando ver, oler,
tocar, sentir y probar los productos que desean ad-
quirir y esto es algo que s6lo puede ofrecer la tienda
fisica”, dice el presidente de la Asociaciéon Espafiola
de Centros y Parques Comerciales (AECC), quien
destaca que, para asegurar el distanciamiento so-
cial durante todos estos meses, los establecimien-
tos se han organizado y han implantado medidas
tales como los sistemas méviles de autoconsulta o
los servicios de pago digital sin contacto.

CENTROS COMERCIALES. UN BUEN LABORATORIO PARA PROBAR OTROS MODELOS DE NEGOCIO

Centros comerciales grandes (entre
40.000 y 80.000 metros cuadrados
SBA) hay 83 en el mercado espaiol y

tan sélo 21 sobrepasan dicho tamano,

siendo considerados muy grandes.
Como formatos especializados
destacan los 70 parques comerciales,
20 centros de ocio y los 17 centros
de fabricantes, denominados también
factory outlet

“Vivimos en un pais con una cultura de calle y de
cercania entre las personas y los centros comer-
ciales seguiran siendo un punto de encuentro en
el que socializar y pasar el tiempo de ocio”, dice
Eduardo Ceballos, quien no duda que “el consumi-
dor estd cambiando y adoptando nuevos compor-
tamientos que podran mantenerse en el futuroy a
los cuales habra que adaptarse, si bien ya hemos
demostrado en anteriores ocasiones que sabemos
hacerlo”.

Entre los nuevos héabitos desarrollados por los
compradores espafioles destaca, precisamente,
el uso de la tecnologia tanto para consumir como
para socializar. “Los retailers deben reflejar esto,
acelerando la adopcién digital, para asi aumentar
la confianza de los consumidores”, dice Alberto
Molina, responsable de Retail de la consultora Ac-
centure en Peninsula Ibérica e Israel; “es por esto
que la distribucién debe llevar a cabo planes de
contingencia para la transformacion tecnolégica y
asi mantener los margenes operativos”; “los mino-
ristas necesitan hacer mas eficientes los procesos
de compra, tanto online como offline, con el fin de
estar preparados para responder a las necesida-
des, a medida del desarrollo progresivo de la om-
nicanalidad”.

Segln Molina, “es el momento de analizar oportu-
nidades para humanizar y diferenciar las experien-
cias de compra digitales, a medida que los consu-
midores continien comprando online”

Y es que, tal y como reconoce el portavoz de Ac-
centure, “el miedo y la prudencia es lo que llevd
al consumidor a evitar la tienda fisica al principio
de la pandemia, si bien la prudencia ha continuado
como actitud predominante a la hora de gastar”; es
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por esto que Alberto Molina aporta datos relativos
a las reticencias manifestadas por los clientes a la
hora de visitar bares o acudir a eventos musicalesy
deportivos (el 59% de los espafioles participantes
en laencuestarealizada entreel 16 y 22 de junio de
2020 sobre prioridades y decisiones de compra),
mientras que el 37% hacia lo propio con respecto
a los centros comerciales. “Se deben priorizar las
iniciativas que ejerzan mayor impacto en la con-
fianza del consumidor”, dice Molina.

CANIPO DE ENSAYO

PARA INNOVACIONES

Para Eduardo Abadia, gerente de la Asociacion
Espafiola de Franquiciadores (AEF) la respuesta a
gran parte de los cambios sufridos por el retail se
resume en dos términos: “adaptacion y transfor-
macioén”, ya que “los centros comerciales han ido
adoptando las normas de seguridad y sanitarias,
pues es algo que va en su ADN; ahora bien, el reto
de esta formula comercial consiste en transmitir al

cliente la seguridad y la confianza demandadas por
el consumidor”.

Esto ultimo parece ya un escollo salvado segun
Eduardo Ceballos, presidente de la AECC: “incer-

' diwll!Ml
VEII\IEII‘I"’"

tidumbre y miedo han sido coyunturales, por lo
que, segun ha ido remitiendo la crisis sanitaria, los
consumidores vuelven a disfrutar de las experien-
cias que ofrecen centros y parques comerciales”;
“de hecho, hemos logrado transmitir seguridad y
confianza a los clientes, lo cual se refleja en la ten-
dencia hacia la recuperacion desde la reapertura,
si bien el curso de la pandemia pudo alterarla pun-
tualmente”.

“A lo largo de mas de cuarenta anos de historia,
los centros y parques comerciales vienen demos-
trando flexibilidad y capacidad de adaptacién, por
lo que ahora, de nuevo, han de responder a las de-
mandas de sus visitantes, tanto en el aspecto co-
mercial y de ocio como en el social”, dice Ceballos.

Al igual que el resto del sector de distribucién
minorista, uno de los retos que han de lograr los
centros comerciales es el de la adopcion digital
definitiva; Alberto Molina, de Accenture, dice que
tal objetivo “pasa por la automatizacion para opti-
mizar los procesos, por la implementacién de tec-
nologias como la inteligencia artificial, big data e
Internet de las cosas, y en tercer lugar por el re-
fuerzo de la omnicanalidad”.

“En los centros se da la sinergia entre las herra-
mientas digitales de las marcas y las que se im-
pulsan desde el propio centro comercial, de modo
que es el canal mas eficiente de cara a un impacto
positivo en el consumidor”, dice el presidente de
la AECC, que destaca “las posibilidades que a este
sector de la distribucion otorga la presencia en
redes sociales, la personalizacién de la oferta me-
diante el big data o la presencia de herramientas
como el escaparate virtual o el asesoramiento live
stream o en vivo".

“Los centros comerciales siempre han estado muy
cerca tanto de los consumidores como de las nue-
vas tendencias, de manera que en muchas ocasio-
nes han sido el laboratorio en el que se han testado
nuevas féormulas de retail”, dice Eduardo Ceballos,
de la AECC.

Se refiere este portavoz de la patronal a estableci-
mientos cuyo surtido tiene que ver con productos
de proximidad, ecolégicos y/o sostenibles: “la ma-
yor parte de las tiendas se clasifican como peque-
filo comercio, que en ocasiones capitaliza tenden-
cias relacionadas con la oferta local, a su vez con
un gran peso en el mix comercial”.

En esta linea se sitla el informe de Accenture,
donde se recoge la tendencia de los consumido-
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A lo largo de mas de cuarenta anos de historia, los centros y parques
comerciales vienen demostrando flexibilidad y capacidad de adaptacion, por
lo que ahora, de nuevo, han de responder a las demandas de sus visitantes,
tanto en el aspecto comercial y de ocio como en el social

res a comprar en establecimientos de cercania
y ademas productos de origen local; “las marcas
pueden responder a esta demanda destacando la
procedencia local de su surtido”, dice Alberto Mo-
lina; “por otra parte, los retailers pueden decidirse
por tiendas de menor formato”.

GESTION UNIFICADA

“Las empresas que forman parte de un centro co-
mercial se ven beneficiadas por una gestién uni-
taria y profesional”, dice el presidente de la AECC;
“la organizacion de un centro o parque comercial
recae en manos de empresas que aportan creci-
miento tecnolégico, excelencia en la gestion y so-
luciones innovadoras”; “ademas, las herramientas
de marketing digital de los centros comerciales es-
tan también a disposiciéon de dichas pymes”.

La formula de la franquicia representa entre el 45%
y el 50% en cuanto al numero de locales integrados
en los centros y parques comerciales; no asi en fac-
turacion, donde su participacién es mas baja pues,
segun explica Eduardo Abadia, gerente de la AEF,
“la cifra de negocio es menor, ya que se trata de
empresas pequeias, frente a aquéllas que hacen
de locomotora del centro comercial, las compaiiias
que manejan grandes cifras, como es el caso de los
hipermercados”.

Segun Abadia, sectores como los de hosteleria y res-
tauracion, moda, retail (tiendas minoristas), belleza
y tintorerias acaparan las marcas franquiciadoras,
que en los centros comerciales se ubican de diversa
manera, dependiendo de la actividad. Horeca (Hoste-
leria y Restauracion), por ejemplo, suele situarse en
los pisos altos, quedando las plantas inferiores para
retail de moda o servicios como peluqueria, 6ptica y
hasta telefonia”.

Dice Abadia que las franquicias son pioneras en tec-
nologia: “son punteras e innovadoras, lo que les viene
impuesto por la necesidad, dado que por imagen de
marca pueden estar abriendo locales en todo el mun-
do, lo que eleva sus especificaciones”.

“La digitalizacién ha sido nuestra gran aliada para
ofrecer al cliente una experiencia omnicanal”, dice
Manuel Paz, director de Expansién de la marca de
opticas Alain Affelou; “hemos reinventado el custo-
mer journey del cliente, enfocado a preparar la visita
desde casa, minimizar el tiempo de permanencia en
la 6ptica durante la época de restricciones sanitarias
y a potenciar la relacién con él tras la compra”.

Junto a su probador de gafas virtual, pago mediante
link o la wishlist de gafas, este responsable destaca:
“somos pioneros en el uso de la tecnologia block-
chain, o reduccién de intermediarios en el proceso
de certificacion de la calidad de nuestros productos,
lo cual supone un gran avance hacia la digitalizacion”.

La firma llegé al mercado espafiol hace casi vein-
te afios y como compafiia engloba a 170 franqui-
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ciados y 329 establecimientos de 6ptica y audio-
logia. El 40% de sus Opticas estan ubicadas en
centros comerciales, considerados como puntos
estratégicos, segun el director de Expansién de la
compafiia: “supone grandes ventajas por el flujo
de visitantes que acuden a estas zonas comercia-
les, donde pueden encontrar todos los productos
y servicios en un mismo espacio”; “como desven-
taja, esta concentracion de establecimientos en
un mismo centro comercial supone, en algunos
casos, un incremento de la competencia, si bien
tal circunstancia nos impulsa a mejorar nuestro
servicio y atencion al cliente”.

Algo similar es la vision de Carmen Vinader, direc-
tora de Marketing de Llaollao, cadena de elabora-
cién y venta de yogur helado: “establecer nuestra
marca en un centro comercial so6lo tiene ventajas,
ya que el flujo continuado de personas es eleva-
do durante todo el afo, lo que lleva a consumir
nuestro producto de un modo atemporal”; “apro-
ximadamente el 70% de nuestra red se encuentra
ubicada en centros comerciales, porcentaje que
alcanza el 90% en Asia y América y tenemos loca-
les a pie de calle, en aeropuertos y estaciones de
tren o metro”

La cadena dispone de quince tiendas propias y
75 franquiciados que suman 225 franquicias en
Espafia, mercado en el que la marca comenzé en
2009 como establecimiento propio, el cual mas
tarde empez6 a franquiciarse. Internacionalmente,
operan mediante la férmula de master franquicia,
modalidad por la que el franquiciador otorga al
franquiciado el derecho a explotar el negocio en
un territorio.

“Los meses posteriores al confinamiento han
sido decisivos para continuar las negociaciones
y planificar las aperturas que estaban previstas a
comienzos de 2020", dice Carmen Vinader, expli-
cando el plan de expansién de la cadena, el cual
han retomado desde hace afo y medio; “hemos
abierto siete puntos de venta en Espafa, dos en
Arabia Saudi, uno en Kuwait, otro en Myanmary en
Australia, tres en Malasia y hemos firmado acuer-
dos con Brunéi y Austria para iniciar negocio en
dichos mercados”.

Para Isabel Romo, directora de Operaciones de
basec, la cadena de tintorerias de origen francés,
el trafico de clientes constituye la ventaja funda-
mental de pertenecer a un centro comercial, don-
de se ubica el 60% de sus puntos de venta, pues
“gracias a la visibilidad de todas las ensefas se
logra mayor penetraciéon en el mercado”. Aunque

también apunta alguna desventaja, asociada a las
restricciones de movilidad: “cuando hay miedo,
los clientes optan por el comercio de proximidad,
no desean exponerse demasiado tiempo y la dura-
cion de la accion de compra es mas corta”.

A ello hay que sumar otros factores relacionados
con el servicio que presta, como reconoce Laura
Belaire, directora de Comunicacién y Marketing de
basec: “nuestro cliente principal es aquél que vis-
te con traje y se desplaza diariamente a su pues-
to de trabajo, pero este perfil ha caido en el 80%,
dado que el miedo a compartir espacios profesio-
nales hace que nuestros clientes teletrabajen, por
lo que no necesitan rotacion de prendas que ya no
se ponen, que ya ho ensucian”.

Esta red de 39 franquiciados dispone de 90 esta-
blecimientos en el mercado espafol, donde se es-
tablecieron tres décadas atras. “Somos conscien-
tes de las nuevas necesidades de los clientes, asi
como de los habitos surgidos tras la crisis, por lo
que estamos adaptando nuestra oferta con servi-
cios distintos, tales como la limpieza de deportivas,
la lavanderia o el servicio a domicilio, ademas de
tratamientos de higienizacién y desinfeccion de
prendas”, dice Isabel Romo, que aclara que la ca-
dena “se encuentra en medio de una revolucién di-
gital, con el desarrollo de una aplicacién que atien-
da todas las necesidades del cliente, lo que incluye
el servicio a domicilio, la desmaterializacién de la
tarjeta de fidelidad o los tickets de compra”.



SUMAR OCIO Y GASTRONOMIA

El auge del comercio online, unido a las exigencias
de los consumidores, que buscan una experiencia
de compra, ha llevado al disefio de espacios mul-
tiactividad en los que se fusiona el ocio y la gastro-
nomia de calidad. Es lo que se conoce como “eat-
ment”, concepto importando del Reino Unido y que
en el mercado espafiol, de forma previa a la crisis
sanitaria, estaba previsto que se iniciara de la mano
de la compaiiia Urban Planet Entertainment, empre-
sa espafnola especializada en la promocion, desa-
rrollo y gestion global de soluciones de ocio activo.

Bajo la marca The Strad Club, del que ya existe un
local en Barcelona y otro previsto en el centro co-
mercial GranCasa de Zaragoza, el concepto une
restauracion de alta gama con juegos tradicionales
como los dardos; se trata de locales de tendencia
que buscan crear diversiéon, con un disefio como
espacios de socializacién, en la linea del concepto
britdnico “eatment”.

“La inclusién en los centros comerciales de la nue-
va fusion de ocio y gastronomia gourmet responde a
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la tendencia de convertirse en lugares experiencia-
les, donde no es preciso moverse de ubicacioén para
cambiar de actividad”, dice Alejandro Gallardo, direc-
tor de Operaciones en The Strad Club; “Urban Planet
reinventa este concepto para introducirlo en los cen-
tros comerciales con una oferta ludico-gastronémica
en un mismo espacio multiactividad”

“Sin duda, este tipo de iniciativas, que empujan al
cliente a acercarse a los centros y que convierten su
visita en una experiencia de compra, son fundamenta-
les en estos momentos”, dice Laura Belaire, directora
de Marketing de basec; “precisamente nuestra com-
paiia trabaja en este sentido, buscando soluciones
para hacer de la experiencia de cliente algo Unico”.

Para Eduardo Ceballos, presidente de la Asociacion
Espafiola de Centros y Parques Comerciales, “todo lo
que pase por generar experiencias es una direccion
que creemos correcta; la tendencia eatment es una
nueva forma de entender la restauracion, donde la
clave estd en comer por placer, no tanto por nece-
sidad”; “en Espafa ya existen algunos ejemplos que
dan prueba de que puede ser una de las férmulas in-
novadoras de éxito, aunque no la Unica". |
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lnnovacion probada

la nueva gama BT Reflex

La nueva serie BT Reflex R-E-O
de Toyota - Innovacién probada

inclinable, un control de elevacion transicional y la

generacion de carretillas retractiles continda en la
misma linea, introduciendo nuevas caracteristicas
innovadoras,

Las carretillas retractiles de Toyota han sido productos
lideres en su categoria con caracteristicas innovadoras
durante los dltimos 25 anos, con su exclusiva Cabina

direccign de 360°, por nombrar solo algunas. La nueva

La experiencia del conductor se ha mejorado con un
compartimento del operario redisenado que ofrece
nuevos compeonentes ergondmicos.

Los paquetes de Energia Inteligente con bateria de litio
de Toyota ofrecen la maxima eficiencia energética y
ahorro de costes.

Todos los modelos Reflex son carretillas inteligentes
que pueden conectarse facilmente con | _Site de
Toyota,

La seguridad, la eficiencia energética y la ergonomia
pueden alcanzar nuevas cotas con las nuevas carretillas
Reflex.

TOYOTA

MATERIAL HANDLING

Si guiere conocer mas aderca de la nueva
BT Reflex, visite wes.toyota-forklifts.es
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Los para
un futuro mas responsable
y sostenible

La década 2021-2030 es determinante para avanzar
hacia un modelo de consumo mas justo

Maria Rodriguez
Socidloga. Experta en Consumo Responsable y RSE. Consejera del CERSE

Resumen: La tercera década de este siglo XXI se ha iniciado con grandes perspectivas para instalar en la sociedad un futuro mas
responsable y sostenible, concretandose en Espafia muchas de las iniciativas que la Unién Europea ha puesto en marcha, junto
con las iniciativas propias del Gobierno espafiol.

Palabras clave: RSE, Corresponsabilidad, futuro, empresa, gobierno, sociedad civil, consumidor, sostenibilidad.



LOS ANOS DECISIVOS PARA UN FUTURO MAS RESPONSABLE Y SOSTENIBLE

a tercera década de este siglo XXl se inicié con
la desigualdad social como caracteristica funda-
mental, junto con la necesidad de superar, a nivel
global, la desastrosa situacion ambiental en el planeta.

Las iniciativas internacionales (Naciones Unidas,
Unién Europea...) se han ido sucediendo para miti-
gar esas consecuencias desastrosas de la década
anterior, (una década quizads perdida, con caracter
general), al no haberse adoptado decisiones politicas,
econdmicas y sociales que, siguiendo, entre otros, los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (2015) hubieran
posibilitado cambios absolutamente necesarios. Ade-
mas, en 2021 tenemos que anadir las consecuencias
sociales y econémicas derivadas de la pandemia.

Parece evidente que la década actual sera decisiva
para poner en marcha medidas como la digitaliza-
cion de la economia, los impuestos globales a las
grandes multinacionales, la reduccién de las emisio-
nes de gases invernadero para 2030, la clarificacion
de actuaciones y responsabilidades sobre Derechos
Humanos, los avances en las cadenas de suministro
de las empresas multinacionales, la continuacion de
los avances (escasos) de los ODS y en las politicas
reales de Responsabilidad Social Empresarial.

No sera facil, pero, afortunadamente, hay una via
para la esperanza, derivada de los Fondos Europeos
de Recuperacion Econdmica; esperemos que su im-
plementacidon en Espaia sirva para que se produzca
un cambio, totalmente necesario, en nuestra estruc-
tura productiva, dejando de depender de sectores
con una alta volatilidad y que estan sujetos a impon-
derables no controlables.

La pandemia ha creado el espacio politico para que
el movimiento de consumidores abogue por una re-
cuperacién econémica ética y sostenible.

¢Como pueden las organizaciones de consumidores
aprovechar al maximo esta oportunidad y ejercer su
poder para lograr el mayor impacto con y para todos
los consumidores?

1. Informar, educar, formar: Necesidad de que los
consumidores tengan acceso a informacién im-
portante y formarlos en las habilidades para po-
der interpretarla.

2. Ser el puente: Siempre habra riesgos y lo importan-
te es saber como podemos desarrollar la resiliencia
ante cualquier crisis. Hay que ser conscientes que
los riesgos globales deben afrontarse mediante
una respuesta global. Las empresas deberan gene-

rar beneficios sociales a largo plazo, mas alla de su
enfoque exclusivamente economicista de mante-
ner ganancias altas durante la crisis, los gobiernos
tienen que regular. La sociedad civil y entre ellas
las asociaciones de consumidores pueden “actuar
como un puente” entre empresas y gobiernos”

Las responsabilidades son compartidas, aunque las
empresas tienen una responsabilidad mayor en el
cambio necesario hacia una sociedad mas sosteni-
ble social y ambientalmente.

Con motivo del Dia Internacional de la Madre Tierra
(22 de abril) SAP (www.sap.com) junto con Qualtrics,
realizaron un estudio para conocer la percepcion de
los consumidores espafioles acerca de la sostenibi-
lidad con el fin de ayudar a las marcas a definir sus
estrategias.

Segun este Informe, el nivel de concienciacion entre
los consumidores espafioles es bastante elevado, méas
del 42% de los participantes considera la sostenibilidad
una cuestién muy importante. La investigacion se cen-
tré fundamentalmente en las practicasy las ideas de los
consumidores en torno a cinco ambitos: alimentacion,
automocion, moda, servicios publicos y viajes, y tiene
en cuenta elementos como la transparencia, el conoci-
miento de las estrategias y medidas adoptadas por las
marcas, la predisposicion a pagar mas por productos
sostenibles y a formar parte de una comunidad. En el
caso de la alimentacién el 46% de los participantes
afirma que escogeria una marca que fuera reconocida
por ser sostenible y un 48% consideran muy importan-
te el suministro de alimentos sostenibles. La huella de
carbono preocupa a los consumidores: el 60% de ellos
querria seguir la huella de carbono de sus marcas de
alimentos y un 18% asegura que ya lo hace.

En el caso de la moda el 40% de los consumidores
entienden la sostenibilidad como un factor muy im-
portante y solo el 11% puntla este aspecto por de-
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bajo de 4 en cuanto a su grado de relevancia. De he-
cho, el 84% asegura “certificar” algunas veces o con
frecuencia el origen de las materias primas de los
productos que compra. Y el 29% afirma que a la hora
de adquirir un producto tiene en cuenta el impacto
medioambiental de su fabricacion.

El 46% de los consumidores declara que la sostenibili-
dad es un elemento esencial para adquirir un cochey el
52% tiene en cuenta las emisiones del fabricante para
tomar la decisién de compra. Ademas, el 47% valora la
procedencia sostenible de los materiales y el 45% el
reciclaje de los componentes al final de la vida util del
vehiculo. Estos datos ponen de manifiesto que la trans-
parencia es fundamental a la hora de mejorar laimagen
de marca. Incorporar al etiquetado la informacién sobre
la procedencia sostenible de los alimentos o de la ropa
puede ser una importante ventaja competitiva”.

Solo el 32% de los usuarios considera importante
y tiene en cuenta la huella de carbono a la hora de
elegir un medio de transporte para realizar un viaje,
un porcentaje similar al de aquellos que no lo tienen
en cuenta nunca (29%) y Unicamente el 22% de los
encuestados se siente orgulloso del reciclaje y la re-
utilizacion de materiales completa que efectla. Las
marcas deberian realizar una mayor labor de con-
cienciacién sobre sus politicas de sostenibilidad y
sobre las ventajas y beneficios que proporcionan, te-
niendo en cuenta la relevancia que esta adquiriendo
este aspecto para los consumidores”.

