n el presente articulo se trata

fundamentalmente de recoger

una sintesis de los principales

anélisis y conclusiones recogi-
dos en el estudio “La distribucion agroali-
mentaria y transformaciones estratégi-
cas en la cadena de valor”, elaborado por
SDV Consultores por encargo de la Aso-
ciaciéon de Cadenas Espanolas de Super-
mercados (ACES). Este estudio surge co-
mo una iniciativa desarrollada en el mar-
co del convenio general de colaboracién
que ACES firmé en su dia con el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
(hoy Ministerio de Medio Ambiente, y Me-
dio Rural y Marino).

La decision que llevd a la realizacion
del estudio surgio tras una larga reflexion
acerca de cuales podrian ser las principa-
les aportaciones que se podrian hacer

desde la distribucién organizada al con-
junto de la cadena agroalimentaria.

Yendo algo mas alla de lo que supon-
dria un mero resumen del estudio —cuya
publicaciéon ha asumido el Ministerio de
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
dentro de su programa editorial y que
puede consultarse en Internet en las
webs del MARM y ACES- en el presente
articulo hemos querido incluir algunas re-
flexiones adicionales.

Por este motivo, en una primera parte
trataremos sintéticamente de la distribu-
cion comercial en Espaiia y sus retos, en-
focandola desde el nuevo paradigma de
la Responsabilidad Social del sector vy,
mas concretamente, de las cadenas de
distribucién. A continuaciéon se desarro-
llard una exposicion del estudio “La distri-
bucién agroalimentaria y transformacio-
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nes estratégicas en la cadena de valor”
en los cuatro apartados siguientes: em-
pezando por los aspectos teleolégicos y
metodolégicos que se derivan del diag-
néstico del sector, siguiendo por una am-
plia exposicion donde se desbrozarén los
objetivos y recomendaciones estratégi-
cas para las pymes y cooperativas agroa-
limentarias y cerrando con una serie de
recomendaciones al sector y a las Admi-
nistraciones publicas. Para finalizar reco-
geremos, a modo de corolario, algunas
reflexiones y conclusiones generales.
Como podra comprobar el lector, el en-
foque del estudio que es objeto principal
de este articulo transciende de una finali-
dad puramente descriptiva. Se ha preten-
dido dotar al trabajo de una utilidad prac-
tica, para que sirva como elemento de re-
flexién y de referencia para el sector, aun-
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que dada la extensién de este articulo no
se va a poder recoger con detalle la gran
variedad de casos y ejemplos de éxito
que ilustran cada una de las estrategias y
recomendaciones.

LA DISTRIBUCION
COMERCIAL Y SUS RETOS

Los muchos informes y estudios sobre el
sector de la distribucion comercial en Es-
pana que vienen publicando las institucio-
nes publicas y las empresas consultoras
especializadas en gran consumo, permi-
ten trazar un panorama caracterizado ba-
sicamente por una palabra: transforma-
cion. Este fenémeno no afecta tan sélo a
los propios cambios econémicos y socia-
les en la poblacion a la que la actividad
comercial se dirige, sino también respon-
de a fenémenos tecnolégicos, geopoliti-
€0s, econémicos y empresariales.