Ahora bien, no es solo un problema de desconocimien-
to, sino la necesidad de que la transparencia y la infor-
macién no mediatizada por aspectos relacionados con
el marketing y la publicidad de las empresas aparezcan
en las webs de las compainiias. Veamos un ejemplo, se-
gun el ultimo estudio desarrollado por la Red de Coope-
racion para la Proteccién del Consumidor de la Unién
Europea en coordinacién con las Direcciones Genera-
les de Consumo de los paises miembros en febrero de
2021, en el sector de la moda: el 24% de los portales de
la moda no cumplen con los criterios medioambienta-
les que dicen promover. En términos generales el 42%

de las webs en general realizan afirmaciones exagera-
das, falsas o engafiosas cuando usan conceptos como
eco, sostenible o consciente. En el caso del sector de la
moda un 57% no aportaba informacion suficiente con
sus compromisos medioambientales, y un 37% presen-
taban declaraciones “poco precisas” al usar términos
como: consciente, ecoldgico o sostenible.

Otro de los aspectos analizados en el Informe
SAP-Qualtrics, hace referencia al factor precio: “la im-
portancia del precio varia en funciéon del dmbito del
que se trate. En alimentacion, el 66% de los consumi-
dores dice estar dispuesto a pagar mas por productos
verdes, siempre y cuando la diferencia de precio sea
marginal. A la hora de adquirir un coche el 80% de los
encuestados tiene en cuenta el impacto medioam-
biental de los servicios y el mantenimiento y un 65%
estaria dispuesto a adquirir la opcién verde, para cum-
plir con la normativa vigente, aunque un 25% desco-
noce las opciones ecoldgicas de mantenimiento. En
el caso de los servicios publicos el 53% menciona el
precio como elemento disuasorio a la hora de contra-
tar proveedores con practicas sostenibles, aunque un
23% sefala la falta de conocimiento.”

Se sefalaba al inicio de este articulo que, posible-
mente, la década anterior fuera la década perdida
para un futuro mas responsables y sostenible; sin
embargo, eso no quiere decir que no se pusieran en
marcha guias, actuaciones legislativas y acuerdos
entre diferentes sectores en la sociedad que hayan
servido para impulsar procesos en linea con la res-
ponsabilidad y la sostenibilidad.

Por ejemplo, la aprobacion de la ISO 26.000 (Respon-
sabilidad Social Empresarial) supuso en 2010 un hito
importante en ese camino, también posteriormente las
Directrices (revisadas) de la OCDE para empresas mul-
tinacionales o la aprobacién en el 2015 por la Asamblea
de Naciones Unidas de los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible y de las Directrices de Proteccion al Consumi-
dor. El problema es que todas estas actuaciones inter-
nacionales fijan criterios voluntarios de cumplimiento
para las empresas y, aunque al final de esa década, y

En términos generales el 42% de las webs en general realizan afirmaciones
exageradas, falsas o engainosas cuando usan conceptos como eco,
sostenible o consciente. En el caso del sector de la moda un 57% no
aportaba informacion suficiente con sus compromisos medioambientales, y
un 37% presentaban declaraciones “poco precisas” al usar términos como:

consciente, ecoldgico o sostenible.



LOS ANOS DECISIVOS PARA UN FUTURO MAS RESPONSABLE Y SOSTENIBLE

a la vista de los escasos resultados se han puesto en
marcha medidas legislativas importantes (por ejemplo
en el caso Europeo la Directiva de Informacién no finan-
ciera—actualmente en revision-y posteriormente en Es-
pafa la Ley de Informacién no Financiera) para mitigar
los escasos avances, se concretaran en esta década
los cambios.

Frente a la inaccion en Espafia durante la mayor
parte de la década anterior, la Union Europea si es-
tablecio Reglamentos, Directivas y Estrategias que
situaban a los consumidores europeos en vanguar-
dia a nivel internacional, desde la perspectiva de la
protecciéon de sus derechos. Estas son algunas de
las mas relevantes:

» Agenda del consumidor europeo para impulsar la
confianza y el crecimiento: COM(2012) 225 final,
22 mayo 2012

« Directiva sobre Resolucion Alternativa de Litigios
para los consumidores (2013/11/EU de 21 mayo
2013)

» Reglamento UE n°® 254/2014 de 26 de febrero, so-
bre el Programa Plurianual de Consumidores para

el periodo 2014-2020y por el que se deroga la De-
cision n° 1926/2006/CE

Reglamento UE N° 524/2013 (establece una Plata-
forma de Resolucion de Litigios en Linea -RALL-)
Comunicacién de la Comisién al Parlamento Eu-
ropeo, al Consejo y al Comité Econémico y Social
Europeo: COM(2018) 183 final, 11 abril 2018: Un
nuevo Marco para los Consumidores

Directiva UE 2019/2161 de 27 de noviembre 2019,
por la que se modifica la Directivas 93/13/CEE
del Consejo y las Directivas 98/6/CE, 2005/29/
CE y 2011/83/UE, en lo que ataiie a la mejora de
la aplicacién y la modernizacion de las normas de
proteccién de los consumidores de la Union.

El Pacto Verde Europeo: COM(2019) 640 final, 11
diciembre 2019

Comunicacién de la Comisién al Parlamento Euro-
peo, al Consejo Econémico Social y al Comité de
las Regiones: COM82020)456 final de 27 de mayo
2020: El momento de Europa: reparar los dafos y
preparar el futuro para la préxima generacién.
Directiva UE 2020/1828 de 25 noviembre 2020,
relativa a las acciones de representacion para
la proteccion de los intereses colectivos de los
consumidores y por la que se deroga la Directiva
2009/22/CE.
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Otro factor importante en cuanto a la
mejora de las normas en materia de
proteccion de los consumidores en
el ambito europeo es el Parlamento

Europeo. La politica de proteccion
de los consumidores ha pasado de
ser una mera armonizacion técnica
de las normas desde la perspectiva
del mercado interior a convertirse en
uno de los factores que contribuyen
a alcanzar el objetivo de crear una
“Europa de los ciudadanos”

Por el contrario, en Espana, salvo los Reglamentos
(obligatorios en su implementacién en los diferen-
tes paises de la UE) durante los gobiernos del Par-
tido Popular, entre 2012 y 2018, la proteccién de
los consumidores no se considerd de interés para
la accion de gobierno, lo cual supuso problemas
importantes en la resolucién de los conflictos entre
empresas y consumidores, adaptacion legislativa
de Directivas con varios afios de retraso, y, ademas,
al no reunirse tampoco los drganos de colabora-
cién y cooperacion institucional entre el Gobierno
y las Consejerias respectivas de las Comunidades
Auténomas, para planificar a futuro politicas que
beneficiara a los consumidores, supusieron un
estancamiento en nuestro pais de las politicas de
proteccion de los derechos del consumidor, en las
que, durante varias décadas, fuimos pioneros en el
ambito europeo.

En 2020 se constituyd el Ministerio de Consumo en
Espafa; por primera vez en nuestro pais, los consu-
midores disponen de un Ministerio para la puesta
en marcha de iniciativas que tengan en cuenta los
intereses de los ciudadanos en su vertiente de con-
sumidores, en el marco global de todas las iniciati-
vas econdmicas, politicas y sociales.

Otro factor importante en cuanto a la mejora de
las normas en materia de proteccién de los con-
sumidores en el ambito europeo es el Parlamento
Europeo. La politica de proteccién de los consu-
midores ha pasado de ser una mera armonizacioén
técnica de las normas desde la perspectiva del
mercado interior a convertirse en uno de los facto-
res que contribuyen a alcanzar el objetivo de crear
una “Europa de los ciudadanos”. El Parlamento eu-

ropeo ha impulsado Dictamenes, a iniciativa propia,
interesantes para los intereses de los consumidores.
Algunos de ellos todavia estadn en fase de aprobacion
por la Comisioén.

La Comisién ha ido durante la década anterior rea-
lizando actuaciones legislativas (Directivas, Regla-
mentos), también elaborando Estrategias, todas ellas
se concretaran en esta década, por ejemplo el Pacto
Verde Europeo (Documento 15051/19), su objetivo
es transformar la UE en una sociedad equitativa y
proéspera, con una economia climaticamente neutra,
eficiente en el uso de los recursos, limpia y circular,
empoderando a los consumidores para que influyan
de forma eficaz, y ya en esta década la actividad ha
sido enorme: Configurar el futuro digital de Europa
(Documento 6237/20), el Nuevo Plan de accion para
la economia circular por una Europa mas limpia y
mas competitiva (Documento 6766/20).

El 19 de noviembre 2020 el comisario de Justicia y
Consumidores, Didier Reynders presentd las nueva
Agenda del Consumidor europeo 2020-2025 (https://
ec.europpa.eu/commission/pressconerner/detail/
eds/ip_20_2069). La nueva Agenda proporciona el
marco estratégico de la UE para la politica de los
consumidores en cinco ambitos, que se han definido
como prioritarios:

1. Transicion ecolégica (Empoderamiento de los
consumidores para que desempeien un papel
activo)

a. Mejor informacion a los consumidores sobre
las caracteristicas de sostenibilidad medioam-
biental de los productos, tales como su durabi-
lidad o reparabilidad

b. Proteccién de los consumidores frente a de-
terminadas practicas, tales como el blanqueo
ecolégico (greenwhasing) o la obsolescencia
temprana y garantia de su acceso a informa-
cién fidedigna

c. Fomento de los compromisos de las empre-
sas con acciones de consumo sostenible, mas
alla de las obligaciones legales

d. Reparaciéon de productos y fomento de la com-
pra de productos mas sostenibles y circulares
(Revision de la Directiva sobre compraventa
de bienes después de 2022)

2. Transformaciéon digital: (Garantia de que los
consumidores estén tan protegidos en linea
como fuera de linea)

En comparacién con 2009, el porcentaje de com-
pradores en linea casi se ha duplicado, pasando
del 32% al 60%.
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a. Refuerzo de la proteccion de los consumido-
res en el contexto de la digitalizacién de los
servicios financieros al por menor (revisién
de la Directiva sobre crédito al consumoy de
la Directiva sobre comercializacién a distan-
cia de servicios financieros)

b. Encarecimiento de los nuevos retos desde
el punto de vista de la seguridad de los pro-
ductos derivados de las nuevas tecnologias
y de la venta en linea (revision de la Directiva
relativa a la seguridad general de los pro-
ductos)

c. Garantia de la proteccién de los consumido-
res y proteccion de los derechos fundamen-
tales en relacién con la inteligencia artificial
(Propuesta de acto juridico horizontal por el
que se establecen requisitos en materia de
inteligencia artificial)

d. Lucha contra las practicas comerciales en
linea que no respetan los derechos de los
consumidores, (Actualizacion de los docu-
mentos orientativos acerca de la Directiva
sobre las practicas comerciales desleales
y de la Directiva sobre los derechos de los
consumidores y analisis de la necesidad de
legislacién adicional o de otras medidas.)

Cumplimiento y vias de recurso: (Garantia de
que todos los consumidores se beneficien ple-
namente de sus derechos)

La Comisién apoyara a los Estados miembros en
la aplicaciéon de las normas actualizadas recien-
temente en materia de proteccién de los consu-
midores, que reforzaran los derechos de los con-
sumidores y contemplaran una mayor equidad
digital, sanciones mas estrictas y un mecanismo
eficaz para demandar colectivamente en caso de
dafios masivos.

a. Coordinacion de la labor ejecutiva de la red de
cooperacion en materia de proteccién de los
consumidores (CPC) y apoyo a ésta para ha-
cer frente a las practicas ilegales

b. Apoyo a las autoridades facilitAndoles instru-
mentos electronicos comunes e innovadores
para las investigaciones en linea

c. Evaluacién del conjunto de instrumentos de
las autoridades para hacer frente a las practi-
cas que infringen el Derecho de la UE en ma-
teria de proteccion de os consumidores (Eva-
luacién del Reglamento CPC)

Vulnerabilidad de los consumidores:
Refuerzo de la concienciacién de los consumi-
dores, abordando las necesidades de sus dife-
rentes grupos

Apoyo a los consumidores mas vulnerables que
otros debido a las necesidades especificas de
informacién, por ejemplo, los nifios, las personas
mayores o las personas con discapacidad.

a. Mejora de la disponibilidad de servicios de
asesoramiento en materia de deuda en los Es-
tados miembros

b. Refuerzo de la seguridad de los productos de
puericultura (Revisién de la Directiva relativa a
la seguridad general de los productos y nue-
vos requisitos de seguridad de las normas so-
bre los productos de puericultura)

c. Apoyo a iniciativas locales de asesoramien-
to a los consumidores, también en zonas re-
motas.

Proteccion de los consumidores en el mundo:
Fomento de una proteccién de alto nivel de los
consumidores en el extranjero.

Las compras a vendedores de fuera de la UE au-
mentaron del 17% en 2014 al 27% en 2019

a. Creacidén de un plan de accién con China para
mejorar la cooperacién en materia de seguri-
dad de los productos vendidos en linea

b. Prestacion de apoyo normativo a los paises
socios de la UE

Veamos ahora algunas de las modificaciones impor-

tantes realizadas en esta década, que ha emergido

como una de las, quizas, mas positivas en los ultimos

tiempos para la proteccién de los consumidores.

En Espafia, el Real Decreto-ley 37/2020 de 22 de di-
ciembre de medidas urgentes para hacer frente a las
situaciones de vulnerabilidad social y econémica en
el ambito de la vivienda y en materia de transportes,
modificé el art. 21.2 del tratado de Defensa de los
Consumidores (TRLGDCU) imponiendo jjjpor fin!l! La
gratuidad de los teléfonos de atencion al cliente a dis-
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Cualquier persona puede ser vulnerable en algin momento de su vida
respecto de alguna relacion de consumo especifica. Personas mayores,
género, ninos, adolescentes, personas con discapacidad, personas en
riesgo de pobreza o de exclusion social, todas ellas pueden ser consideradas

consumidores vulnerables

tintos prestadores de servicios, también la obligaciéon
de publicar el teléfono fijo o0 moévil, vinculado al teléfo-
no de tarificacion adicional, igualmente el art. 49 del
Tratado (TRLDGCU) incorpora nuevas infracciones en
materia de consumo, por ejemplo, la no remocién de
los efectos de las cldusulas abusivas asi declaradas ju-
dicialmente o sancionadas en via administrativa.

El 19 de enero de 2021 el Consejo de Ministros apro-
b6 el Real Decreto-Ley 1/2021 de proteccion de los
consumidores y usuarios frente a situaciones de vul-
nerabilidad social y econémica. Se identifican fac-
tores de vulnerabilidad de consumo, contemplando
multiples tipologias, segun se detalla en el inicio del
mencionado R-D Ley, teniendo en cuenta los consen-
sos basicos dentro del mundo académico en cuanto
a que se entiende por vulnerabilidad.

En primer lugar, se asume que la situacion de vulne-
rabilidad no se deriva de circunstancias estrictamen-
te personales, sino que hay que considerar aspectos
de origen demogréfico, social e incluso, relacionados
con cada entorno de mercado concreto. En segundo
lugar, hay consenso general en que las condiciones
que predisponen a la vulnerabilidad en las relaciones
de consumo exceden del plano de lo estrictamente
econdmico, tradicionalmente aproximado con indi-
cadores del nivel de renta. Investigaciones recientes
han confirmado que la multidimensionalidad de la
vulnerabilidad de consumo, es decir, su relacién con
factores de distintas dimensiones afecta a todos los
ambitos de consumo, siendo especialmente paten-
tes en algunos sectores de consumo especificos,
como el financiero, el energético o el de comercio
electrénico.

En tercer lugar, los estudios académicos conciben
la vulnerabilidad en el ambito del consumo, como un
concepto dindmico, en el sentido de que no define a
las personas o a los colectivos como vulnerables de
una forma estructural ni permanente. De esta forma
una persona puede ser considerada vulnerable en un
determinado ambito de consumo, pero no en otros.
Ademas, esa condicién de vulnerabilidad podra va-
riar a lo largo del tiempo, segun puedan hacerlo las

condiciones que la determinan, tanto las de tipo per-
sonal como las sociales o de contexto.

En definitiva, las investigaciones especializadas
confirman que cualquier persona puede ser vul-
nerable en algin momento de su vida respecto de
alguna relacién de consumo especifica. Personas
mayores, género, nifios, adolescentes, personas
con discapacidad, personas en riesgo de pobreza
o de exclusién social, todas ellas pueden ser con-
sideradas consumidores vulnerables. Igualmente,
el nivel formativo y el cultural también incide en las
relaciones de consumo y por lo tanto, esta afectado
por las condiciones de vulnerabilidad, al igual que la
brecha digital, el lugar de residencia y, entre otros,
el acceso a tecnologias de la informacién. Este Real
Decreto-ley supone un avance importantisimo en la
politica de proteccion de los consumidores en nues-
tro pais, podemos avanzar que una nueva era en
esta materia se ha iniciado con esta nueva década
que hemos empezado a transitar con tantos proble-
mas derivados de la pandemia covid-19, pero siendo
conscientes de que, a diferencia de la anterior crisis
econdémica, en este momento los derechos basicos
de los ciudadanos estan respaldados por las leyes
del pais y por las medidas econdémicas y sociales
adoptadas por el Gobierno, para que no crezca, to-
davia mas, la desigualdad existente en Espafay que
situd a los ciudadanos espafioles en riesgo de po-
breza y/o exclusion social, en el ailo 2015, a més de
un 30% de la poblacién espafiola.

En marzo 2021 entraron en vigor los requisitos de di-
sefo ecoldgico establecidos por la Union Europea a
través de un Reglamento, el objetivo de los mismos
es combatir la obsolescencia de los productos y ex-
tender la vida Gtil de los aparatos eléctricos y electro-
nicos (en una primera fase solo afectara a estos pro-
ductos) y disminuir su impacto ambiental, se propicia
de esta forma el ahorro econémico para los consu-
midores a medio plazo. Algunos ejemplos de este
cambio, desde el punto de vista de la informacién al
consumidor: Etiquetado de eficiencia energética: se
recupera la antigua escala A-G, eliminando las califi-
caciones hasta esa fecha de A+, A++y A+++,
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También se debe informar de los litros de agua y el
consumo medio de una lavadora o lavavajillas, por
ejemploy a través de un cédigo QR se podra acceder
a datos adicionales.

Lo mas llamativo e importante es que por primera vez
en las normas europeas se obliga a las empresas a
que dispongan de piezas de recambio durante 7y 10
afnos, después de la venta de un producto. Eso si, hay
que mejorar el Reglamento porque esta obligacion
solo es para reparadores profesionales. Lo cual quie-
re decir que para los usuarios individuales no estaran
a la venta. El Parlamento Europeo ya ha comentado la
necesidad de que se amplie ese derecho a los consu-
midores individuales. Ademas, la incorporacién de una
de las reivindicaciones historicas de los consumidores
se incluye también en la norma: el derecho a reparar,
es decir la posibilidad de que se puedan arreglar los
productos cuando fallan y no sea necesario comprar
uno nuevo. En noviembre 2020 el Parlamento Europeo
aprobé una resolucién en la que se solicitaba que los
consumidores tuvieran acceso a las piezas y a las in-
dicaciones necesarias para restaurar sus aparatos, asi
como a informacion veraz sobre su vida Util, A partir de
esta Resolucién los Estados miembros podian y debian
adoptar las medidas necesarias para hacer efectivo el
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“derecho a reparar”. El 15 de marzo 2021 el ministro de
Consumo espaiiol anuncié la creacién de un indice de
reparabilidad, (siguiendo la estela del Gobierno francés
que lo puso en marcha en enero 2021 para lavadoras,
ordenadores portatiles, teléfonos moviles, televisores y
cortadores de césped), en el caso de Espaia se intro-
duciran una serie de criterios para el mismo:

+ La documentacion proporcionada por el fabrican-
te para la reparaciéon

+ Lafacilidad para desmontar el producto

+ Ladisponibilidad de piezas de repuesto

+ Larelacién entre el precio de las piezas de repues-
to y del producto original

» Otros criterios especificos en funcién de la cate-
goria AEE (asistencia y facilidad en el reinicio del
software)

Elindice de Reparabilidad también es una oportunidad
para las empresas, sera un incentivo parainnovar en el
ecodisefio, y en el desarrollo de tecnologia reparable,
actualizable, sostenible y sin obsolescencia. También
supondra una sefial de diferenciacién con criterios de
sostenibilidad en el mercado, sobre todo teniendo en
cuenta que la sensibilidad hacia estas practicas por
parte de los consumidores cada vez es mayor.
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Importante comentar la modificacién de la Ley de Con-
sumidores espafiola para ampliar los plazos de garantia
de los productos, A través de un Real Decreto-ley 6m-
nibus (por el que se adaptan Directivas europeas en
materia de competencia, telecomunicaciones, banca,
laboral, tributos o lucha contra el blanqueo de capita-
les) pasara a ser de 3 afios (en lugar de 2) y las piezas
deberan estar disponibles durante una década desde
que el producto deja de fabricarse. La normativa entrara
en vigor el 1 de enero de 2022, y es, un paso mas en la
estrategia de economia circular, un modelo basado en
la reutilizacion, reparacion y reciclaje de productos para
extender su ciclo de vida

Veamos otro ejemplo: Segun el Parlamento Europeo
cada persona tira de media, 11 kilos de ropa al afio. El
volumen de produccién se ha duplicado en los ultimos
10 afos hasta superar los 100 billones de prendas, se-
gun Euromonitor. En el caso de Espafa se esta en vias
de legislar (ya esta en el Parlamento el Proyecto de Ley
de Residuos) la prohibicion de destrucciéon de exceden-
tes de las empresas de moda (al igual que en Francia)

Es importante destacar que esta modificaciéon en la
proteccién de los derechos del consumidor obliga a las
administraciones a prestar atencion a los sectores en
los que haya una mayor proporcién de consumidores
vulnerables, es importante destacar que aparte del Tra-
tado (TRLGDCU) estatal, las Comunidades Autonomas,
también aprobaron en su momento Leyes de Proteccion
al consumidor (con diferencias importantes entre ellas,
aunque todas con el minimo comun denominador de lo
que establece la legislacion estatal), por lo tanto todos
los Gobiernos (estatal y autonémicos) tienen que incor-
porar en su agenda politica la transversalidad que se es-
tablece en esta modificacion legislativa que, impulsada
por la Nueva Agenda del Consumidor europeo 2020-
2025 (noviembre 2020), se ha trasladado ya a nuestro
ordenamiento juridico estatal en enero 2021.

Es necesario un cambio en los habitos de consumo por
parte de los ciudadanos y también es necesario recupe-
rar la cultura de la reparacién, como una forma de con-
tribuir a un consumo mas responsable.

Pero todos estos cambios no se pueden producir sin
una informacién suficiente por parte del consumidor,
fundamentalmente a través del etiquetado de los pro-
ductos que es nuestra primera aproximacién hacia un
producto.

También y en fecha reciente, en concreto el 24 de ju-
nio 2021 se ha presentado publicamente la Plataforma
por las Empresas Responsables, 570 organizaciones
abogan por una ley que responsabilice a las empresas
espafolas y extranjeras que operan dentro de nuestra

frontera, de los impactos sobre los derechos humanosy
medioambientales que pudieran producirse en el mar-
co de su actividad empresarial a lo largo de su cadena
de valor.

La Plataforma por las Empresas Responsables (PER) de-
manda la adopcion de una Ley “que establezca requisi-
tos claros, sélidos y exigibles a las empresas espafiolas
y a las que operan dentro de nuestro mercado interior,
para que actien con la debida diligencia respetando
los derechos humanos y el medio ambiente a lo largo
de su cadena de valor”. Es necesaria una Ley porque las
iniciativas voluntarias de responsabilidad social son in-
suficientes por si solas, para abordar posibles abusos,
las empresas no estan obligadas legalmente a prevenir
dafosy enfrentan pocas o ninguna consecuencia cuan-
do éstos se producen.

La Union Europea se ha comprometido a publicar a lo
largo de 2021 el borrador de la Directiva de debida di-
ligencia en derechos humanos y medio ambiente. Se
exigird a las empresas europeas, 0 que operen en el
mercado europeo, a desarrollar planes para identificar,
prevenir, detener o mitigar los impactos reales o poten-
ciales en derechos humanos y medioambiente, causa-
dos por su actividad empresarial o a través de sus rela-
ciones comerciales, asi como a facilitar el acceso de las
victimas a la justifica, y a los mecanismos de reparacion
por el dafio que hayan sufrido. A nivel europeo, Francia,
ya aprob6 una Ley en este sentido en 2017, y Alemania
y Noruega acaban de hacerlo en junio de este 2021.
También hay procesos abiertos en esta misma materia
en Austria, Bélgica, Finlandia, Luxemburgo y Holanda."

En definitiva, nos enfrentamos a muchos hitos pendien-
tes, pero reiterando que si la década anterior fue la dé-
cada perdida para los derechos de los consumidores en
nuestro pais, esta nueva década nos permite un atisbo
de esperanza, con cambios legislativos muy importantes
recuperando afos de atraso en nuestro pais, la cultura
de la corresponsabilidad y el respeto entre agentes inter-
vinientes en el mercado se instala, aunque deberia ace-
lerarse, vamos caminando hacia un modelo econémico
en el que los valores fundamentales recogidos en las Re-
soluciones de Naciones Unidas puedan implementarse.

Como escribié en abril de 2021 la Fundacién Ciudadana
por un Consumo Responsable de Chile, en un articulo
sobre el después de la pandemia de la Covid-19 y bajo
el titulo “Transformar para vivir con dignidad”: “Vivimos
una crisis de época y para que un consumo digno y
responsable pueda ejercerse plenamente por todas y
todos, es necesario transformar el actual estilo de desa-
rrollo, construir a plenitud una democracia participativa,
defender las libertades, la igualdad, los derechos huma-
nosy la sostenibilidad”.
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El cambio de habitos
por la pandemia revoluciona
el mundo del vino

*¢ José Luis Murcia
Periodista

Resumen: Los cambios sociales provocados en 2020 por la pandemia han tenido también un reflejo destacado en el consumo de vino,
tanto por el cierre inicial y las limitaciones posteriores en la hosteleria, como por las nuevas tendencias de consumo doméstico.

Palabras clave: Vino, consumo, pandemia, mercados, tendencias.
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pandemia, el confinamiento familiar, el cierre

temporal de la hosteleria, el miedo al contagio,
las limitaciones a las reuniones sociales y un merca-
do vacilante han sido causas suficientes para que el
comercio del vino cambie el chip y busque solucio-
nes imaginativas que reactiven el consumo que, en
el caso de Espafia, cay6 durante 2020 de 1.100 a 880
millones de litros, un 20% menos, que no ha sido ma-
yor gracias al aumento de las ventas en el segmento
de alimentacion y a la venta por internet que ha mul-
tiplicado su escasa presencia anterior.

I a caida del turismo, como consecuencia de la

La consultora internacional Wine Intelligence, con
sede en Londres, asegura que algunos producto-
res e importadores han sabido adaptarse a la mal
Ilamada nueva normalidad con una mayor inversién
en el comercio electrénico, en el disefio de nuevos
formatos para el hogar (bag in boxy lata, sobre todo)
y ofertas de vinos premium y hard seltzer (bebida
carbonatada con un bajo grado alcohdlico de 4,5
aproximadamente).

Parece que globalmente la tendencia en 2021 refleja
una nueva caida del consumo de vino, pero también
una mayor inversién hacia botellas de precio mas ele-
vado, en ocasiones por el posible aumento de aran-
celes e impuestos, pero también por la parte de valor
afadido que antes quedaba en la hosteleria y ahora
ha pasado desde el lineal del supermercado o la tien-
da especializada al consumidor.

Hay un empuje con los envases alternativos antes
descritos, especialmente el bag-in-box que ha incre-
mentado su presencia en el mundo gracias al empu-
je realizado en los ultimos afios por grandes paises
consumidores como Alemania, Japén, Suecia, Dina-
marca o Noruega. Y también la lata, cada dia mas po-
pular en Canada o Estados Unidos.

Las bodegas estan buscando nuevas formas de re-
laciéon con los consumidores, aunque parecen ser
conscientes de que la actividad enoturistica tardara
tiempo en recuperarse. Esta aseveracion, sin embar-
go, contrasta con el despertar que ha supuesto para
algunas bodegas, en Espaiay otros paises como lta-
lia, el reinicio de sus negocios ya que buena parte del
turismo, precisamente por miedo a la pandemia, esta
optando por un turismo rural o de interior donde el
enoturismo destaca considerablemente.

El impulso de la venta a través de internet ha supues-
to un escenario diferente al que existia antes de la
pandemia donde apenas contaba con una presencia
testimonial. Sin embargo, la consultora tiene serias
dudas de que pueda continuar el asombroso creci-

Las bodegas estan buscando
nuevas formas de relacion con los
consumidores, aunque parecen

ser conscientes de que la actividad
enoturistica tardara tiempo en
recuperarse. Esta aseveracion, sin
embargo, contrasta con el despertar
que ha supuesto para algunas bodegas,
en Espaia y otros paises como ltalia, el
reinicio de sus negocios ya que buena
parte del turismo, precisamente por
miedo a la pandemia, esta optando por
un turismo rural o de interior donde el

enoturismo destaca considerablemente

miento que ha tenido durante los meses de confina-
miento. Otras fuentes consideran que la oferta on
line de las empresas distribuidoras y las tiendas es-
pecializadas continuard, pero es previsible que haya
un freno de las ventas de comercio electronico de las
bodegas, ya que la mayoria de los consumidores de
vino optan por la compra de vinos de diversos orige-
nes y no de una sola bodega.

La moda de las bebidas derivadas de la uva de baja
graduacién alcohdlica, que se inici6 con el lambrus-
co italiano y siguié con el moscato y los mostos par-
cialmente fermentados, en el caso de Espafa, ha
continuado con el popular hard seltzer, que causa
furor en Estados Unidos, primer consumidor mundial
de vino con 3.300 millones de litros anuales. IWSR
asegura que este tipo de bebidas ha crecido por en-
cima de los dos digitos durante los dos ultimos afios
en el gigante norteamericano y podria llegar a tripli-
car su consumo en 2023.

PRONTA RECUPERACION

2Y qué dice la prestigiosa consultora britanica IWSR
sobre las tendencias de 20217 Pues a pesar del Co-
vid y del enorme peso de la hosteleria en el mundo
del vino, sus estudiosos piensan que el vino volvera
a recuperarse y entre 2020 y 2024 subird un 1,8% en
volumen y un 2,4% en valor, con un repunte mundial
del vino espumoso como simbolo de libertad y salud.

IWSR asegura que el vino se ha posicionado con un
14% del valor total de las bebidas adquiridas en el



mercado, cantidad que sube hasta el 40% cuando
analizamos las compras realizadas on line. Este cre-
cimiento no solo se ha producido en Estados Unidos,
como mayor consumidor global del planeta, sino en
mercados menos tradicionales como Brasil, China,
Reino Unido o Australia.

La consultora resalta también la atraccion, especial-
mente del publico mas joven, por los nuevos forma-
tos en bag in box o latas, sobre todo por razones prac-
ticas, versatiles, sencillas, apetecibles y respetuosas
con el medio ambiente. IWSR insiste en la atraccién
que estad teniendo en los mercados el vino espu-
moso, no tanto el Champagne como podria creerse
sino el Prosecco italiano, que causa furor en merca-
dos como Estados Unidos o Canada. También tiene
palabras de elogio para aquellos vinos que ofrecen
glamur como los rosados tranquilos o también los es-
pumosos. Buena prueba de ello es la nueva catego-
ria del rosado en Prosecco o el éxito de los rosados
fortificados de Oporto que aparecieron hace pocos
afnos en el mercado.

La pandemia ha servido también para reivindicar
una vida mas saludable y sostenible reforzada con
mensajes al grueso de los consumidores sobre la
conveniencia de atender mejor a segmentos como
los vinos ecoldgicos, biodindmicos, naturales o con
la menor intervencién posible. Esto ha llevado a mu-
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chas bodegas, que ya realizaban préacticas respetuo-
sas con el medio ambiente, a certificar sus productos
y a investigar otro tipo de elaboraciones como la des-
alcoholizacion o la venta de nuevos productos vini-
CcOs mas aptos para los jévenes.

Lacy Shaw, en un magnifico reportaje elaborado para
The Drink Business, resalta el auge que vive la lata
en estos momentos en el mundo del vino, ya que ha
pasado en solo dos afios de 42 millones de ddlares
(35,50 millones de euros) a 86 millones de délares
(72,50 millones de euros) en 2020 en Estados Uni-
dos; con un crecimiento aun mas aparatoso en Reino
Unido donde ha cuadruplicado sus ventas de 2,5 mi-
llones de libras esterlinas en 2018 (cerca de 3 millo-
nes de euros) a 10,7 millones de libras en 2020 (12,5
millones de euros). Reciclable, manejable y perfecto
para consumir de forma individual, la lata es un en-
vase muy apreciado en el mundo anglosajon donde
Sainsbury ha hecho popular el espumoso rosado de
Babe al precio de 2,15 libras (2,60 euros), algo que
también ha ocurrido con un vino vegano producido
por el gigante E&J Gallo para Tesco o Mirabeau para
Waitrose.

Algo parecido ha ocurrido con el bag in box que triun-
fa entre los jévenes, especialmente el rosado, y que
triunfa en la cadena de supermercados Sainsbury
con un incremento en las ventas del 41%. Ejemplos
como la marca mendocina Domaine Bousquet para
vino ecolégico o Mirabeau para el rosado, en enva-
ses de 2,25 litros a 25,99 libras esterlinas (30,50 eu-
ros aproximadamente), son un claro ejemplo.

La publicacién en linea australiana www.broadsheet.
com.au, en una informacioén firmada por Evan Jones,
habla de tendencias en 2021 con la enéloga de ese
pais Sarah Fagan, que trabaja para la firma De Bertoli
en el Valle Victoria Yarra, cuyos vifledos escaparon a
los aparatosos incendios de la zona y ahora intentan
capear el temporal con las limitaciones impuestas
por la pandemia. En este sentido, la endloga cree
que la situacién vivida invita a beber vinos sencillos
faciles de consumir y divertidos.

Nick Rose, comprador de vino para Dan Murphy y
jurado de Decoded Wine Awards, considera que los
consumidores se interesan por vinos monovarieta-
les como say, gamay o tempranillo; y mediterraneos
como fiano o vermentino, aunque resalta que el char-
donnay australiano es una alternativa excelente.

EL CAMINO DE FRANCIA

El diario francés Le Point (www.lepoint.fr) se hace
eco de un barémetro elaborado por la agencia
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SoWine sobre los habitos y tendencias de los con-
sumidores franceses en vino y bebidas espirituosas
que resalta que los jovenes bebedores, especial-
mente en casa, son cada vez mas curiosos y estan
muy interesados en saber mas sobre los vinos que
consumen.

El estudio eleva hasta el 62% las personas, esencial-
mente jévenes, que participan en jornadas de puer-
tas abiertas de las bodegas, en degustaciones con
endlogos, en asistencia a ferias y salones especiali-
zados, asi como al descubrimiento de nuevos vinos
mediante visitas enoturisticas. El 45% esté interesa-
do en la regién o pais de produccion del vino, el 41%
en la variable relacion calidad/precio y el 25% en las
denominaciones de origen o indicaciones geografi-
cas protegidas de procedencia.

Los consumidores franceses sienten, como otros
muchos jovenes europeos, y no tan jovenes, una
especial atraccién por el apellido bio, por los vinos
ecologicos. Ademas, conocedores como son de las
denominaciones francesas por Burdeos se decanta
el 51%, el 33% por Champagne, el 28% por Borgo-
fa, el 27% y con tendencia a alza por La Provenza, el
20% por el Rédano y el 19% por la Alsacia. Mas del
67% se sienten atraidos por las practicas ecolégicas
en vifiedo y bodega.

La compra a través del comercio electrénico ha cre-
cido como la espuma en el pais vecino, ya que du-
rante 2019 la venta digital representaba un 9% del
consumo francés en valor hasta los 500 millones de
euros con mas de 500 sitios activos, pero la gente
que compra en internet ha pasado del 31% de ese
afio al 46% de 2020, y de ellos el 69% guardan parte
de su presupuesto para adquirir vinos premium por
encima de 10 euros botella.
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Estos compradores han aprovechado la pandemia
para adquirir vinos por comercio electrénico con
la finalidad de encontrar nuevas referencias (30%),
para su consumo corriente (23%), pero también
para apoyar a los productores (17%).

Otro estudio francés publicado por el sitio web
www.unoeilensalle.fr destaca que el 73% de los
consumidores declaran comprar vinos extranjeros,
algo impensable hace unos afios, con un 46% hacia
los vinos europeos (ltalia, Alemania, Espafa, Portu-
gal...), y un 23% hacia el Nuevo Mundo (Argentina,
Chile y Nueva Zelanda). Un 49% lo justifica para pro-
bar gustos y estilos diferentes y un 46% para vivir
nuevas experiencias. El 40% de los jovenes se de-
cantan también por la compra de bebidas parcial-
mente alcoholizadas de origen viticola.

LOS DATOS DE LA OIV

Los efectos de la pandemia han repercutido tanto
en el consumo de vino, con cambio de escenarios,
como en el comercio internacional que se ha visto
afectado de manera desigual en cada pais, segun
el informe realizado en conferencia de prensa a
mitad de afio por el director general de la Organi-
zacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV), Pau
Roca.

Roca resaltdé en su intervenciéon que el consumo
habia retrocedido en 2020 un 3% hasta los 234 mi-
llones de hectolitros, en un contexto de crecimiento
moderado durante las campafas anteriores y con
un leve incremento de la produccién en un 1% has-
ta los 260 millones de hectolitros. El comercio ha
sufrido también un importante revés con un retro-
ceso del 1,7% hasta los 106 millones de hectolitros
y de casi el 7% en valor hasta los 29.600 millones
de euros.

El maximo responsable de la OIV recalcé que los
vinos premium han experimentado un importante
varapalo como consecuencia del confinamiento, el
cierre total o parcial de hoteles y restaurantes y la
limitacién de viajes turisticos; mientras, ha crecido
el consumo en el hogar, generalmente de vinos mas
baratos, con motivo del mayor tiempo que el ciuda-
dano pasa en su hogar, asi como el comercio elec-
trénico.

La mayor caida de consumo se produjo en los vinos
espumosos con un 18% en volumen, con pérdidas
en valor superiores a los 1.000 millones de euros;
mientras crecieron tanto en volumen como en valor
las ventas de bag in box en Estados Unidos, Reino
Unido, Japén y paises escandinavos.
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La llegada al consumo de vino de un nuevo consumidor mas joven,
heterodoxo, curioso y abierto a nuevas experiencias, pero con el denominador
comin, generalmente, de las maximas de sostenibilidad e innovacion, ha
supuesto el inicio de una revolucion de los envases y su presentacion

Recordd que la situacién ha cambiado también de Mientras la superficie de vifiedo se mantiene esta-
manera negativa con nuevas barreras aduaneras ble desde 2017 en 7,38 millones de hectareas, con
como las establecidas por sanciéon de Estados Uni- Espafia a la cabeza, seguida de Francia, China, Italia
dos a Espanfa, Francia y Alemania; el incremento de y Turquia; la mayor produccién de vino en 2020 co-
impuestos de China al vino australiano o las conse- rrespondio a ltalia con 49,1 millones de hectolitros,
cuencias derivadas del brexit. seguida de Francia con 46,6 millones; Espafa con
40,7 millones; Estados Unidos con 22,8 millones;
En el comercio internacional, el vino tranquilo en- Argentina con 10,8 millones y Australia con 10,6 mi-
vasado cay6 un 2% en volumen y un 6% en valor; el llones.
espumoso retrocedid un 5% en volumen y un 15%
en valor; el BiB crecié un 12% en volumen y un 8% El mayor consumo de vino lo encabeza Estados
en valor y el granel mantuvo su volumen, que su- Unidos con 33 millones de hectolitros, seguido de
pone el 34% del total, y crecié en valor un 4%, em- Francia con 24,7 millones, Italia con 24,5 millones,
pujado, sobre todo, por las grandes transacciones Alemania con 19,8 millones, Reino Unido con 13,3
comerciales de Estados Unidos y Reino Unido. millones y China con 12,4 millones. Espana esta
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en octava posicion, con 9,6 millones de hectélitros
frente alos 11,1 millones del afo anterior.

El consumo por persona y afio, para mayores de
15 aflos segun indice ONU, en paises grandes (ex-
ceptuamos las anécdotas de El Vaticano, Andorra o
Luxemburgo) lo encabeza Portugal con 51,9 litros,
seguido de ltalia con 46,6, Francia con 46, Suiza con
35,7, Austria con 29,9, Australia con 27,8, Argentina
con 27,6, Alemania con 27,5 y Suecia con 27 litros
por personay afio. Espafia se sitia 122 con una me-
dia de 23,9 litros.

LA REVOLUCION DEL ENVASE

La llegada al consumo de vino de un nuevo consu-
midor mas joven, heterodoxo, curioso y abierto a
nuevas experiencias, pero con el denominador co-
mun, generalmente, de las maximas de sostenibili-
dad e innovacion, ha supuesto el inicio de una revo-
lucion de los envases y su presentacion.

Un informe publicado por Alimarket recoge estas
premisas que no son extrafas para la industria del
vino, que invierte en envases y disefios que sean ca-
paces de atraer al consumidor. La primera parte por
la oferta del producto en si con bebidas mas dulces,
afrutadas, faciles de beber, con menor contenido al-
cohdlico que un vino al uso, con burbujas, con cer-
tificacidn ecolégica o biodindmica, con apuestas de
variedades exoéticas o autdctonas...y todo ello con
un packaging atractivo y diferenciado.

Si como, sefiala Nielsen, y recoge Alimarket, el 70%
de las decisiones de compra se toman en el lineal del
supermercado, una oferta atractiva y diferenciada en
un sector que cuenta con mas de 4.200 bodegas es
vital y va desde la marca, a la etiqueta, el disefio y en
envase. Las propuestas de envases van ahora por la
elaboracion con materiales naturales y reciclables,
con etiquetas mas limpias, claras, minimalistas y con
dibujos geométricos. Pero también con su adapta-
cion alos distintos mercados con letras en rojo como
piden algunos paises asiaticos, con dibujos dorados
como reclaman algunos importadores chinos, con
etiquetas tipo francés como desea Estados Unidos.

Crece el bag in box desde que los paises escandi-
navos, especialmente Suecia, han incrementado
sustancialmente sus compras en este formato apto
parayates y fiestas en domicilios. El pais nérdico ad-
quirié durante 2020 un total de 62 millones de litros
por valor de 113 millones de euros; Alemania adqui-
ri6 22 millones de litros por 36,5 millones de euros
y Francia 16 millones de litros por 14 millones de
euros. Las ventas internacionales de bag in box en

2020 subieron cerca de un 12% en volumen hasta
los 434 millones de litros y casi un 8% en valor hasta
los 671 millones de euros, segun datos recogidos,
ordenados y analizados por el Observatorio Espafiol
del Mercado del Vino (www.oemv.es).

Pero el dltimo grito en vino es la lata. En Espafia fue
Garvey en 2007 el primero en lanzarse al mercado
cuando apenas nadie habia oido hablar de este en-
vase. Luego llegarian Matarromera con su Emina
sin, Artadi, Gandia Pla y tantos otros. Pero es en
Estados Unidos, y también Reino Unido y Canad3,
donde triunfa, especialmente entre el publico joven.

CONSUMO DE VINO EN ESPANA

El consumo doméstico de vino en 2020 crecio en
Espafa un 23,5% en volumen, segun los datos del
panel de consumo alimentario que elabora el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, mientras
que el valor crecié un 21,8%, con un gasto per capi-
ta de 28,23 euros (un 21,5% mas que en 2019).

Atendiendo a las diferentes categorias en las que
se clasifica el vino, los vinos con denominacién de
origen protegida (DOP) abarcan el 51,4% del total
de los litros y un 75,5% de la facturacién, mientras
que los vinos con indicacidn geogréfica protegida
tan solo representan un 6,6% del volumen total y un
5,8% del valor. Aquellos vinos sin DOP/IGP cuentan
con una cuota en volumen del 41,5% y del 17,9% en
volumen. Todos los vinos, con la excepcién de los
otros vinos sin DOP/IGP han evolucionado de forma
favorable durante el afio 2020.

El vino tinto mantiene el liderazgo en valor con el
48,8% de cuota, si bien, en volumen se produce
igualdad para el vino tinto y el vino blanco, debido al
incremento del consumo de vino blanco dentro del
hogar, con una evolucién favorable del 26,6% de vo-
lumen. El vino rosado, aun mantiene una proporcion
minoritaria tanto en volumen como en valor, y sin
embargo, en 2020 este tipo de vino gana relevancia
en los hogares con una variacién del 55,2% en volu-
men y del 36,3% en valor. Los vinos con DOP repre-
sentan el 51,4% del volumen total de vinos, siendo
su evolucién positiva durante el afio 2020.

El supermercado es el canal favorito para la compra
devinos, con el 50,6% del volumen en 2020 (un 20%
mas que en 2019). Fuerte variacién también para la
tienda descuento (29,2%), que actualmente repre-
senta el 16,4% del total. Sin embargo, el crecimiento
mas destacado se produce dentro del canal e-com-
merce, asi como en la tienda tradicional (60,1% vy
39,0% respectivamente). |
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El pescado vuelve a estar
de moda

Los cambios en el consumo durante la pandemia
aceleran la demanda de pescados y mariscos

*& José Luis Murcia
Periodista

Resumen: Los productos de la pesca y la acuicultura han ganado presencia en los habitos alimentarios durante la pandemia, ya que sus
ventas crecieron en 2020 un 10,5% en volumen y casi un 14% en valor. El pescado vuelve a estar de moda. Por su parte, la acuicultura
supone ya el 46% del total de la pesca que se consume en el mundo y genera unos ingresos de 213.000 millones de euros.

Palabras clave: Pesca, productos pesqueros, acuicultura, consumo, pandemia.
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permitido mejorar los conocimientos sobre el

funcionamiento de los ecosistemas acuaticos,
asi como la conciencia mundial de la necesidad de
gestionarlos de forma sostenible, ya que en ello nos
va la propia supervivencia del sector. Después de 25
afios de la aprobacién del Cédigo de Conducta para
la Pesca Responsable, la FAO y otros organismos in-
ternacionales reconocen ampliamente la importan-
cia de utilizar los recursos pesqueros y acuicolas de
forma responsable y se prioriza este objetivo.

I os avances cientificos de los ultimos afios han

La acuicultura representa ya el 46% de la produccion
total y el 52% del pescado para consumo humano.
China ha seguido siendo un importante productor
de pescado, hasta registrar el 35% de la produccion
mundial de pescado (datos de 2018. En conjunto,
Asia, incluida China, supone ya el 69% del total mun-
dial, seguida de América (14%), Europa (10%), Africa
(7%) y Oceania (1%).

La produccién total de pescado ha experimentado
importantes aumentos en todos los continentes en
los ultimos decenios, excepto en Europa (con una
disminuciéon gradual a partir de finales de la década
de 1980, pero con una ligera recuperacion en los ulti-
mos afios) y América con fluctuaciones en la captura
de la anchoveta. Africa y Asia han duplicado su pro-
duccion.

La produccién total ascendié a 179 millones de to-
neladas por valor de 341.000 millones de euros. Un
total de 82,1 millones de toneladas corresponden a
acuicultura, 51,3 millones a pesca continental (rios, la-
gos...) y 30,8 millones a cultivos marinos. En el caso de
la pesca de captura, el total asciende a 96,4 millones
de toneladas, 84,4 millones de extraccién marinay 12
millones de capturas continentales. A consumo huma-
no se destinan 156,4 millones de toneladas, mientras
a usos industriales (harinas, aceites...) se dedican 22,2
millones de toneladas. El valor total de la acuicultura
asciende ya a 213.000 millones de euros.

Las exportaciones de productos pesqueros suponen
casi el 38% de la produccioén, es fuente de genera-

cion de empleo y riqueza para muchos paises, y ge-
nera un negocio de 140.000 millones de euros.

A la par, durante la pandemia los espafoles han in-
crementado el consumo de productos de la pesca y
la acuicultura en los hogares un 10,5% en volumen
y un 13,8% en valor, con 1,15 millones de toneladas,
por un total de 10.239,5 millones de euros en pesca-
do fresco, pescado congelado, marisco, moluscos,
crustaceos y conservas de pescado y moluscos.

Los espafioles consumimos una media de 24,83 ki-
los de productos de la pescay la acuicultura durante
2020 en el hogar con un gasto per capita de 221,48
euros. Pese a ello, la compra de productos pesqueros
se ha reducido de forma considerable desde 2008
con un retroceso cercano al 7%, con caidas significa-
tivas en pescado fresco y congelado, mariscos y mo-
luscos. Unicamente crecen las conservas pesqueras.

NUEVAS TENDENCIAS DE CONSUNMO

El Consejo Noruego de Productos del Mar ha pre-
sentado las tendencias en pesca y acuicultura que
demandan los consumidores para los proximos
afos, seglin Tom Jorgen Gangso, director del De-
partamento de Informacion y Acceso al Mercado de
ese organismo. En él se describen nuevos canales
de venta, sostenibilidad, comodidad, transparencia
y bienestar humano. Las compras en linea se han
desarrollado fuertemente durante la época mas
dura de la pandemia y representan el 28% del total
alimentario, exactamente el doble que en 2015. Y
han llegado para quedarse, ya que se espera un in-
cremento significativo en los préximos afios en Asia,
Africay Oriente Medio.

Para la publicacion on line www.aquapazza-bos-
ton.com, editada en Estados Unidos, las algas han
supuesto una auténtica revolucion en la industria
pesquera gracias a la demanda creciente de los
consumidores, que las acogen como una maravillo-
sa fuente de nutrientes tanto en aperitivos (snacks),
sopas, ensaladas o como acompafiamiento y guarni-
cion de otros platos de pescado. Su popularidad en

Las algas han supuesto una auténtica revolucion en la industria pesquera
gracias a la demanda creciente de los consumidores, que las acogen
como una maravillosa fuente de nutrientes tanto en aperitivos (snacks),
sopas, ensaladas o como acompaiamiento y guarnicion de otros platos

de pescado
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la cocina asiatica les ha abierto las puertas de par en
par. ldeales para combinar platos de atun enlatado,
una oferta que disminuye afio a afio, también con
pescados de lagos o rios como la perca, el rutilo o el
lucio, algo que ya oferta Finlandia desde hace afios.

Anuncia también una corriente, denominada seaga-
nism (marinismo), que combina las dietas veganas o
vegetarianas con el consumo responsable de pesca-
dos, mariscos, moluscos y algas que complementan
unas dietas que quedarian huérfanas de acidos gra-
sos esenciales como el Omega-3.

Otras tendencias son el fin-to-gill (aleta a branquias)
que busca platos de origen marino que compitan con
el mejor filete de carne o el nose to tail (de punta a
punta o de nariz a cola) que busca sacar lo mejor de
cada plato de pescado.

Nick Wyke, de Marine Steawarddship Council (orga-
nizacion privada que persigue una pesca responsa-
ble que mantenga la actividad y la vida en mares y
océanos), enumera varias tendencias, algunas como
el marinismo (seaganism) o el de aleta a branquias,
ya enumeradas, pero también otras como los embu-
tidos del mar (seacuterie) espoleadas por jefes de
cocina de todo el mundo, con rodajas que imitan el
salami, la mortadela o el jamén, pero también la chis-
torra en el caso de una empresa navarra.

Josh Niland es un jefe de cocina de Sidney especia-
lizado en pescados y embutidos marinos que esta
creando tendencia a nivel internacional con platos
tan divertidos, y en ocasiones atrevidos, como sopa
de cabeza de pescado, lengua de salmén a la barba-
coa, hamburguesas o tartar con carcasas de pesca-
do raspadas, carrilleras y cuellos de fletan braseados,
ojos de pescado crujientes y alioli elaborado con
aceite de piel de salmén frita.

Es también tendencia reinventar el salino sabor de
las ostras con la armonia de diferentes vinos o rein-
ventar pescados de lagos y rios como si fueran sabo-
res marinos o mostrar los platos de algas, cada vez
mas amplios y diversos, como un superalimento que
va desde las ensaladas a los filetes 0 hamburguesas.

Eso si, el freno al desarrollo de las tendencias culina-
rias en pescados, mariscos y algas se ha producido
con los cierres masivos de la hosteleria en buena par-
te del mundo y la caida, segun www.fathomseafood.
com, de casi un 60% de esta actividad. La situacién
ha obligado a reinventarse de tal forma que el pes-
cado congelado, mas facil de almacenar y conservar,
ha ganado terreno al fresco y algunos restaurantes
se han especializado en un solo pescado o marisco.

Es el caso de Huntington Beach, en California, con la
langosta que se ha introducido en sandwiches con
queso u otros ingredientes, o se ha ofertado por la
mitad, junto a un cangrejo de mar, braseados o en
hamburguesa o en forma de molinillo.

Una publicacién de Seafood Media Group, del gru-
po Pescanova, asegura que los europeos, durante la
pandemia, han incrementado con claridad su consu-
mo de pescado y otros alimentos de origen marino,
especialmente de especies pelagicas como caballas,
arenques, anchoas, sardinas o agujas (espadines), la
peticion de alimentos marinos a los restaurantes para
servicio a domicilio, recogida en el lugar de elabora-
cién o, cuando se ha podido, consumo en el propio
establecimiento. Incremento de la popularidad de las
conservas de pescado y trazabilidad que asegure el
mantenimiento del medio ambiente, la sostenibilidad
y la regeneracion de mares, océanos, rios y lagos.

RECORD DE PRODUCCION MUNDIAL

EN PESCA DE CAPTURA

La produccion mundial de la pesca de captura alcan-
z6 en 2018 (Ultimos datos globales disponibles) la ci-
fra récord de 96,4 millones de toneladas, que supone
un aumento del 5,4% con respecto al promedio de
los tres afios anteriores. El aumento fue impulsado
principalmente por la pesca de captura marina cuya
producciéon pasé de 81,2 millones de toneladas en
2017 a 84,4 millones de toneladas en 2018, situan-
dose todavia por debajo del nivel maximo histoérico
de 86,4 millones de toneladas alcanzado en 1996. El
aumento de las capturas marinas se debi6 principal-
mente al incremento de las capturas de anchoveta
(Engraulis ringens) en Pera y Chile.

Las capturas de las pesquerias continentales alcan-
zaron su nivel mas alto en 2018, con 12,0 millones de
toneladas. Los siete principales paises productores
de la pesca de captura mundial representaron casi
el 50% de las capturas totales: China produjo el 15%
del total, seguida de Indonesia (7%), el Peru (7%), la
India (6%), la Federacién de Rusia (5%), Estados Uni-
dos (5%) y Vietnam (3%). Los 20 principales paises
productores representaron alrededor del 74% del to-
tal de la produccién de la pesca de captura.

Las capturas de las principales especies marinas han
tenido importantes fluctuaciones entre los principa-
les paises productores. Las capturas de anchoveta
la convirtieron una vez mas en la especie principal,
con mas de siete millones de toneladas en 2018, des-
pués de haber registrado niveles relativamente méas
bajos en los ultimos afios. El colin de Alaska (Thera-
gra chalcogramma) ocup6 el segundo lugar en fun-
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cion del nivel de capturas (3,4 millones de toneladas),
mientras que el listado (Katsuwonus pelamis) fue ter-
cero por noveno afio consecutivo, con 3,2 millones
de toneladas.

Los peces de aleta representaron el 85% de la pro-
duccion total, con las pequefas especies pelagicas
como grupo principal, seguidas por los gadiformes
y el atun y especies afines. Las capturas de atunes
siguieron aumentando y alcanzaron sus niveles més
altos en 2018, con unos 7,9 millones de toneladas,
en gran parte como resultado de las crecientes cap-
turas en el Pacifico occidental y central (3,5 millones
de toneladas en 2018, en comparacion con 2,6 millo-
nes de toneladas a mediados de la década de 2000).
Dentro de este grupo de especies, el listado y el rabil
representaron alrededor del 58% de las capturas. Las
capturas de cefalépodos disminuyeron a aproxima-
damente 3,6 millones de toneladas en 2017 y 2018,
por debajo del nivel maximo de capturas de 4,9 mi-
llones de toneladas registrado en 2014, pero siguen
siendo altas.

.| EL PESCADO VUELVE A ESTAR DE MODA

Las capturas mundiales en aguas continentales re-
presentaron el 12,5% del total de la produccién de la
pesca de captura. Su importancia también varia con-
siderablemente, ya que representan menos del 1%
del total de capturas de los Estados Unidos de Améri-
ca, el Japény el Perd, en comparacién con el 44%y el
65% del total de capturas en Myanmar y Bangladesh,
respectivamente.

En 2018, la producciéon mundial de pescado de la
acuicultura alcanzé 82,1 millones de toneladas, 32,4
millones de toneladas de algas acuaticas y 26 000
toneladas de conchas marinas ornamentales y per-
las ornamentales, lo que eleva el total a un maximo
histérico de 114,5 millones de toneladas. En 2018, en
la produccién de pescado de la acuicultura predomi-
naban los peces de aleta (54,3 millones de toneladas;
47 millones de toneladas de la acuicultura continen-
taly 7,3 millones de toneladas de la acuicultura mari-
nay costera), los moluscos, principalmente los bival-
vos (17,7 millones de toneladas) y los crustaceos (9,4
millones de toneladas). La acuicultura representé el
36,7 en Asia, 17,9% de Africa, el 17,0% de Europa, el
15,7% de las Américas y el 12,7% de Oceania.

Un total de 59,5 millones de personas trabajaban en
el sector primario de la pesca de captura, lo que su-
pone un ligero aumento con respecto al afo anterior.
Las mujeres representan el 14% del total, con una
participacién del 19% en la acuicultura y del 12%
en la pesca de captura. El mayor nimero de traba-
jadores se encuentra en Asia (85%), seguido de Afri-
ca (9%), América (4%) y Europa y Oceania (1% cada
uno). Si se incluyen los datos de las operaciones post
captura, se estima que uno de cada dos trabajadores
del sector es una mujer.

China, con 12,68 millones de toneladas se erige en el
mayor productor, seguido de Pert con 7,15 millones
de toneladas; Indonesia con 6,71 millones, Rusia con
4,84 millones y Estados Unidos con 4,72 millones de
toneladas. Espafa es la vigésima potencia y primera
de la Unién Europea con 0,92 millones de toneladas
por delante de Dinamarca (23°) con 0,79 millones de
toneladas. China encabeza también la produccioén en
aguas continentales con 1,96 millones de toneladas,
seguida de India con 1,70 millones, Bangladesh con
1,22 millones, Myanmar con 0,89 millones y Cambo-
ya con 0,54 millones de toneladas.

El mayor consumo de pescado a nivel mundial se regis-
tra en Islas Maldivas con 175 kilos por persona y afio,
casi medio kilo diario, seguida de lejos por Islandia con
90 kilos, Corea del Sur con 60 kilos, Malasia con 59 ki-
los, Portugal con 58 kilos y Myanmar, Japén y Noruega
con 56 kilos. Tras ellos se situaria Lituania con 50 kilos,
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En enero del presente afio, la fusion
de las cuatro principales empresas
acuicolas de Grecia y Espaiia daba
lugar a la creacion del mayor
productor de pescado premium

del Mediterraneo:

Este solido grupo, fruto de la unién de las empresas Andromeda
Group, Nireus, Selonda y Perseus, representa sin duda un nuevo
rumbo a seguir en la acuicultura mediterranea.

Si bien a comienzos de afno se presentd oficialmente su nue-
va imagen y denominacion, junto a su plan estratégico, detras
de este proyecto existen mas de cuarenta afos de experiencia
provenientes de las cuatro principales companias acuicolas del
Mediterraneo que componen AVRAMAR.

El comln denominador de las empresas integrantes es su pa-
sion por el mar y el haber sido pioneras y lideres de la acui-
cultura mediterranea durante varias décadas gracias al cultivo
de pescado griego en los mares Egeo y Jonico y de pescado
espanol a lo largo de la costa mediterranea y las Islas Canarias.

Un bagaje y un know how que han marcado el inicio de una nue-
va era para la acuicultura griega y espanola.

AVRAMAR, en el desempeno de su actividad, pretende desa-
rrollar su mision de llevar el Mediterraneo a las mesas de los
consumidores de todo el mundo, ofreciendo el mejor pescado
bajo el lema “Better Fish, Better Lives”.

Para ello, su estrategia pasa por crear un grupo sélido y compe-
titivo que fortalezca los vinculos con clientes, empleados, con-
sumidores y con la sociedad en general; siempre con el maximo
respeto por los peces y el medio marino como prioridad.

Absolutamente. Nuestros planes de futuro estan estrecha-
mente ligados a la sostenibilidad, pues entre nuestros objetivos
prioritarios se encuentra el de aumentar el acceso de la pobla-
cion mundial a alimentos saludables y sostenibles procedentes
de nuestros mares.

Todo ello generando un impacto econémico, social y medioam-
biental positivo a largo plazo.

Asi, en AVRAMAR entendemos la sostenibilidad en toda su di-
mension, volcandonos en el cuidado del entorno y también de
las comunidades en las que desarrollamos nuestra actividad.

El medio marino es nuestro aliado, ya que la calidad y pureza
del agua juegan un papel fundamental en la supervivencia de
nuestras granjas.

Ademas, es importante sefialar que, entre las fuentes de pro-
duccion de proteina animal de cultivo, la acuicultura es la mas

respetuosa con el clima y la que cuenta con unas emisiones de
gases de efecto invernadero mas bajas.

Tal y como comentaba al inicio, nuestra compania esta marcan-
do un punto de inflexion en la acuicultura mediterranea con
la consolidacion y profesionalizacion de esta industria que se
presenta como la Unica solucion a la creciente demanda de pro-
ductos alimentarios de calidad procedentes del mar por parte
de la poblacion.

Actualmente, contamos con las certificaciones de mayor re-
conocimiento internacional que acreditan una acuicultura res-
ponsable como GLOBALG.A.P, ISO 14000 o ASC -esta ultima
en el caso de la corvina-, pero nuestra estrategia en el plano de
la sostenibilidad y nuestro compromiso con una produccién y
consumo responsables van mas alla: pretendemos abordar los
desafios globales y alinearnos con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas.

Solo asi seremos capaces de convertir nuestro planeta en un
lugar mejor para las generaciones futuras.

Cultivamos principalmente dorada, lubina, pargo rosado y Cor-
vina REX. Esta dltima es el buque insignia de nuestra compaiia.

Pescados sabrosos, ligeros, nutritivos y con muchas posibilida-
des culinarias que son muy valorados tanto por el consumidor
como por los profesionales de la gastronomia.

Nuestra compafiia se esfuerza diariamente para implementar
los estandares mas exigentes Y, fruto de ello, contamos con los
certificados IFS y BRC para toda nuestra produccion vy, en el
caso de la corvina, también con el certificado Halal.

Ademas, en Espana, nuestros pescados lucen el sello “Crianza
de Nuestros Mares” que garantiza su origen nacional y la maxi-
ma frescura y calidad.



AVRAMAR

Better Fish
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Llevamos el mejor pescado
del Mediterraneo a tu mesa

Del mar al plato, con un servicio inigualable, nuestra pasion y nuestra
experiencia garantizan la entrega de pescado de calidad premium durante
todo el ano.
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Espafia con 46 kilos, Finlandia con 45 kilos, Luxembur-
go con 38 kilos, Malta con 36 kilos y Francia con 35 ki-
los. Unas estadisticas que contienen diferentes datos
segun las fuentes y en las que hemos omitido las pro-
vincias auténomas de China Hong Kong y Macao, que
también son consumidoras muy importantes de forma
individual con alrededor de 60 kilos por personay afio.

CONSUNMO DE PESCADO

Y MARISCO FRESCOS

La compra de pescado fresco en Espafia durante
2020 subié un 8,6% hasta los 0,49 millones de to-
neladas, por importe de 4.011 millones de euros, un
11,7% mas que el afo anterior. El consumo medio
por persona y afio fue de 10,58 kilos, con un gasto
de 86,76 euros por personay afio a un precio medio
de 8,20 euros. El mayor consumo se da en Pais Vas-
co con 15,5 kilos, seguido de Asturias con 15,2 kilos,
Galicia con 14,5 kilos y Castillay Leén con 14,3 kilos.

Aumentaron las ventas de bacalao un 8,4% hasta su-
perar los 27 millones de kilos por importe de 255 mi-
llones de euros; cay6 la merluza mas de un 8% hasta
los 72 millones de kilos por valor de 608 millones de
euros; se salié el salmén con una subida de ventas
que rozoé el 28% hasta los 68 millones de kilos por
importe de 678 millones de euros.

Hubo incremento también en el consumo de boquero-
nes del 13,8% hasta los 44 millones de kilos y un valor
de 222,5 millones de euros; del 7,5% en sardinas con
cerca de 20 millones de kilos por 99 millones de euros;
de casi el 23,5% en lubina con mas de 34 millones de
kilos, por valor de 300 millones de euros; del 20% en do-
rada hasta los 36,5 millones de kilos y 287,56 millones de
euros; del 55% en rodaballo con 7 millones de kilos has-
ta los 74,5 millones de euros; del 14% en rapa con 16,5
millones de kilos por 182 millones de euros; del 4,5%
en caballa con 14,5 millones de kilos por 63 millones
de euros; del 2,5% en atin y bonito con 23 millones de
kilos y méas de 233 millones de euros; de algo menos del
1% en trucha con 11,5 millones de kilos por 80 millones
de euros y una caida del 4% en lenguado hasta los 26,5
millones de kilos por 274 millones de euros.

En conjunto, el consumo de mariscos en los hogares
crecio en volumen casi un 11% en 2020, hasta llegar
a 311 millones de kilos por valor de 2.909 millones de
euros, casi un 16,5% mas que en 2019, con un consu-
mo medio de 6,73 kilos per cépita y un precio medio
de 9,35 euros el kilo.

La compra en hogares de calamares y pulpo se incre-
menté méas de un 10%, hasta los 68 millones de kilos
por 643 millones de euros; casi un 8% el de gambas

La compra de pescado fresco en
Espaia durante 2020 subié un 8,6%
hasta los 0,49 millones de toneladas,

por importe de 4.011 millones de euros,

un 11,7% mas que el aino anterior. El
consumo medio por personay ano fue
de 10,58 kilos, con un gasto de 86,76
euros por personay aio

y langostinos, con 90,5 millones de kilos por valor su-
perior a 1.027 millones de euros; un 1,5% el de meji-
llones, con mas de 48 millones de kilos por 145 millo-
nes de euros y casi un 23% el resto de marisco con
80 millones de kilos y més de 865 millones de euros.

DENOMINACIONES DE ORIGEN E IGP

No existen muchos productos espafioles de la pesca
adheridos a figuras de calidad diferenciadas como
las denominaciones de origen protegidas o las indi-
caciones geograficas protegidas. En el Pais Vasco,
tanto el bonito del norte como el atun rojo cuentan
con una etiqueta de calidad alimentaria, algo pareci-
do a lo que ocurre en La Rioja con embutidos de la
pescay semiconservas de anchoas en aceite o sala-
z6n, que cuentan como producto registrado y certifi-
cado, o el pescado azul en Cataluia que se viste de
marca de calidad alimentaria.

La Gnica DOP la ostenta el Mejillon de Galicia, que se
cultiva mediante el sistema de batea, en las rias galle-
gas de Ares-Sada, Muros-Noia, Arousa, Pontevedra 'y
Vigo. Estan certificadas méas de 2.000 bateas y mas
de un centenar de marcas que representan 400 refe-
rencias en formatos fresco, conserva, cocido, conge-
lado, pasteurizado y de cuarta y quinta gama.

En Andalucia, cuentan con IGP los productos Caba-
Ila de Andalucia y Melva de Andalucia. El producto
ha de ser capturado en los caladeros del Mediterra-
neo y en las costas orientales del Atlantico, al sur
del paralelo 44. El pelado del pescado se realiza de
forma manual como es tradicional en la zona. Estan
prohibidos el uso de productos quimicos en su ela-
boracién y el liquido de cobertura solo puede ser
aceite de oliva o de girasol. En el Consejo Regulador
figuran inscritas cuatro empresas de las provincias
de Cédiz, Huelva, Malaga y Almeria y comerciali-
zan anualmente dos millones de kilos de caballa y
700.000 kilos de melva. |
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Salsas

Sabor, color, compania y refinamiento gastrondmico

¢ Ismael Diaz Yubero

Nota: Este articulo fue entregado por Ismael Diaz Yubero a Distribuciéon y Consumo meses antes de su fallecimiento, el 12 de noviembre de 2020.
Su publicacién cuenta con el permiso de su familia.

as salsas fueron el primer refinamiento gastro-

némico de la historia. Su finalidad inicial era dar

sabor y, ademas, obtener el oportuno ensambla-
do de los diferentes alimentos que componen cada
elaboracion culinaria, lo que se consigue utilizando
un liquido espesado que se une a la comida, evitando
que los diferentes componentes de cada plato queden
desintegrados.

La palabra salsa es de origen latino, proviene del ver-
bo saliere, que significa salar e indica la accién de
afiadir sabor a los alimentos Se entienden por salsas,
segun el Decreto que las regula, publicado en 1984,
los preparados alimenticios que son el resultado de la
mezcla de distintos ingredientes comestibles y que,
sometidos al tratamiento culinario conveniente, se
utilizan para acompafar a la comida o a los prepara-
dos alimenticios.

Algunos autores definen la salsa como un condimen-
to liquido para los alimentos, pero las salsas no solo
modifican las sensaciones del gusto y el aroma, tam-
bién pueden tener la misién de dar color o textura 'y
afectar a la estética y ser utilizada como elemento
decorativo, proporcionando diferentes sensaciones
organolépticas.

El objetivo de una salsa es el de acompafiamiento de
otros alimentos. Una salsa puede acompafiar a un pla-
to cocinado o crudo, frio o caliente, pero es importan-
tes que esté adaptada a la textura, el aromay el sabor.
Siempre han sido basicas en todas las cocinas, aunque
es verdad que con diferente presencia, porque mien-
tras en unas su utilizacion y significado estan siempre
presentes y como ejemplo tenemos a la cocina france-
sa, que ha sido la mas sofisticada hasta el punto de que
la figura del sausier (salsero), fue siempre fundamental
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La palabra salsa es de origen latino, proviene del verbo saliere, que significa
salar e indica la accion de anadir sabor a los alimentos Se entienden por salsas,
segun el Decreto que las regula, publicado en 1984, los preparados alimenticios
que son el resultado de la mezcla de distintos ingredientes comestibles y que,
sometidos al tratamiento culinario conveniente, se utilizan para acompanar a la

comida o a los preparados alimenticios

en su cocina clasica, pero en otras, generalmente en
las mas primitivas, su papel es solo dar sabor al plato o
facilitar el tratamiento térmico al que se le somete

La primera referencia a una salsa es del siglo V antes de
Cristo. Se hacia en Greciay para elaborarla aprovechaban
las visceras y los intestinos de diversos pescados. Los co-
lonizadores griegos del Alto Ampurdan, la antigua Ampu-
rias, extendieron ese sistema de conservacién y consu-
mian una salsa obtenida a partir de los pescados, desde
el Siglo V a.C., que se enviaba a Atenas, Olimpia y Corinto
en donde se la apreciaba mucho. Es el antecedente de lo
que siglos después, en Roma, se conocié como garum,
que mas tarde se convirtio en la mas famosa salsa de la
antiguedad, cuando el lujo se hizo el primer indicador de
la rigueza y la ostentacion fue admirada, lo que se hizo
frecuente concretamente en el siglo | después de Cristo.

El primer nombre que recibié fue liquamen y mas tarde
salsamenta, pero ninguno de los dos era especifico para
el garum, porque la misma denominacion de utilizaba
para designar tanto a una salmuera como a la miel que
se afadia a algunos platos. El término se acufi6 en el si-
glo I después de Cristo y, segiin Michel Ponsich, es una
adaptacion de la palabra que primeramente utilizaron
los griegos para designar una salsa, que se hacia con un
pez llamado garus, que aunque se discute su identidad
la mayoria de los autores creen que era la caballa.

Las conspicuas personalidades del momento, entre las
que se encontraban los escritores, asistieron a los ban-
quetes de la época y se refirieron al garum como una
exquisitez, relatando sus propiedades que segun Plinio
el Viejo “tenia el color del vino melado y era tan fluido y
bueno que se podia beber” y Marcial, refiriéndose a un
presente que hizo a una importante personalidad de la
época, lo acompaioé con una nota que decia “De la san-
graza fresca de caballas, todavia jadeantes, recibe este
garum que es costoso regalo”. Apicius hizo del garum el

condimento, en forma de salsa, preferido y lo utilizaba en
la elaboracion de los platos mas diversos y Séneca, reco-
nociendo sus cualidades, lo criticd por razones morales
como un lujo excesivo, porque en su criterio los placeres
debian considerarse como algo nocivo para la sociedad.

Los mas refinados gastronomos romanos descubrie-
ron pronto que cuando el garum provenia de la Hispania
su calidad era superior. Sus pobladores se considera-
ron aliados por lo que se le denominé garum sociorum.
Como el mercado exigia calidad enseguida se dis-
tinguio el gari flos, que era el primer liquido filtrado y
aparecieron otras denominaciones como el enogarum,
si se mezclaba con vino, el oxigarum con vinagre que
se recomendaba para hacer una buena digestién, el
oleogarum con aceite de oliva, el hidrogarum al que se
afnadia agua, que a su vez era soporte de la esencia de
diferentes especias y el garum piperatum, aderezado
con pimienta. Como el garum era carisimo sali6 al mer-
cado un producto de inferior calidad, al que llamaron
hallec, que se hacia con residuos de pescados peque-
fios 0 menos apreciados. Si el olor no era agradable se
podia corregir echandolo en un recipiente fumigado
con laurel y ciprés y si estaba demasiado salado, siem-
pre habia la posibilidad de corregir el defecto con miel
o con mosto de uvas recién exprimidas, aunque esta
posibilidad estaba limitada a los tiempos de vendimia.

Hay una receta de Quinto Gargilio Marcial que reco-
mienda utilizar vasijas de 30 litros de capacidad, hacer
un fondo de hierbas aroméaticas (eneldo, cilantro, hino-
jo, apio, ajedrea, caramillo, ruda, hierbabuena, sisim-
brio, ligustico, poleo, serpol, orégano, betdnica, y ador-
midera), sobre la que se coloca una capa de pescados
pequenos, o grandes troceados, encima una capa de
sal y asi alternativamente hasta llenar la vasija, que se
debe dejar al sol durante siete dias y a continuacion,
durante los siguientes veinte dias se debia remover
dos o tres veces al dia. Después se procedia a un filtra-
do en la que se distinguia el liquido que era el garumy
la parte solida que era el hallec.
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Hoy se sigue elaborando garum (o algo similar) en Tai-
landia (Nam pla), Camboya (Truk Try) Laos (Nam pa),
Birmania (Nga Pya ye), Vietnan (Nuoc mam) Filipinas
(Patis), China (Yeesui) y Japon, dodne hay dos salsas
hechas con pescado que reciben el nombre de Shutd
y Shiokara, segun datos recopilados por el historiador
Aguirre Sorondo; pero en Occidente se dejé de elabo-
rar a la caida del Imperio Romano, segun unos por las
razones morales a las que aludia Séneca, segun otros,
porque el valor gastronémico de esta salsa fue supera-
do por las especias y simplemente por la sal.

Finalmente, otro grupo considera que el garum se ha-
bia convertido en un encubridor de los malos sabores
de los platos en los que intervenia, como consecuen-
cia de una mala conservacion. Minoritariamente pero
se siguié consumiendo en EI Andalus con el nombre
de allex, en el mundo &rabe como aloxa y en la Proven-
za como pissala

SALSAS MEDIEVALES.

AGRAZ, CAMELINA, ROSTA Y DODOLINA

La sal y el vinagre (vino agrio) fueron siempre condi-
mentos principales en las mesas, pero, ademas, el jugo
de las frutas inmaduras y sobre todo de las uvas tam-
bién tuvieron participacién en muchas elaboraciones
culinarias. Dioscérides hace referencia al omphakion,
al que define como “succus uvae acerbae necdum
maturiscentis” (jugo de uva agria, ain no madura) Hay
referencias a las caracteristicas de la fruta, que debe
ser del tamafo de un garbanzo y recogida antes de los
calores del verano. Los romanos imitaron a los griegos
y también utilizaron el mismo producto que, aunque
inicialmente se empleé como medicamento contra
las pestilencias, terminé utilizandose en la comida.
El perfeccionamiento romano les llevé a anadir otros
componentes, como vino concentrado, miel y algunas
especias, convirtiéndolo en una verdadera salsa.

A los romanos les copiaron los visigodos, los judios y
los arabes y con el nombre castellano de agraz (con
este nombre lo designa Fernando de Rojas en la Tragi-
comedia de Calixto y Melibea) o francés de vert juice
(verjus) se hizo popular en la cocina medieval. Ruperto
de Nola, el maestro Marino di Como y Taillevent en Le
Viandier, emplean el agraz en la elaboracién de diver-
sos platos. El agraz o verjus, términos que se hicieron
equivalentes, se sofisticdé en la procedencia de las
frutas que podian ser granadas sin madurar, limones
0 manzanas, pero prefiriéndose siempre las uvas y en
cadaregion las de las variedades locales. Se resefaron
diferencias en su elaboracién, atendiendo al momento
de recogida, al de modo de moler la fruta, tratamiento

Los mas refinados gastronomos
romanos descubrieron pronto que
cuando el garum provenia de la Hispania
su calidad era superior. Sus pobladores
se consideraron aliados por lo que se

le denominé garum sociorum. Como el
mercado exigia calidad enseguida se
distinguio el gari flos, que era el primer
liquido filtrado y aparecieron otras
denominaciones como el enogarum, si
se mezclaba con vino, el oxigarum con
vinagre que se recomendaba para hacer
una buena digestion, el oleogarum con
aceite de oliva, el hidrogarum al que se
anadia agua, que a su vez era soporte

de la esencia de diferentes especias

y el garum piperatum, aderezado con
pimienta

posterior, adicion de otros componentes y conserva-
cién, lo que se convirtié en factor importante, porque
la recogida de la uva para hacer agraz estaba muy limi-
tada en el tiempo.

El agraz se convirtié en una auténtica salsa, que se pre-
feria al vinagre, pero como su precio era mucho mas
elevado solo se hizo frecuente en las mesas de los
reyes, sefiores feudales y en la de algunos conventos
y monasterios. También estaba presente en los libros
de cocina, sobre todo los de recetas que, por aquellos
tiempos, empezaron a aparecer.

La camelina es una salsa un poco mas moderna,
aunque también tiene su origen en el medievo. Su ele-
mento principal es el jengibre y como ingredientes se-
cundarios se emplea canela, pimienta, otras especies
y vinagre o agraz, que se ligan con pan duro mojado
en vino. Algunos expertos creen que su utilidad inicial
era para obtener un buen macerado de carnes, por lo
que también se incluia en la elaboracién de algunas
chacinas.

Hay bastantes variantes y quizas la que adquirié mas
fama en Espafia fue la camelina de ajos, en la que el
jengibre se sustituye por dientes de este bulbo. La re-
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ceta mas famosa es la descrita en Le Viandier de Tai-
llevent y muy parecida a ella es la del Sent Sovi, en la
que se la denomina ginebrada, nombre que se popula-
rizé en la cocina catalana y que sigue empleandose, al
menos el nombre, en la actualidad. El Maestro Martino
introdujo algunas modificaciones que expone en su
“Libro del arte coquinaria”: Coge uva pasa y triturala
muy bien. Y coge dos o tres lonchas de pan tostadas
puestas en remojo en vino tinto, mas o menos segun
la cantidad que quieras hacer. Y trituraras juntas todas
esas cosas. Después tomaras un poco de vino tinto, de
arrope y agraz, y a quien no le guste el agraz lo hara
con vinagre, haciéndolo dulce o acido segun le guste.
Y pasaras toda esta mezcla por la estamena, afiadien-
do después buena canela, y también un poco de clavo
¥ nuez moscada molidos. Algunas variaciones consis-
ten en el empleo de leche de almendras, vino tinto o la
grasa obtenida del asado de gallinas.

La salsa se utilizé, sobre todo, para el marinado de car-
nes en crudo y su empleo en los platos de caza se hizo
muy frecuente en Inglaterra, en donde entre las espe-
cias era muchas veces empleado el azafran y para dar
color se utilizaba azicar morena.

Hay referencias a otras salsas medievales espafolas
como las que empleaba la nobleza para acompanar al
pavo real y la grulla, a las que no se les dio nombre,
como la salsa para caza, que llevaban un sofrito de
tocino y cebolla, caldo de gallina, almendras picadas,
agraz de granada, limones o naranja amarga, azucar o
miel, clavo, canela y la grasa que soltaban las aves al
asarse. El conejo si tuvo una salsa especifica llamada
rosta, que se hacia con pan tostado bafiado en vinagre
y para reducirla se introducian tejas muy calientes, que
se habian puesto entre brasas, por lo que daban un sa-
bor a quemado muy del gusto de aquella época.

La salsa dodolina es de origen francés (dodoline) y se
cre6 para acompafar a los asados, que eran la prepa-
raciéon, mejor valorada gastrondmicamente de la épo-
ca. No he encontrado la receta pero sus ingredientes
principales eran mantequilla y huevo.

LAS SALSAS DE CAREME Y SU INFLUENCIA

EN LA COCINA INTERNACIOANL

Marie Antoine Caréme, que nace en 1784, desarrolld
su vocaciéon después de que la Revoluciéon francesa
hiciese que los cocineros de la aristocracia se disper-
saran. Algunos de ellos comenzaran a instalarse por su
cuenta y dar las pautas de lo que seria el auge de la

gastronomia francesa. Caréme es considerado como
el mas grande de los cocineros y sobre todo el creador

de un estilo y unas reglas que condicionaron la coci-
na de todos los paises occidentales. Fue cocinero de
Napoleodn |, del zar Alejandro | de Rusia, del rey Jorge
IV de Inglaterra y del barén de Rothschild. Fue autor
de muchos libros, de cocina y de arquitectura, pero su
obra maestra fue L'art de la cuisine francaise au XIX
siecle, que consta de 5 volumenes que es considerada
la obra maestra de la cocina francesa y occidental. Su
concepto de la gastronomia hizo que propusiese una
cocina mas ligera, en la que las grasas perdiesen el
protagonismo que tenian hasta entonces. También lo
perdieron las especias que habian sido muy aprecia-
das, cediéndoselo al resto de los componentes de los
platos.

Clasificé y describié las salsas proponiendo a la es-
paiola, velouté, bechamel y alemana como funda-
mentales y mantuvo que el resto de las utilizadas deri-
vaban de estas cuatro. Ademas las dio protagonismo,
no solo como portadoras de aromas y sabores porque
les encomendd una importante funcién estética en la
presentacion de los platos. Su concepto en la cocina
se impuso, muchas veces criticando a Brillat Savarin,
al que no consideraba un gastrénomo, porque era sim-
plemente “un hombre con gran apetito, acorde con su
estatura y pesadez de movimientos”. Con Auguste Es-
coffier seguidor de las teorias de Caréme, que introdu-
ce una salsa basica mas la de tomate, se perfecciona
la cocina francesa, y con ella toda la occidental. Las
salsas contindan siendo la base de la cocinay ademas
se introducen en nuevos platos de origen reposteros,
como los volovanes.

SALSA ESPANOLA

En los esponsales de Ana de Austria, hija de Felipe I,
con Luis Xl de Francia, que se celebr6é en 1613, los
cocineros espafoles presentaron una nueva salsa que
caus6 sensacion. Estaba hecha con un caldo oscuro
de carne de ternera, huesos asados, cebollas y zana-
horias rehogadas y especias, entre las que son impres-
cindibles clavo y pimienta molida, con un punto final
proporcionado por hojas de laurel, que se mezcla con
un roux (harina tostada y grasa) y un vino generoso. Va
muy bien con las carnes guisadas especialmente de
caza y con las albéndigas. Con las de vacuno se em-
plea napandola o0 mas concentrada, en preparacion co-
nocida como demi glace en francés y glasa en espafiol.

De la salsa espafiola derivan la bordelesa, burguifion,
cazadora, diabla, italiana y madeira entre otras, que
tuvieron gran aceptacion hasta finales del siglo XIX
y principios del XX, decayendo su y utilizacion con la
simplificacion de la cocina.
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SALSA BESAMEL

Tiene en comun con la anterior que su base es un roux,
gue en este caso se hace con harina y mantequilla. En
su origen no tenia leche aunque en la actualidad es el
producto basico. Su creacién se la atribuyen diferen-
tes autores y en diferentes lugares., porque para los
italianos nacié en Florencia y se dio a conocer cuando
Catalina de Medici se casé con Enrique Il de Orleans,
porque la emplearon en la elaboracién de algunos pla-
tos del banquete. Otro posible autor fue Philippe de
Mornay al que también se le atribuye la creacién de la
salsa Mornay, la cazadora, la lionesa y la de Oporto y
finalmente la teoria mejor documentada es la francesa
del cocinero Frangois Pierre de la Varenne, cocinero de
Luis XIV, que era muy amigo del marqués de Bechameil
y en cuyo honor publicé la receta en el libro “Le cuisi-
nier frangais”, en 1651.

Puede ser casi liquida, cuando se emplea para cubrir
pastas planas como lasafa, rellenas como canelones o
casi solida si su finalidad es hacer croquetas. A veces
se le afladen quesos, sobre todo azules, como Roque-
fort o Cabrales. Si se usa para cubrir las pechugas a la
Villeroy se afiade mostaza y vino blanco

SALSA VELOUTE

Tiene una cierta semejanza con la espafiola, aunque el
roux basico esta hecho con harina poco tostada y se-
gun las normas francesas puede ser blanca, que es la
recomendable si se emplea con pescados o rubia con
harina un poco mas tostada y especialmente indicada
en platos con carne de ave.

Velouté significa aterciopelado y su principal caracte-
ristica es que ha de ser suave. Es el origen y la base de
la salsa suprema, que incorpora mantequilla, leche o
nata liquida y zumo de limén, recomendada para car-
nes blancas, sobre todo aves y pastas; de la veneciana
que se basa en un caldo de pescado aromatizado con
estragon y la salsa al vino blanco, también hecha en
base a un fumet de pescado, aceite vegetal, mejor si
es de oliva, zumo de limén, yemas de huevo y como
su nombre indica un vino blanco, seco y no demasiado
aromatico.

SALSA ALEMANA

Esta elaborada con un caldo de carne enriquecido con
yemas de huevo. Aunque es una de las cuatro salsas
béasicas de Caréme, se ha ido transformando la elabora-
cién, y al mismo tiempo perdiéndose la denominacién.
Nata y yema de huevo son los ingredientes fundamen-

En los esponsales de Ana de

Austria, hija de Felipe Ill, con Luis
Xlll de Francia, que se celebré en
1613, los cocineros espanoles
presentaron una nueva salsa que
causo sensacion. Estaba hecha con
un caldo oscuro de carne de ternera,
huesos asados, cebollas y zanahorias
rehogadas y especias, entre las

que son imprescindibles clavo y
pimienta molida, con un punto final
proporcionado por hojas de laurel, que
se mezcla con un roux (harina tostada
y grasa) y un vino generoso

tales, aunque originalmente se partia de un caldo resul-
tante de la coccion de setas, al que se afiade zumo de
limon, ajo y pimienta. La salsa asi elaborada recibe tam-
bién el nombre de salsa parisina y, con algunos cam-
bios, termina siendo la que hoy se conoce como salsa
holandesa, que ya no se engrosa con un roux Se emplea
en platos de pescado y con algunas verduras.

Es la base de otras salsas entre las que destaca la co-
nocida como muselina, con nata montada, de textura
pastosa, de consistencia semiliquida y espumosa, que
hasta el momento del consumo hay que mantenerla
templada, al bafio maria, porque es muy inestable. De
la salsa holandesa derivan también la maltesa, que lle-
va zumo de naranja, la moscovita con caviar, la Rachel
con trufa negra y la de Dijén con mostaza.

SALSA DE TOMATE

No es una de las cuatro de Caréme, porque fue anadi-
da mas tarde por Escoffier, pero seguramente es mu-
cho mas utilizada que cualquiera de las anteriores. Esta
considerada de transiciéon entre las tradicionales y las
denominadas nuevas. Nacio en Italia en donde se popu-
lariz6 de manera especial, pero esta extendida por todo
el mundo occidental. Napoles a donde lleg6 el tomate
llevado por los espafoles fue su cuna, a la que siguié
Génova y su empleo primero como acompafante de
diversos platos de carne, de pescado o de hortalizas y
luego en la pizzay en la pasta, hizo que la cocina italiana
se identificase con el tomate y con su salsa.
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La primera referencia a la salsa de tomate es en el re-
cetario de Vincenzo Corrado publicado en Népoles en
1773, aunque la primera receta en la que se recomien-
da como acompafnante de la pasta titulada Macarro-
nes a la napolitana, se atribuye a Francesco Leonardi,
que en su obra “El Apicio moderno” publicado en 1807.
Posteriormente esta salsa fue producida de manera in-
dustrial en 1876 en Estados Unidos, haciendo de ella
un ingrediente basico para acompafar, no sélo pastas,
sino la mayoria de comidas réapidas.

o

La receta original, aunque han surgido muchas varian-
tes, se hace dorando cebolla y zanahoria en mantequi-
lla, se afiade una cucharada de harina y tomates fres-
cos cortados en trozos, se sazonan con sal pimienta y
azUlcar, se cuece todo y se pasa por un tamiz fino.

LAS SALSAS MIODERNAS

El concepto tradicional de salsa evoluciondy se dio en-
trada a nuevas preparaciones. Dejo de ser obligatorio
que su coccion se hiciese al mismo tiempo que el pla-
to, dandole incluso nombre, como la merluza en salsa
verde, los riflones al jerez o el bacalao al pil-pil, lo que
hasta un determinado momento habia sido excepcion.
La preparacién por separado se convirtié en practica
frecuente y se empezaron a usar como acompafantes,
que se incorporan al plato al final de la preparacién o
servidas aparte, lo que ademas era un retorno a un pa-
sado lejano, como es el caso de las primitivas utiliza-
ciones del garum.

Las salsas que fueron consideradas como una prepa-
racion pesada, poco digestiva y muy rica en calorias,

empezaron a ser ligeras y a utilizar nuevos ingredien-
tes como el yogur o quesos frescos muy pobres en gra-
sa, la maicena, la soja y otros muchos ingredientes de
diferente procedencia y composicién

Fue bien entrado el siglo XX, con el desarrollo de la lla-
mada “nouvelle cuisine”, cuando las salsas complejas,
las de Caréme, especiadas y espesadas con harina,
fueron dejando paso a otras nuevas menos elabora-
das, mas sencillas, a las que les empez6 a exigir que no
se impusiesen sobre los sabores de los demas com-
ponentes del plato. Se han conservado algunas, unas
veces con caracter local como es el caso del romesco,
el ali-oli, el pil-pil, los mojos canarios, la bordelesa, la
matriciana o la putanesca y otras con tendencia a ser
reservadas exclusivamente para la muy alta cocina,
como por ejemplo la muselina o la Mornay y al mismo
tiempo estan apareciendo nuevas preparaciones que
gozan de demanda crecientes y entre ellas merecen
citarse el pesto, el guacamole, la oriental gochu jang.

Esto no quiere decir que se produjese el olvido de to-
das las salsas tradicionales porque algunas coexisten
con las actuales, como es el caso de la salsa de tomate,
que se caracteriza por ser sencilla, elaborada con ma-
terias primas naturales y facilmente disponibles, por
lo que se ha convertido en la salsa que seguramente
es la mas utilizada a nivel mundial. Tampoco significa
que se haya prescindido de las especias, que en algu-
nos casos se han convertido en la esencia de algunas
preparaciones, pero lo que si es cierto es que ha triun-
fado la sencillez en su elaboracién y que han dejado
de ser un componente de nuestras comidas, si exigen
una elaboracién prolongada por los cocineros, aunque
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también es cierto que tienden a imponerse las salsas
elaboradas industrialmente.

Una importante utilizacion de las nuevas salsas se
debe al auge de la comida rapida, que las necesita para
potenciar los sabores, que con frecuencia son moné-
tonos y poco significados, por lo que se recurre a su
acompafamiento.

Un caso curioso, para nosotros, es la existencia de la
salsa brava. Su origen en madrilefio y muy moderno,
porque fue en la década de los sesenta del pasado
siglo, cuando todavia escaseaba el dinero y patatas
fritas con salsa picante era una forma de engafar al
estdbmago, sobre todo por estudiantes con poco poder
adquisitivo, que la hicieron famosa a en las tabernas
madrilefas. Harina, aceite de oliva, pimenton picante
y caldo son sus ingredientes y segun los puristas esta
totalmente prohibido afiadir tomate.

SALSAS INGLESAS.
LA TRANSICION DEL CONCEPTO SALSA
Los ingleses fueron innovadores en la creacion de sal-

sas, que ya casi nunca se utilizan para acompafar a los
platos sino para condimentarlos.

La salsa inglesa o brown sauce naci6 para acompa-
fiar carnes y se define en la etiqueta de los envases
de salsa HP (son iniciales en inglés, no en caste-
Ilano), que es la mas conocida, como salsa de es-
pecias, hecha con vinagre de malta, tomate, mela-

za, jarabe de glucosa-fructosa, vinagre de alcohol,
azuUcar, datiles, almidén modificado de maiz, harina
de centeno, sal, especias, aromas y tamarindo. El
creador de la férmula en 1895 fue Gibson Garton, un
comerciante de Notthingham, que consiguié que se
hiciese en Westminster (House of Parliament) y por
ese motivo la denominé salsa HP y puso en la eti-
queta una foto del Parlamento. En la actualidad se ha
quedado con la marca la compafia estadounidense
H.J. Heinz, que la elabora en Elst (Holanda). Hay una
cierta diversidad de salsas HP y entre otras se ha in-
ventado una, denominada dietética, que ha bajado
la composicion original de sal. Se utiliza en carnes,
pero también en sopas, pescados y acompafiando a
menestras vegetales.

SALSA WORCESTERSHIRE

Es la mas inglesa de todas las salsas, pero su origen
esta en la India. Se atribuye a un lord inglés llamado
Marcus Sandys, que habia sido gobernador en Benga-
la, la insistencia a recrear los sabores que habia cono-
cido en su etapa colonial. Recurrié a unos boticarios
amigos, que tenian un negocio de productos quimicos
aplicados a la salud y al confort. Cuenta la leyenda que
John Wheeley Lea y William Henry Perrins, que asi se
llamaban los farmacéuticos, le prepararon la receta
oriental y el lord qued6 muy satisfecho aunque los au-
tores, que la cataron, rechazaron la comercializacién
de un liquido que les pareci6, “muy picante e imposible
de saborear”, por lo que el barril que contenia el resto
lo dejaron en el almacén y se olvidaron de él. Pasado
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Un caso curioso, para nosotros, es la existencia de la salsa brava. Su origen en
madrilenho y muy moderno, porque fue en la década de los sesenta del pasado
siglo, cuando todavia escaseaba el dinero y patatas fritas con salsa picante era
una forma de enganar al estomago, sobre todo por estudiantes con poco poder
adquisitivo, que la hicieron famosa a en las tabernas madrileias. Harina, aceite
de oliva, pimentén picante y caldo son sus ingredientes y segun los puristas esta

totalmente prohibido anadir tomate

un cierto tiempo volvieron a probar el producto que ha-
bia fermentado y convertido en una salsa muy aroma-
tica y un poco picante, por lo que decidieron comprar
la receta a lord Sandys y la empezaron a comercializar
como “salsa anglo india Lea y Perrins Worcetershire”.
Pasaron unos afios y hacia 1930 la salsa Worcester se
hizo popular en toda Europa y en Estados Unidos.

La historia se complica con la publicacién de un opus-
culo en el que un empleado de “Lea&Perrins” afirma
gue nunca existi6 Marcus Sandys que, por tanto no
pudo ser gobernador en Bengala, que fue otro Sandys,
de nombre Arthur Moyses, el que sugirio la salsa a los
propietarios del negocio y basa su argumento en que
la sefora, que durante mucho tiempo figuré en la foto-
grafia de la etiqueta, es la madre Arthur Moyses.

Se asegura que la composicion es la misma, que no ha
variado a lo largo de los afios y que segun la etiqueta
esta hecha con vinagre, melaza, jarabe de maiz, agua
pimiento picante, salsa roja, pimenton, tamarindo, an-
choas chalotas, clavo y ajo. Es condicion impuesta por
la propia empresa productora, que debe estar en los
envases durante un afo y medio, antes de salir al co-
mercio.Se usa para realzar el sabor de guisos, sopas,
carnes o ensaladas, sobre todo en Inglaterra, aunque
en todo el mundo es componente de variados cocte-
les y entre otros del Bloody Mary y del jugo de tomate
preparado.

Le han salido imitadores que comercializan su produc-
to como Henderson’s, Hendo’s Hederson’s o Relish,
que con condimentos menos picantes y mas afrutados
mantienen muchas especias, que también se emplean
en la original salsa Perrins, aunque se prescinde de las
anchoas. En una de las imitaciones se produjo en 2005
una alerta alimentaria al detectarse un colorante can-
cerigeno (Sudan |), lo que ocasioné uno de los mayores
escandalos alimentarios del Reino Unido, seguramen-
te porque ya estaban muy sensibilizados con el proble-
ma de las vacas locas.

Hay mas salsas inglesas y hay que reconocer que to-
das tienen personalidad y caracteristicas diferencia-
doras. La marmite se hace con extractos levadura
utilizada en la fermentacién de la cerveza, aunque se
desconocen el resto de los ingredientes porque su for-
mula es secreta. Tiene fanaticos seguidores y detrac-
tores acérrimos, lo que ha aprovechado la empresa
elaboradora para su interesante slogan: “/ove it or hate
it" (dmala u 6diala). La mint sauce (salsa de menta) es
muy apropiada para tapar el sabor intenso de la car-
ne de los corderos de cierta edad, pero es malisima si
se emplea en guisos o0 asados con carne de corderos
jovenes. La cranberry se hace con arandanos y aun-
que su consumo en Inglaterra es limitado, acompafia
muy bien a los quesos, sobre todo a los azules y al pavo
asado, por lo que es muy tipica en Estados Unidos en
la cena de Accion de Gracias. La Cumberland es una
mezcla de zumos de frutas, sobre todo citricos, caye-
na, cortezas de naranjay de limén cortadas finamente,
mostaza, frutos de enebro y vino de Oporto y es un ex-
celente acompanante de platos de caza. Recuerdo un
excelente lomo de ciervo, muy poco asado y acompa-
fado de esta salsa.

LAS “MODERNAS” SALSAS FRANCESAS

Continué la influencia de la gastronomia francesa en
la cocina internacional. Las salsas seguian siendo in-
dispensables para la elaboracién de muchos platos
tradicionales, pero también se dejaba sentir la nece-
sidad de algunas nuevas que aportasen sabores, que
facilitasen la elaboracién o la presentacion del plato
por lo que el “sausier”, seguia teniendo sitio en las co-
cinas. La primera edicién del Larouse Gastronomique,
escrita por Prosper Montagne en 1938 significo un im-
portante avance en la literatura culinaria y en ella se
describen setenta y ocho salsas de origen francés real
o atribuido, porque si conviene hacer notar que en mu-
chos casos el origen es incierto, como lo demuestra
que sean varios los paises que reclaman la paternidad
de bastantes salsas.
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El concepto de “nouvelle cuisine” cambié su signi-
ficado en la gastronomia moderna. Desaparecieron
muchas de las clasicas, pero algunas sobrevivieron e
incluso fueron utilizadas como estandarte de la “gran-
deur” de la cocina francesa.

La salsa Bordelesa alude a su lugar de nacimiento, es
decir a Burdeos, y como es légico supone la introduc-
cion sistematica del vino tinto, necesariamente de su
lugar de origen si se cumplen las estrictas reglas en
su elaboracion, pero ademas incorpora tuétano de va-
cuno, chalota y muy variadas especias. Su utilizacién
fundamental es en platos de carne, pero en Espaia tie-
ne especial relevancia la lamprea a la bordelesa, que
ademas exige que la sangre del animal forme parte de
la salsa.

Fernand Point dice: que una salsa Bearnesa es sim-
plemente yema de huevo, una chalota, un poco de es-
tragén, vinagre y mantequilla. El resultado es especta-
cular, pero fueron necesarios muchos afios y mucho
trabajo para conseguirla. Es una emulsién obtenida en
caliente, con todos los ingredientes a la misma tem-
peratura, lo que se consigue con el empleo del bafio
maria, para que pueda batirse bien y que quede flui-
da. Naci6 para acompafar al chateaubriant y se utiliza
para acompafar barbacoas.

La salsa Duxelle es una de las que tienen origen incier-
to, porque mientras unos opinan que debe sunombre a
que naci6 en Uxelle, Bretaia francesa otros creen que
la inventé el cocinero del marqués D’Uxelles. Segura-
mente nacié como guarnicién, hecha exclusivamente
con champifiones y chalotas, pero al saltearlos en la
sartén y anadir mantequilla se consigue una textura
cremosa, y aparece una excelente salsa para acompa-
far platos de caza, sobre todo de aves y se muestra en
todo su esplendor con pechugas de pichén sangrante.

Incluimos en este grupo a la salsa Café de Paris, a
pesar de que no es francesa porque nacié en Ginebra.
Tuvo la particularidad de cambiar la actividad del local
y convertirlo en un restaurante con un unico plato, el
entrecot, acompafado de la salsa que se hace con
mantequilla, emulsionando especias y hierbas. La car-
ne es buenay la salsa excepcional, que deja recuerdo
de una buena cocina, en tiempo en los que, con poco
dinero, asistiamos a reuniones de la OMS.

SALSA DE ORIGEN DISCUTIDO

Es curioso que uno de los origenes mas discutidos de
las salsas sea el de la Vinagreta. Se la atribuyen mu-
chos paises pero lo que parece seguro es que es medi-

terrdneay si de este area quitamos los paises del norte
de Africa, porque no cultivan el vifiedo y porque para
dar los oportunos puntos de acidez prefieren el limén,
se refuerza la candidatura de Espafia, Francia, Italia y
Grecia, pero con la particularidad de que como Francia
ha sido siempre la mas prolija en las publicaciones culi-
narias, y el Larousse Gastronémico se ha difundido por
todo el mundo, los franceses se atribuyen su creacién
y ademas te la explican porque la palabra procede de
vinaigre o lo que es los mismo vino agrio, pero da la ca-
sualidad de que el mismo argumento es vélido para Es-
pafia. Seguramente su primer empleo fue para reforzar
la salubridad de los vegetales crudos y por eso es muy
frecuente en ensaladas

Un dadivoso para el aceite, (de arbequina o empeltre, a
ser posible) un ruin para el vinagre, (mejor si es de Je-
rez), un justo para la sal y un loco para revolverlo todo,
es la receta mas acertada para hacer una vinagreta,
pero yo afadiria un “morrofino” para catarla y corregir
excesos y deficiencias. Segun los componentes del
plato se puede afiadir mostaza, ajo, pimienta o hierbas
aromaticas. Las ensaladas son su principal aplicacion,
pero también va muy bien con pescados asados, como
el salmén, la trucha o la tenca y si me apuran todavia
mejor con esta Ultima.

Salsa Verde la llamamos en Espafa y en ltalia, Sauce
Verte en Franciay en Alemania Griine Sosse y como la
anterior es una salsa de elaboracion casera, lo que su-
pone que no hay una férmula fijada, aunque hay quien
opina que tiene que hacerse con aceite, por supuesto,
y en Espafia de oliva virgen, pero ademas con variadas
hierbas. En Francfort aseguran que debe llevar borraja,
perifollo, berro, perejil, pimpinela, acedera y cebollino
y se lo han tomado tan en serio que han solicitado a la
Unién Europea una Denominacién de Origen

Perejil, estragén, perifollo, berro, pimpinela, cebollino y
ajo son imprescindibles en Francia, en ltalia utilizan al-
bahaca (ellos la llaman basilico, que es un nombre mu-
cho mas feo) y mejoranay en Espafia somos mucho més
simples: aceite de oliva, ajos no muy dorados, pescado
cortado en rodajas y enharinado, caldo de pescado y
por supuesto, el perejil que pone su color al conjunto.
El sabor estd muy influenciado por ajo, el sabroso caldo
y el pescado Su origen esta en el Pais Vasco y esta do-
cumentada en 1723, en una carta que Placida de Larrea
escribia a una amiga navarra del Valle de Baztan, pero
lo mas importante es que mientras en Espafa se pue-
de hacer en cualquier hogar, y queda sensacional, en el
resto de Europa es muy dificil, casi imposible, encontrar
una buena merluza en salsa verde. Cuando ademas se
ponen en practica los conocimientos de los grandes
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cocineros y tienes la posibilidad de comer una merluza
koxkera acompafada de almejas y cocochas, puedes
tener la sensacioén de que te encuentras ante uno de los
platos estrella de la gastronomia mundial.

MAHONESA. LA POLEMICA DE UNA SALSA,

UN NONMBRE Y SUS DESCENDIENTES

La Mahonesa es una emulsién de dos liquidos inmisci-
bles que son agua y aceite y que tienden a separarse,
pero si se les afade un emulsionante como puede ser
la yema de huevo o el ajo, la mezcla se hace mas esta-
ble. Hay descripciones muy antiguas de salsas emul-
sionadas. Exactamente eso es lo que sucede en el mas
antiguo libro de la gastronomia espaniola el “Llibre de
Sent Sovi” en el que se menciona la “ayada” (ajada)
gue se hacia con ajos (que aportan el emulsionante) y
caldo. Una salsa parecida es la “agliata bianca” (ajada
blanca) que aparece en los primeros recetarios italia-
nos. También se hacia ya por entonces el almodrote o
almagrote, que tiene como componentes fundamenta-
les ajos, queso y agua, las nogadas en las que el efecto
emulsionante lo aportan las nueces, que fueron muy
frecuentes en la cocina sefardi, el alidem en el que el
huevo se mezcla con agraz (zumo de uvas sin madurar)
o con caldo y sobre todo el all i oli 0 ajo y aceite.

Estas salsas, con unos u otros componentes, pero
siempre con un ingrediente emulsionante y fundamen-
talmente con huevos (o su yema) y ajos, aparecen en
la composicion de muchos platos espafoles, funda-
mentalmente de carne, pero también en algunos de
pescado. Diego Granado, Juan de Altimiras, Martinez
Montifio, Hernandez de Maceras, etc. las emplean vy,
a veces, las describen como salsas tradicionales que
se elaboraban en toda la peninsula ibérica, en donde
siempre se cultivo el olivo. Y por supuesto también en
Baleares, en donde se centra la polémica de su origen.

A los franceses siempre les ha encantado esta salsa y
con muy buen criterio, tanto que ha habido algunos in-
tentos de nacionalizarla francesa, como el de Bourdin,
que asegura que

nacio la vispera de la batalla de Arques en 1589, cuan-
do las tropas las mandaba el duque de Mayenne, por lo
que segun este autor deberia llamarse “mayennaise’.
Aprovechando que en el sur de Francia hay una ciudad
que se llama Mayons, Prosper Montagne asegura que
fue un cocinero de esta ciudad, el que cred la salsa'y
todavia hay algunos que creen que procede de “mo-
yeu” que en francés antiguo significaba yema de hue-
vo. También se afirma que nacié en Bayona y por eso
en algunos textos aparece como bayonaise, o que su

nombre viene de manier (manejar) por lo mucho que
hay que batirla. Son muy poco creibles estas teorias y
es muy posible que sea por eso, aunque no siempre
sea lo mismo, por lo que hoy ya no estan de actualidad
y solo figuran en algunos libros, sobre todo en los fran-
ceses del siglo XVIIl y principios del XIX.

Pero eso no quiere decir que los franceses hayan re-
nunciado a reivindicar su paternidad, por lo que tenien-
do en cuenta que una vez estuvieron en Mahén, para
conquistar Menorcay ya que estaban alli, exactamente
el 18 de abril de 1756, inventaron la mahonesa, porque
aseguran que fue determinante la actuacion del coro-
nel Rochambeau, que era el jefe de los artilleros, por-
que sin que hubiera bajas apenas, supo tomar el fuerte
de San Felipe. Se le ascendi6 a general y se le conce-
dio la Orden de Caballero de San Luis Para celebrarlo
se hizo una cena que el chef del duque del Richelieu,
sobrino del Cardenal del mismo nombre, preparé cui-
dadosamente, tanto que en honor del héroe inventé
una salsa “nueva”, hecha con aceite y huevo, que por
estar en Mahén denomino mahonaise o mahonesa.

Los franceses empezaron a llamarla mayonesa y los
espafioles mahonesa, pero como en el siglo XIX el
afrancesamiento tuvo su importancia, algunos autores
espafoles aprovechando la denominacién proclama-
ron con seguridad el origen francés indiscutible, como
por ejemplo Antonio Valbuena que propuso que en el
futuro se llamase siempre bayonesa. Josep Pla, aun-
que reivindica el origen espafol se decanta por el tér-
mino “mayonesa” y a favor de “mahonesa” estan Teo-
doro Bardaji, que publica un folleto titulado “La salsa
mahonesa”y con él Dionisio Pérez, Julio Camba, Ma-
tilde Garcia del Real e Ignacio Domenech, entre otros
muchos.

Modernamente los franceses han reconocido, en muy
variadas publicaciones, que la palabra correcta es ma-
honesay de esta forma recomiendan que se escriba el
Diccionario de la Lengua Francesa de Emile Littré, el
diccionario Enciclopédico Quillet, el de Paul Roberty el
Larouse de XXéme Siécle y en todos los casos se hace
mencion a la participacién en la creacién del Mariscal
Richelieu. Hoy las cosas estan suficientemente claras,
aunque alguna publicacion inglesa asegura, para com-
plicar un poco mas el tema, que el creador fue un tal
general McMahon.

Hay muchas salsas derivadas de la mahonesa como la
Andaluza que lleva tomate y pimiento morrén picado,
la Remoulade o Remolada que admite, alcaparras,
pepinillos y otros ingredientes; la Tartara que se hace
con anchoas, huevo picado y mostaza; la Vicent, con
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acederas; la rosa, con brandy, zumo de naranja, salsa
Perrins y tabasco; la Gribiche con pimienta y mostaza
y otras muchisimas mas, pero de lo que ya no queda
duda es de que todas estas hijas descienden de maho-
nesa, que es una salsa espafola.

LOS MOJOS CANARIOS

El término mojo es una espafiolizacion del portugués
molho que equivale a salsa. Tardaron en llegar las es-
pecias alas islas, lo que sucedié a finales del siglo XVIII
o principios del XIX y fue entonces cuando a la mezcla,
de origen guanche, de grasa de cerdo o sebo de ru-
miantes y harina de cereal (primero centeno o trigo y
mas tarde maiz) se le empezaron a afiadir especias y
enriquecer la mezcla con aceite, vinagre, comino y ajo.

Hay mas de veinte mojos claramente diferenciados en
Canarias, porque pueden llevar cilantro, perejil, pimienta,
pimiento, pimentdn, especias variadas, tomate, aguacate
y un sinfin de hierbas, por lo que cuando examinamos un
libro de cocina canaria nos podemos encontrar con mas
de cuarenta recetas de mojos diferentes, que ademas re-
ciben nombres variados como salmorejo o adobo.

Todos los mojos pueden recibir el calificativo de picén
en funcién de la cantidad e intensidad de la pimienta,
el pimenton o guindilla utilizados, pero independiente-
mente de esta caracteristicas los mas conocidos son
los rojos, en los que el pimentén domina y son muy
apropiados para acompafar a las carnes, a las papas
arrugadas o pescados secados al sol como por ejem-
plo las viejas; y los verdes en los que predomina el pe-
rejil, pero con frecuencia se deja notar el cilantro, que
son ideales para acompafiar pescados frescos sobre
todo si se han hecho al horno o a la parrilla.

Hay mas variedades y denominaciones en funcién del
color (blanco, amarillo) de los ingredientes utilizados
(de pimienta palmera, que es una variedad de pimien-
to picante o de aguacate) o del sabor porque incluso
hay un mojo dulce para nifios, pero sobre todo merece
destacarse el almogrote de la Gomera, que se hace
con queso de cabra muy curado, ajo y aceite de olivay
que es el ultimo vestigio del almodrote castellano, de
consumo muy generalizado durante la Edad Media y
hasta bien entrado el siglo XIX.

SALSAS CATALANAS.
ROMESCO Y SALVITXADA
Dice Carmen Casas que una de las bases de la coci-

na catalana es el romesco. Se le empieza a llamar con
este nombre, que significa removido o mezclado, a fi-

Hay mas de veinte mojos claramente
diferenciados en Canarias, porque pueden llevar
cilantro, perejil, pimienta, pimiento, pimenton,
especias variadas, tomate, aguacate y un sinfin
de hierbas, por lo que cuando examinamos

un libro de cocina canaria nos podemos
encontrar con mas de cuarenta recetas de
mojos diferentes, que ademas reciben nombres
variados como salmorejo o adobo

nales del siglo XIX aunque tiene un antecedente que es
la picada, a la que ya hace mencion Ruperto de Nola,
hecha con ajos, perejil, almendras, avellanas o pifio-
nes a los que se afiaden costrones de pan frito o miga
de pan remojado y todo junto se maja en un mortero,
afadiendo aceite poco a poco, vinagre y un punto de
pimentdn para dar color, hasta que se consigue la con-
sistencia de una pomada.

El romesco inicial, que nace en la provincia de Tarra-
gona, era variable, en funcién de la disponibilidad de
algunos ingredientes y por eso se habla del “de los
pescadores” y del “de los agricultores”, aunque termina
considerandose como una salsa marinera que va muy
bien con los platos de pescados, que se hacen en el ma-
rinero barrio tarraconense de El Serrallo y en los restau-
rantes de moda, en la década de los ochenta del pasado
siglo y en los restaurantes playeros de Cambirils.

No hay una receta Unica para esta salsa, ni en los in-
gredientes ni en las cantidades, pero es necesario
gue tengan tomates, pimientos rojos, fioras, cebolla,
ajo, pan o carquifiols, aceite de oliva y sal. Ademas es
necesario un fruto seco, que pueden ser avellanas o
almendras, aunque algunos prefieren los pifiones.
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La carbonara es otra salsa legendaria, que tiene una composicion muy distinta
en ltalia que en el resto de los paises, porque mientras en estos el componente
fundamental es la nata, en Italia no se utiliza ni se ha utilizado nunca y si alguno

lo hace incurre en una grave falta

La salvitxada es una variaciéon del romesco, que
acompafia a los calcots. La mayor diferencia entre
ellas esta en el nombre, porque realmente es la mis-
ma salsa con una Unica variante, que ni siquiera se
da en muchos casos, consistente en que el romesco
€s menos espeso que la salvitxada, por lo menos en
algunos casos, casi siempre en los platos marineros,
se le afiade algo de caldo de pescado o un chorrito de
vino rancio, que segun los clasicos da un toque espe-
cial a las zarzuelas.

PESTO, CARBONARA

Y OTRAS SALSAS ITALIANAS

El pesto es una salsa muy antigua que se ha populari-
zado recientemente. Su antecedente mas famoso es el
llamado moretum, que era un condimento que hacia
los romanos al principio de nuestra era, machacando
queso, ajo y variadas hierbas. La llegada de la albaha-
ca, que unos autores creen que procedia del norte de
Africa y otros que de la India, fue muy pronto la hier-
ba de eleccion, porque a su sabor persistente y muy
agradable, se une la circunstancia de que se produce
muy vienen todo el &rea mediterranea, en donde desde
hace muchos afios se utiliza ademas como planta de
jardin o en tiestos, para ahuyentar a los mosquitos. Fue
en la Liguria (Italia) y en la Provenza (Francia), en donde
se empez6 a utilizar como condimento.

Los italianos perfeccionaron la pasta obtenida y em-
pezaron a usarla profusamente, majandola con aceite
de oliva, con queso duro, sobre todo parmesano, aun-
gue en algunas comarcas prefieren que sea de oveja,
y en otras mezclan pecorino y parmesano, afadiendo
pifiones que dan a la salsa una consistenciay un sabor
muy caracteristico. Se convirtié en la salsa de algunos
platos, pero siempre familiares, sin repercusién en la
restauraciéon colectiva, hasta que en 1863 aparecio
el libro titulado “La cuciniera genovese. Ossia la vera
maniera de cucinare a la genovese”, de la que es autor
Giovanni Batistta Ratto y el pesto se convirtié en una
salsa muy utilizada, aunque todavia en el ambito de la
cocina ligur y con lenta penetracion en las demas re-
giones italianas.

En 1944 el New York Times menciona una pasta, que
se empieza a usar por los cocineros italianos con esta-
blecimientos en Estados Unidos y dos aflos mas tarde
Angelo Pellegrini publica la receta en la revista Sunset,
aunque no se popularizé en este pais hasta los afios
ochenta del pasado siglo. Poco después se industria-
lizé y su consumo se extendié por toda Europa, tanto
que aunque tiene una Denominacién de Origen, que
exige su elaboracidon con una determinada variedad de
albahaca, de cultivo exclusivo en Génova, no hace mu-
cho se descubrié que, al ser insuficiente la produccion
local, se importaba basilico de paises orientales.

Una variante de esta salsa es el pesto rosso, que se
hace el Sicilia, con o sin albahaca, sustituyendo los pi-
fiones por almendras picadas, siempre con pimientos
secos y con tomate, que tiene bastante similitud con el
romesco catalan.

Cuando la pasta empez6 a ser un alimento casi cotidia-
no, de los italianos surgieron para acompanarla nuevas
salsas, con variada difusién. La carbonara es otra salsa
legendaria, que tiene una composicién muy distinta en
Italia que en el resto de los paises, porque mientras en
estos el componente fundamental es la nata, en Italia no
se utiliza ni se ha utilizado nuncay si alguno lo hace incu-
rre en una grave falta. Cuentan los italianos que el nom-
bre se debe a que la utilizaban, hace muchos afios, los
carboneros de los Apeninos que hacian carbén vegetal,
pero no es seguro que sea cierto, porque el nombre de
carbonara no aparece hasta que Ippolito Cavalcanti, en
1837, lo asigna a una receta en su libro titulado “Cucina
teorico-pratica”, aunque sucede que esta recetay la salsa
que se elabora en la actualidad son bastante diferentes.

Segun diferentes autores, bien documentados, la car-
bonara nace cuando tras la Segunda Guerra Mundial
las fuerzas de ocupacion, inglesas y americanas se
hartaron de desayunar todos los dias huevos con ba-
con, porque eran los Unicos alimentos que les propor-
cionaban y pidieron a un ama de casa que, con esos
ingredientes y pasta, les preparara un plato y con es-
paguetis, huevos batidos, panceta cortada en trocitos,
ajo y pimienta negra, preparo el plato que terminé ha-
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ciéndose famoso. Hay que hacer constar que para los
italianos la carbonara es un plato, no una salsa, porque
consideran que todo producto envasado, que ademas
de nata puede llevar champifiones, guisantes y otros
ingredientes es una impostura.

Lo mismo sucede con los espaguetis a la arrabiat-
ta, porque la salsa que los da nombre es casi de uso
exclusivo con esta pasta, 0 como mucho con algunas
otras de las consideradas largas. Su origen es romano
y en su composicion entran aceite de oliva, tomate ajo
y sobre todo guindilla roja, que ademas debe ser muy
picante para que haga honor a su nombre. El aderezo
de los espaguetis o de los penne a la puttanesca di-
cen que nacio en Napoles, aunque se duda si su prin-
cipal objeto era para calentar a las consumidoras, que
en invierno pasaban largos ratos en la calle o para au-
mentar el ardor sexual de los clientes, lo que en ambos
casos se facilita con guindillas muy picantes, a los que
acompafnan ademas del aceite de oliva y tomate, an-
choasy alcaparras. La salsa amatriciana es una de las
salsas italianas mas antiguas, porque ya esta descrita
en el siglo XVIIl. Se hace con queso de oveja, tomate,
guanciale, que es el tocino de papada, a los que se in-
corporan cebolla, ajo, pimienta y guindilla. Su origen es
pastoril segun unos, aunque otros creen que los con-
sumidores iniciales fueron los comerciantes, que lleva-
ban los productos del campo a Roma para venderlos.
Se utilizaba inicialmente con carne guisada, pero en la
actualidad acompafan sobre todo a espaguetis, buca-
tinis y rigatonis.

Ihasera

A la mostarda algunos la consideran un plato, otros
una guarnicion y no falta quien la califique como sal-
sa. En cualquier caso, es poco conocida fuera de lta-
lia, pero personalmente me parece una excelencia de
la gastronomia mundial. Se hace con frutas variadas,
azucar y mostaza. Tiene su antecedente en el mustum
ardens o mosto ardiente, que se hacia con mosto coci-
do, al que se le afiadian granos de mostaza molidos y
se utilizaba para conservar frutas. En la actualidad es
un sirope en el que cuecen frutas enteras (peras, mem-
brillos, cereza, albaricoques, melocotones, higos) y se
le afiade esencia de mostaza, en cantidad suficiente
para que quede muy picante.

Aunque hay distintas elaboraciones, casi todas tipicas de
diferentes lugares de la Llanura Padana, la mas conoci-
da es la de Cremona, que se puede consumir de muchas
formas pero es inolvidable cuando acompafia al bollito
misto, que es el conjunto de varias carnes cocidas, con
la particularidad de que en el mismo plato se encuentran
los cuatro sabores (dulce, salado, amargo y acido) y un
importante nivel de picante, que ayuda a dilatar las pa-
pilas gustativas y percibir infinidad de matices sapidos.
Se comercializa envasada en tarros de cristal, con muy
buena presentacién y se puede encontrar en los estable-
cimientos de alimentacién italianos de todo el mundo.

LOS MOLES MEXICANOS

Son prehispanos en su origen, pero su evolucién ha sido
constante y los actuales ya no se parecen casi nada a los
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Las cocineras indigenas llevaron

los moles a las casas criollasy a los
conventos de religiosas, en donde

se mejoraron con ingredientes y
especias aportados por los espainoles
Se consagraron en las cocinas del
virreinato que tuvieron, y tienen, una
gran influencia en la formacion de la
actual cocina mexicana Recetarios de
familias novohispanas incluyen recetas
de los denominados manchamanteles,
pipianes (en los que participan pepitas
de calabaza), clemoles y moles

primitivos, aunque hay alguno que mantiene las recetas
originarias, que los mexicanos presumen que sigue ha-
ciéndose en la actualidad. Las primeras referencias escri-
tas del mole estan en la Historia general de las cosas de la
Nueva Espanfa de Fray Bernardino de Sahagun (siglo XVI).
En el que se describe un mole o pipian: como “cazuela de
gallina hecha a su modo con chilli bermejo y tomate y pe-
pitas de calabaza molida, que se llama agora pipiana”. En
el Vocabulario en lengua castellana y mexicana, de 1571
de Alonso de Molina, se traduce la palabra salsa o potaje
de chilli, como chilmulli, porque aunque en los idiomas
primitivos mulli o mole significaba comida en general, se
empieza a usar el término como equivalente de salsa.

Las cocineras indigenas llevaron los moles a las casas
criollas y a los conventos de religiosas, en donde se
mejoraron con ingredientes y especias aportados por
los espafoles Se consagraron en las cocinas del virrei-
nato que tuvieron, y tienen, una gran influencia en la
formacién de la actual cocina mexicana Recetarios de
familias novohispanas incluyen recetas de los denomi-
nados manchamanteles, pipianes (en los que partici-
pan pepitas de calabaza), clemoles y moles.

Se trata, en todos los casos, de salsas hechas con di-
versos chiles, en los que los ingredientes son de origen
mexicano, mezclados con productos aportados por los
espafoles, de tal forma que segun testimonio de Arte-
mio de Valle Arizpe, cronista de la ciudad de México, cree
que la composiciéon del mole actual fue invento de una
monja en el convento de Santa Rosa de Lima en Puebla,
aunque es dificil creer que los moles naciesen en un solo

sitio y en un periodo corto de tiempo. Fueron muchos y
variados, como se deduce de un recetario publicado en
Michoacan, en donde se dan recetas de un mole aldea-
no, otro amarillo; el chichilo, el chilposo, el de chile piquin,
un mole del dia con carne de cerdo, dos moles de guajo-
lote y un mole michoacano. Otras referencias hablan del
mole amarillito, del mole negro de Oaxaca y del mole de
“Contra” en Tlaxcala, alrededor del cual se reline toda la
poblacion para celebrar la fiesta patronal.

En la actualidad hay gran diversidad de moles, hechos
con distintas carnes, verduras, raices, frutas, hongos,
chiles secosy frescos, etc., y pueden ser muy sencillos o
muy elaborados, pero el mole poblano, que tiene como
ingredientes mas significados, carne de pavo, chiles y
chocolate y del que dice Alfonso Reyes que “es la pieza
de resistencia en nuestra cocina, la piedra de toque del
guisary el comer, y negarse al mole casi puede consi-
derarse como una traicion a la patria” y el guacamole,
que segun la leyenda fue un don con el que los dioses
premiaron a los aztecas. Se hace con aguacate, chile y
zumo de limoén, que seguramente es una adicion moder-
na para evitarse que el mole se oscurezca, especialmen-
te si se comercializa industrializado, que es como en la
actualidad esta teniendo un gran éxito, para acompanar
carnes guisadas o0 asadas o pescados como especial
éxito si se trata de salmén en tartar.

GLOBALIZACION DE LAS SALSAS

Los cambios en las salsas, a lo largo de los afios, han
sido significativos. Tras su utilizacion primitiva, exclu-
siva para las clases mas pudientes, se generalizé su
uso y se convirtieron en un ingrediente necesario para
las distintas clases sociales. Es verdad que no eran las
mismas salsas para todos, aunque a veces incluso se
llamasen igual, pero estéa claro que todos los romanos
disfrutaron de la misma calidad de garum.

Lo que hoy llamamos globalizaciéon es un fenbmeno
muy antiguo, lo que ocurre es que se acelera progre-
sivamente. Siempre se han transmitido culturas, cos-
tumbres, creencias, técnicas y por supuesto gastrono-
mia, alimentos y salsas que unas veces se han puesto
de moda y otras han dejado de estarlo.

La cocina francesa implanté muchos dogmas y entre
ellos el referente a las salsas. Las dio nombre y las clasifi-
¢6y durante mucho tiempo solo podian estar en la mesa
las consagradas, considerandose las innovaciones mu-
chas veces como agresiones al buen gusto y a las bue-
nas costumbres. El Larousse Gastronomique era la biblia
y estaba muy mal visto salirse de sus mandamientos.
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Han cambiado las costumbres, los habitos alimenta-
rios y los conocimientos de los alimentos y la nutricién.
Las comidas son menos consistentes, tienen coccio-
nes mas cortas y a veces un plato consta de un solo
alimento, pero esto sucede paralelamente a la dismi-
nucion del uso de las salsas clasicas, que aportaban
sabores suaves, matizadores o potenciadores de las
cualidades de los alimentos. Ya ni los restaurantes
hacen salsas, porque recurren a las reducciones, las
espumas, las emulsiones y a presentaciones origina-
les, lo que ha producido una limitacién de los sabores,
tanto que se ha hecho necesario incrementarlos y han
surgido las salsas modernas. Casi siempre envasadas
y con mucha frecuencia picantes o muy picantes que
usadas, con frecuencia sin mesura, se convierte en un
igualador de sabores, mitigando, igualando o haciendo
desaparecer los sabores de los pescados, las carnes o
las hortalizas.

Estas modernas salsas estan concentradas y envasa-
das por una patente y una marca comercial, aunque
siempre a continuacién salen imitaciones o modifica-
ciones, que aprovechan el hueco que se va creando
con muy diversas formas publicitarias.

KETCHUP

Es el prototipo de las modernas salsas. Aunque no gus-
ta a todos, sus adictos son fanaticos que lo emplean
para acompainiar a la carne, al pescado, a los platos de
verduras o a la tortilla de patatas.

Su origen esta en China, pero algunos artesanos la em-
pezaron a hacer en Inglaterra en el siglo XVII, cuando
se difundié una receta en cuya composicion intervenian
anchoas en salazon, cebollitas, vinagre, vino blanco, cla-
VO, jengibre, nuez moscada, pimienta y corteza de limon.

Katsup, Catsip, Cotsup, Kotchup, Kitsip, Catsoup, Kats-
houp, Katsock, Cackchop, Cornchop, Cotpock, Kotpock,
Kutpuck, Kutchpuck y Cutchpuck son nombres ingleses
o americanos que han identificado salsas antecesoras de
la actual, aunque su composicién pueda ser muy diferen-
te, entre otras cosas porque casi ninguna llevaba tomate
que es componente fundamental de la salsa actual.

El consumo de tomate en Estados Unidos empezé muy
tarde. Primero fue en los de ascendencia francesa. Con
la ayuda del presidente Jefferson, que los cenaba todos
los dias y se convirtioé en un divulgador de su consumo.
La salsa de tomate tardd todavia mas en introducirse,
hasta el punto de que la primera receta se publica en
1817, con el nombre de “Tomata catsup”, pero pasé
desapercibida hasta que Lydia Chilled, en 1829, hizo

La primera salsa comercializada
como Ketchup en Estados Unidos lo
fue en 1834, pero no fue hasta 1876
cuando aparece un nuevo producto,
de distinta composicion, sabory
calidad aunque con el mismo nombre,
de la mano de la firma Heinz & Noble,
aunque fueron muchas las empresas
que fabricaron kétchup con este
nombre u otro similar

algunos comentarios interesantes y entre ellos daba
algunos consejos para su elaboracion, como el punto
ideal de maduracioén, los tiempos de calentamiento y
otros importantes datos, necesarios para hacer una
buena salsa de tomate.

La primera salsa comercializada como Ketchup en Es-
tados Unidos lo fue en 1834, pero no fue hasta 1876
cuando aparece un nuevo producto, de distinta com-
posicién, sabor y calidad aunque con el mismo nom-
bre, de la mano de la firma Heinz & Noble, aunque fue-
ron muchas las empresas que fabricaron kétchup con
este nombre u otro similar.

A principio del siglo XX, la Food and Drug Administra-
tion (FDA) prohibié el uso de las sales del acido benzoi-
co, que era de uso general en los alimentos, con una ex-
cepcién que fue Heinz, que nunca los habia usado y su
ketchup se quedd como lider absoluto del mercado por-
que, aungue continuaron elaborandolo otras empresas,
su participacion era cada vez mas pequeia. Otro acto
administrativo fue determinante en la consagraciéon de
la marca, cuando en 1980 se incluyé el Ketchup, con
esta denominacion, en la dieta de los escolares.

El comercio se extendié porque Inglaterra se convirtié
en una importante demandante de sus productos, tan-
to que fue necesario crear una nueva planta en este
pais. Holanda, Venezuela, Japén, Italia y otros paises
han sido territorios elegidos para ampliar los merca-
dos, apoyandose casi siempre en la instalacion de nue-
vas factorias, cada vez mas modernas y tecnificadas y
el consumo de kétchup aumenta considerablemente
en todos los paises, muchas veces introducido, indi-
rectamente, por la implantacién de restaurantes de co-
cina rapida y especialmente de las hamburgueserias.

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2021 - VOL. 3| 106



cultura

alimentaria

TABASCO

Esta salsa se elabora con una variedad de chiles rojos
procedentes del estado de Tabasco, en México, cultiva-
dos en las tierras pantanosa de Avery Island y sin méas
componentes que sal y vinagre. Los tres componentes
se dejan fermentar durante tres afos, en barricas de
roble blanco, que con anterioridad contuvieron whisky,
pasados los cuales se procede a eliminar las pielesy pe-
pitas de los chiles. Se agita la mezcla durante veintiocho
dias, se envasa y se etiqueta en veinte y dos idiomas y
se distribuye por ciento ochenta y cinco paises, lo que
significa que es la salsa mas difundida por el mundo,
en diversas presentaciones conocidas como tabasco
original, de color rojo brillante Tabasco Garlic, es decir
con ajo, Tabasco Chipotle, de color rojo oscuro, Tabasco
Green Pepper (hecha con Jalapefio), que es de color ver-
de y Tabasco habanero, que es el mas picante de todos.

Se utiliza con carnes guisadas o asadas, con algunos
pescados, con potajes, sopas, con algunos postres,
en los que el chocolate es ingrediente principal, como
los brownies y con algunos cocteles, como el Bloody
Mary, en el que es imprescindible. En Espafa no es
muy frecuente, porque preferimos el sabor natural,

OTRAS SALSAS

Su ndmero es casi infinito. Muchas han surgido en la
industria y especialmente en la norteamericana. Unas
veces son imitaciones o copias de otras ya existentes
y tras son realmente inventadas. Algunas tienen larga
vida y otras solo el resplandor de una campafa publi-
citaria bien hecha. Entre las mas frecuentes merecen
citarse Gravy, Mary Lee y Frank’s red hot

Otras son consecuencia de la expansion de algun tipo
de comida, tal como ha ocurrido con las orientales y
especialmente con las chinas y algunas permanecen,
e incluso ganan clientes, como sucede con la salsa de
soja que es una de las mas antiguas del mundo, dedi-
cada inicialmente a la conservacién de carnesy pesca-
dos y difundida, en la actualidad, por su concentracién
de sabor umami o lo que es lo mismo por su alto conte-
nido en glutamato. Con diferentes nombres comercia-
les, a veces basadas en elaboraciones ancestrales, se
pueden encontrar en el mercado salsas de pescado,
de marisco, de ostras, agridulces, de cacahuete, de ta-
marindo, de ciruela, de yuzu, especiales para tempura,
para barbacoa, etc. Algunas son simples y otras muy
complejas como el kimchi, que se obtiene de fermen-
tar verduras y afadir muchas variedades de hierbas
aromaticas autéctonas que, ademas de aportar sabor,
intentan evitar imitaciones o el gochu yang, a la que a

veces se la conoce como salsa de fusién porque jun-
ta las caracteristicas de la soja fermentada con las de
arrozy un pimentdn muy picante. Especial interés tiene
el teriyaki (teri significa brillo y yaki cocinar) y es cada
vez mas consumida para afadir a las sopas y guisos.

Las salsas arabes son muy variadas en su composiciéon
y sobre todo en la intensidad e sabores. La chermula
que es quizas la mas conocida en Marruecos se hace
con cilantro, cayena, y sal en escamas y el resultado
es un conjunto matizado de sabores y un olor muy ca-
racteristico; la harissa es mas que una salsa porque,
aunque se usa como tal, también es ingrediente de
platos o incluso una especie de crema para untar en el
pan, debido a su sabor, muy agradable por cierto, que
se obtiene de la mezcla de guindillas, cominos, alcara-
vea, cilantro y ajo. En Oriente medio es muy frecuente
el uso de salsas de yogur para acompanar al falafell,
al humus, a los cus-cus y a los tajines, pero ademas tie-
nen otras muchisimas salsas siempre muy aromaticas.

Las salsas africanas también son muy variadas, pero
en muchas de ellas predomina el picante y el piri-pi-
ri, que es la salsa que mas ha trascendido internacio-
nalmente, es para muchos el mas picante de todos los
alimentos que se han inventado. También se hacen sal-
sas con productos tan diversos como el cacahuet, el
jengibre, los pistachos o los frutos molidos del baobab.

Hay una salsa muy interesante que se hace en Grecia,
Turquia, Bulgaria y en el resto de los paises balcanicos.
Su principal ingrediente es el yogur, al que acompafian
pepino rallado, jugo de limén aceite y ajo y la textura re-
sultante es cremosa y sin sabores estridentes. Se cono-
ce como tzatziki y es una gran salsa, con un excelente
futuro, que va estupendamente con las dietas vegeta-
rianas o mejor flexivegetarianas, porque acompafa muy
bien a ensaladas pero también a carnes y a chacinas. i
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Mercasa participa en Fruit Attraction con un
estand que refuerza su nueva imagen corporativa

ercasa ha participado en Fruit At-
IVI traction 2021 con un estand que

ha reforzado su nueva imagen
corporativa y proyectado en la feria la rea-
lidad de la Red de Mercados Mayoristas
de alimentacién fresca mas importante
del mundo, comprometida con los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible de la Agen-
da 2030, cuyo servicio es esencial para el
funcionamiento de la cadena alimentaria,
como se ha vuelto a demostrar de manera
especial durante los momentos mas com-
plicados de la pandemia.
Asimismo, durante los tres dias de la feria
el estand de Mercasa fue tambiénescena-  El estand de Mercasa recibio la visita del

rio de una reunion de directores generales  ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion,

de varias Mercas de la Red Mercasa, y Luis PI lai dai I de la feri
facilité el desarrollo de multiples contac- uis Fianas, en (a jornaaa inaugural ae la teria,

tos y relaciones comerciales, ademas de  donde fue recibido por el presidente de Mercasa,
demostraciones y degustaciones saluda-  José Ramén Sempere, y el Comité de Direccion
bles, y el desarrollo de ponencias sobre de M

comunicacién, RSC y recursos humanos. e lviercasa.
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Cabe destacar también el impacto alcanzado por Merca-
sa en la comunicacion a través de redes sociales entre
las mas de 1.300 empresas e instituciones expositoras
en la feria, situdndose entre los 15 primeros puestos de
posicionamiento con mayor relevancia en redes sociales.
Todo ello, dentro de una edicién de Fruit Attraction que
ha recuperado en 2021 su caracter presencial, tras la
feria virtual celebrada en 2020 por las limitaciones de la
pandemia. La feria ocup6 los ocho grandes pabellones
de IFEMA, con una presencia de expositores y visitantes
que finalmente ha superado las previsiones iniciales.

ANETO, la primera marca de caldos = &7 1
en utilizar los envases “plant based” CALDO. .CALDO

de Tetra Pak NATURAL: NATURAL
ANETO ANETO
= MATURAL= = MATLURAL—

a amplia gama de caldos de Aneto estd cambiando sus envases
por los nuevos envases “plant based” de Tetra Pak, mas respe- i Q
tuosos con el medio ambiente, fabricados en un 87% por mate- Qw

riales procedentes de fuentes renovables. De este modo, Aneto se

convierte en la primera marca de caldos del mercado en utilizar estos de POLLD de VERDURAS
envases. En concreto, estos nuevos envases, ademés de estar fabri- Ty~ ‘E’ =

cados principalmente de cartén, procedente de bosques gestionados
de manera responsable y otras fuentes controladas (certificacion
FSC®), utilizan polimeros vegetales procedentes de cafia de azucar
tanto en las capas del material del envase como en el tapdn. Con este cambio de envase, Aneto reducira en
un 18% sus emisiones de CO,, respecto al mismo envase fabricado con polimeros.
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El sector del vacuno Comienza la temporada
de carne refuerza sus del fogonero noruego, el
compromisos con el pescado blanco, sabroso
consumidor y el medio y con excelente relacion
ambiente calidad-precio

C alidad, trazabilidad desde el origen, segu-
ridad alimentariay compromiso con el me-
dio ambiente y con el bienestar animal son
los objetivos estratégicos del sector del vacuno
de carne para los préoximos afnos. Asi lo ha expli-
cado el director de la Organizacién Interprofesio-
nal de la Carne de Vacuno (PROVACUNO), Javier
Lépez, incluido el maximo compromiso de todos
los operadores con la estrategia “De la granja a
la mesa” (Farm to fork) impulsada por la UE.

finales de septiembre comenzé la tempora-
Ada de fogonero noruego fresco, un pescado

salvaje procedente del norte de Europa que
se va afianzando en el mercado espaiol. De sabor
mas intenso que otros pescados blancos, destaca
por su excelente relacién calidad-precio, que con-
tribuye a que su aceptacién sea cada vez mayor en
Espafia, un mercado en el que aun hay margen de

PROVACUNO ha participado en la aportacion de crecimiento para esta categoria.

ideas, debates y conclusiones, en el marco de Se estima que anualmente se pescan en las costas
la Cumbre de Sistemas Alimentarios (Food Sys- de Noruega 300.000 toneladas de fogonero norue-
tems Summit) de la ONU. Un foro de excepcién goy desde 2018 se exporta a Espafia con muy bue-
que puede servir para trasladar los compromisos nos resultados. En esta temporada, mas de 2.000
del sector y poner en valor la labor que realizan puntos de venta, entre pescaderias tradicionales
todos los eslabones de la cadena, asi como su y cadenas de distribucién alimentaria ofreceran
necesaria proteccién, si queremos asegurar fogonero fresco con garantia de calidad y origen
un sistema alimentario “sostenible, resiliente y noruego y contaran con el apoyo de una potente
equilibrado™. campafia de promocion.

Angulas Aguinaga centra sus
retos de packaging en el uso de
nuevos materiales y reciclabilidad

cializado en productos del mar, ha trasladado sus retos

a la industria del packaging en una nueva edicién de los
Desayunos del Cluster de Innovacién en Envase y Embalaje.
Esta actividad ha contado con la financiacién de la Conselle-
ria de Economia Sostenible, Sectores Productivos, Comercio
y Trabajo de la Generalitat Valenciana. En concreto, José Luis
Hurtado, responsable de |+D en Angulas Aguinaga, y Gonzalo de Laa, responsable de Compras de Envase y
Embalaje de la compafiia, han trasladado que en sus diferentes marcas y productos disponen de multiples tipos
de envasado, buscando en cada momento priorizar el uso de monomateriales, con el uso de bandejas, films,
doypacks y flowpack con bandejas o miniflowpacks, entre otros.

E | grupo vasco de alimentaciéon Angulas Aguinaga, espe-
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Casi el 80% de los consumidores afirma que la relaciéon entre
calidad y precio es clave para mantenerse fiel a una marca

L s a pandemia ha hecho que la relacion en-

° aee t %) C tre consumidores y marcas cambie y que

5 o resulte aln mas importante conocer al

f' 3% b= E) consumidor para ganarse su lealtad. Asi, casi 8

b de cada 10 espanfoles afirman que la buena re-

lacion entre calidad y precio es lo que les hace

E" mantenerse fiel a una marca, mientras que el

= 60% reconoce que es la satisfacciéon con ella 'y

un 20% que se trate de una marca sostenible

@ @ ™= 0 ecoldgica. Estas son algunas de las conclu-

A SR e siones del Ill Estudio de Marketing Relacional

realizado por Mediapost en colaboracién con la

Asociacion de Marketing de Espaia.

Segun este informe, un mejor precio seria la ra-

z6n por la que optarian por otra marca como reconocen 6 de cada 10 consumidores, seguido de la posibilidad de encon-

trar ofertas o promociones atractivas (53%). Sin embargo, la experiencia de consumo es clave en la lecciéon de una u otra

marca por parte del comprador. Tal es asi, que el 34% asegura querer probar otras marcas mientras que algo méas del 30%
reconoce adquirir productos de la competencia por insatisfaccion o por recomendaciéon de amigos o familiares.

r £ 1 B SO

g

INTIA cumple 10 anos con nuevos retos para la promocion de los
productos agroalimentarios de calidad reconocida en Navarra

a sociedad publica INTIA (Instituto Navarro de
LTecnoIogl’as e Infraestructuras Agroalimentarias)

cumplié el 1 de octubre el décimo aniversario de su
creacion tras la fusion de cinco empresas que en 2011
se unificaron para seguir dando respuesta a las nece-
sidades del sector agroalimentario navarro de manera
conjunta. Esta sociedad publica, adscrita al Departa-
mento de Desarrollo Rural y Medio Ambiente del Gobier-
no de Navarra e integrada en la Corporaciéon Empresarial
Publica de Navarra (CPEN), realizd un acto simbdlico en
su sede de Villava/Atarrabia con las 219 personas que,
actualmente, forman parte de su plantilla.
En palabras de la directora gerente Natalia Bellostas,
“en los proximos afios tenemos un reto enorme por de-
lante: cémo transformar el sistema alimentario actual
para hacerlo mas sostenible, en un contexto de emergencia climatica, de pérdida de biodiversidad, de falta de re-
levo generacional en el campo, de una demanda creciente de alimentos mas sostenibles y utilizando la tecnologia
y la digitalizacién como medios y nunca como fines en si mismas”.

La Unidn implementa la tecnologia de analisis predictivo de
ec2ce para optimizar las operaciones en su cadena de suministro

vegetales. El proceso consiste en laimplementacion del anélisis predictivo de acopio de produccién en
los centros de distribucidon y comercializacién que la empresa tiene en el sur de Espafia.
Con este novedoso proceso, implantado en los centros operativos que la compaiiia tiene en el sur de Espaia,
La Unién consigue optimizar las operaciones anticipando la disponibilidad de los productos por variedades y
desde las diferentes zonas de produccion, aportando mayor agilidad a la hora de cerrar contratos de ventay en
la puesta en el mercado del mejor producto en el momento oportuno, asi como en la optimizacion de las opera-
ciones de acopioy logistica para atender la demanda a tiempo y siempre garantizando la seguridad alimentaria.

I a Unién Corp. se ha asociado con ec2ce para incrementar la eficiencia en su cadena de suministro de
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Insomnia

Texto: Elena Gimeno
llustracion: Ana Fernandez (@Lusaneartisan)

aranjas... El espacio se abre, primero borroso:

las vigas de madera, el techo, las motas de

polvo que vuelan en ese haz de luz amarilla
gue se cuela por la ventana; la habitacién se va per-
filando, con sus esquinas y sus colores y también la
cocina, los zumos de cada dia, el sonido del exprimi-
dory tu risa, aunque nunca hayan existido al mismo
tiempo. Veo tu cara entre los vasos y las tazas del
estante. Tu pelo revuelto color ceniza flota en el aire
como una nota sostenida en un piano de cola. Es
una imagen onirica, pero lo siento todo en mi cuer-
po, aun ahora que lo recuerdo por segunda vez. O
deberia decir que lo vivo.

Es lo que tienen los olores, no podemos sujetarlos
al pensamiento. Pero si en un momento te lo cruzas,
zas, aparece una persona, un momento, una ciudad
entera. La memoria es caprichosa.

Hacia mucho que no pensaba en ti. Hubo un tiem-
po en que te veia en otras. En todas. En todas par-
tes. Siempre con miedo de encontrarte al doblar
una esquina, de no saber qué decirte. No sabia si
seguias en Madrid, pero te imaginaba en los luga-
res que soliamos habitar, en nuestras calles, en
nuestros bares, como un espectro omnipresente.
Yo los evitaba.



Luego ya no. La gente recuperd su propia identi-
dad. Desconocidos, caminantes. Ruido blanco en
la cuidad. Curiosamente es algo que me encanta,
pasar desapercibida. Estar sola entre un montén
de gente. Ser un punto en el paisaje. Asi me siento
segura. Por eso me gustan las ciudades grandes.
Madrid.

Madrid es genial para eso. Pasear sin rumbo por
las calles del centro con musica en los auriculares
es un placer.

01:51 Pfff... quisiera dormir. Y cuanto mas miro el
reloj, méas seguro es que no dormiré. ;Como voy a
dormir hoy? Lo de estar dando vueltas en la cama
es horrible. Es curioso, estas sabanas, ahora me
doy cuenta. Hoy volvi a usar estas sdbanas, des-
pués de cinco afios. ¢La habré llamado con ese pe-
gueno gesto? A veces esas cosas pasan. Es como
extender la mano desde algun lugar lejano. El hilo
rojo. Tal vez no se rompié nunca.

Verla otro dia, eso ha dicho. Entonces las naranjas,
todas esas horas de sol, los silencios, cuando ya...
El aroma de su pelo, nuestra forma en el sof3, la
casa haciéndose cada vez mas pequenfa, cada vez
mas pequefa, cada vez mas... Pareciera que todo
esta inconcluso: las frases, los pensamientos, pero
no; son como un hilo de arafia, laberinto de hormi-
gas, tienes que ver el conjunto para entender.

02:35 Qué lentos pasan los minutos en las noches
de insomnio. ;Quién soy? Un narrador sin voz, sin
géneroy sin nombre. Solo este conjunto de pensa-
mientos que saltan uno encima de otro. ;Podré ser
esto una historia? Reconstruyamos los pasos.

Ni siquiera pretendia ir al mercado hoy, no me ha-
cia falta nada. Solo estaba deambulando, pensan-
do sin pensar, andando sin, y mis pasos me lleva-
ron solos. El hilo rojo otra vez ;Serd? O sera que me
gusta ese lugar. Cuando voy bajando por Augusto
Figueroa, imposible no extraviarse un ratito del
mundo. Subes la escalera mecéanicay ya te invaden
los olores. Un helado, aunque sea invierno; no, me-
jor no, que estamos a dieta. Los quesos, un millén
de variedades y esas croquetas gourmet del fondo
en La Trastienda.

Hmmm..., qué hambre me esta entrando. Al final no
he cenado. Ojala estuviera abierto ahora solo para
mi. Subiria a tomarme una copa de tinto en la vino-
teca, a ver si eso me relajaba un poco —que falta
me hace—, y unas gyozas del japo. Luego a la azo-
tea a observar la cuidad desde la invisibilidad de la
noche. Y ya que estamos, a echar un vistazo a la

MERCADOS / LITERATURAS

sala de exposiciones, a ver qué tienen ahora. Hace
mucho que no voy a ninguna expo.

Eso era lo que pretendia hacer hoy cuando entré
al mercado de San Antdon. Madre mia, las 04:02. Y
entonces booom. Ahi estas. Entre las naranjas, tu
voz me saca de mi ensimismamiento y me quito los
cascos. Ahi todo se desdibuja. No sé qué cancién
estaria escuchando. Tampoco importa mucho. La
realidad es dificil de recordar. Y en realidad no sé si
me acuerdo o me lo estoy inventando. No hay mu-
cha diferencia entre lo unoy lo otro, aunque a estas
horas ya no sé ni lo que me digo. Pero si. Si. Me has
hablado como si fuera ayer todo, ti y yo y el merca-
doy las naranjas. Y no sé si yo te estaba escuchan-
do. Podrias haber dicho «jte apetece una cervezay
picar algo?». Asi como si nada. Como si todo...

—No, no puedo, tengo prisa.
—Pero si no has comprado nada.

—Es que he quedado con alguien, estaba hacien-
do tiempo. —Qué excusa mas mala. Y entonces:

—¢Nos vemos otro dia?
—~Claro.

—¢Mahana?

—¢Mahana? Es que trabajo.

Seguro que ha notado mi cara de susto, y ademas
probablemente sabe que no trabajo. Pero esta cla-
ro que queria verme, porque siempre ha sido un
ser nocturno, ella, animal de la noche. Y sin embar-
go ha dicho, y esto si lo recuerdo:

—¢A qué hora entras?
—A las nueve.

—Pues quedemos a las ocho a tomar un café y nos
ponemos al dia.

Black out. No sé qué le he contestado, cémo nos he-
mos despedido. jMe ha dado un beso? Creo que de
€so0 me acordaria, de su olor, del roce de su piel. Pero
no, no me acuerdo ;Un gesto con la mano, tal vez?
No lo sé. Todo ha pasado muy deprisa. Intento recor-
darlo y lo veo como si lo hubiese vivido todo desde
afuera. Punto de fuga cenital, 45 grados. Es increible
como la mente puede construir, literalmente, recuer-
dos nuevos, recuerdos de cosas que no se han visto,
sencillamente porque la perspectiva de visién nunca
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fue esa. Te recuerdas en otro sitio. Por qué ocurrird
eso? ;Sera eso lo que llaman el tercer 0jo?

¢(Podemos tener una «visién complementaria» de
cualquier recuerdo almacenado en la memoria?

05:15 Joder, no voy a dormir nada. Venga, deja de
pensar gilipolleces y duérmete.

Me sumerjo involuntariamente en el mar de su mi-
rada. Sus ojos parpadean como estrellas titilantes
en el vacio infinito; su calor se apagd hace mucho
tiempo, pero su luz me llega ahoray me abrasa. Me
esté llamando, jdesde dénde? desde mi suefio o
desde el suyo. Pero no, no es un suefio, no puedo
dormir, porque si cierro los ojos la veo.

Vértigo. ;Qué pasa? Un café. Mafana. Mafiana es
hoy, es dentro de un rato, es ya. Son las seis y no
he dormido nada. Imposible dormir. Todo esta vol-
viendo: los silencios, las naranjas, la escalera verti-
cal y los tejados de Madrid. Todo esta brumoso, el
stand by me en la plaza de abajo, qué calor, abre la
ventana, Dios, qué frio, corre, métete en la cama,
(siempre la cama); tu voz de nifia que tal vez solo yo
conociera. Y la fiera. Palabras que cortaban como
cuchillos, las noches en vela, el aliento de tu boca
cuando susurrabas mi nombre al oido... ;jTe acuer-
das tu de todo eso?

Han sido las naranjas, yo ya no me acordaba, pero
ahora todo ha vuelto, y... Tomar un café. Mafiana.
Hoy. Ahora.



MERCADO DE SAN ANTON. MADRID

e —————

MERCADO
SAN ANTON

Mercado de San Anton.

que se inauguré en 1945, abri6 sus puertas en el

afio 2011, después de una profunda remodela-
cion. En el subsuelo se instalé un supermercado, que
ayudé a financiar la remodelacion. Entre la primera y
la tercera planta se instalaron diversos puestos de ali-
mentacién y gastronomia.

EI nuevo Mercado de San Antén, que sustituy6 al

En sus inicios, este nuevo mercado, tras un largo y
complejo proceso de negociacion, no incluyo a la mi-

tad de los antiguos comerciantes que decidieron reti-
rarse recibiendo a cambio una indemnizacion por la
renuncia a la concesién del puesto correspondiente.
Finalmente quedaron unos pocos de aquellos. El con-
cepto de mercado que concibieron fue en aquellos
momentos muy innovador: Unir una oferta de produc-
tos de alimentacion fresca de alta calidad y distincion
en la primera planta, con una oferta de establecimien-
tos de comida semielaborada junto con estableci-
mientos de restauracion en la segunda planta. La ter-
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cera planta estaria destinada a una terraza restaurante
abierta al cielo de Madrid. Todo ello en el marco de un
disefio de mercado cémodo, funcional y vanguardista.

Ocho anos después quedan como puestos de alimen-
tacion fresca una carniceria gourmet, una charcuteria
y una polleria que se distingue por ofertar carnes exo-
ticas de cocodrilo, avestruz etc. En la practica, se ha
convertido en un un espacio para compras muy espe-
cificas, lejos de la funcién de servicio de un mercado
convencional.

Este espacio abre los 365 dias del afio, en un horario
que oscila entre las 10h y la 1h30 de la madrugada
para los restaurantes y centros gastrondmicos.

La tendencia de hace ocho afios no ha hecho sino
acentuarse, ya que los residentes en el barrio acuden
a este espacio centro gastronémico de San Antén
exclusivamente a comprar productos gourmet para
eventos excepcionales. Sin una oferta y variedad en
precios y calidades de alimentacién fresca, la compra
del dia a dia se reduce a su minima expresion.

El Mercado de San Antén, como tal, se ha ido con-
solidando como centro de ocio gastronémico que se
oferta como espacio turistico de la ciudad de Madrid.
El que fue Mercado de San Anton es hoy sobre todo
un senuelo para turistas y urbanitas deslumbrados
por el marketing. Un barrido en cualquier buscador
sobre San Antén queda monopolizado en sus pri-
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meros cincuenta articulos por referencias sobre la
gastronomia, restaurantes, terrazas y chefs célebres.
Desgraciadamente, no aparece una sola referencia
a las diferentes cuestiones que ocupan a los comer-
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ciantes reales de mercados reales de Madrid: oferta
de calidad diferenciada, compra integral, nuevas for-
mas de reciclaje, innovaciones comerciales y de ven-
ta, profesionalidad, espiritu colectivo, refuerzo y sos-
tenibilidad de las cadenas comerciales desde origen
a destino, etc.

La conclusion, finalmente, es que se nombra al merca-
do de abastos como imagen de marca o meta-marca,
pero vaciada de su realidad diaria que se identifica con
valores menos valorados: horarios sacrificados, largas
jornadas de trabajo, escaso reposo, olores fuertes y
naturales, manos gruesas y precisas entremezcladas
con los productos frescos: tierra, escamas, sangre, etc.
Para algunos/as, esto no estd de moda ni merece la
pena ser respetado ni dignificado.

En esto nos ayuda la antropologia social, que nos da
pistas reveladoras: decia el gran antropélogo francés
Levi-Strauss en su antropologia estructural, que signi-
ficamos las cosas y las practicas por oposicion, dotan-
dolas de valor moral. Utilizaba un ejemplo que nos dice
mucho en este caso, hablando de lo fresco asociado a
lo salvaje, lo sucio, lo indigno; frente a lo cocinado, lo
tratado, lo manipulado, que se identifica con lo civiliza-
do, lo limpio, lo deseable, lo que estd de moda. Si nos
paseamos por el Mercado de San Antén, entendemos
a la perfeccion lo que quiero decir: Los clientes, (rara
vez considerados ya vecinos del barrio), son atendi-
dos por profesionales (se evita el maravilloso término
“comerciante”), bien uniformados, cordiales, limpios y

MERCADO DE SAN ANTON. MADRID

asépticos. Perfectos para la fotografia o el video, para
la promocion del Madrid de postal que desde hace
tiempo se vende.

Yo admiro a los comerciantes de la alimentacion fres-
ca, los verdaderos, con sus verdaderas caracteristicas
y oficio. Son los sabios de su sector; manipulan y co-
mercian, son libres, aun viviendo esclavos de unos ho-
rarios y normas que la administracién aplica con noto-
rio agravio frente a otros formatos. Y creo firmemente,
junto con muchos colegas, que, si creemos de verdad
en los mercados de abastos en nuestros barrios, en el
pequefio comercio de proximidad que da vida, alegria
y cohesién a nuestras calles, tenemos que empezar
a poner en valor la sabiduria de los pequefos comer-
ciantes.

Como académico y trabajador de campo, siempre que
estoy frente a un pequeno comerciante de verdad, lo
admiro y respeto profundamente, porque puedo ver
con mis propios ojos su destreza y sabiduria. Esto lo
llamamos en antropologia (nuevamente), didlogo de
saberes. Todos atesoramos un conocimiento. El de
los comerciantes, como el de agricultores, ganaderos,
pescadores, etc., es irremplazable, por eso debemos
empefiarnos en dignificarlo y reforzar su reconoci-
miento social.

Profesor de Antropologia Social
Universidad Autonoma de Madrid
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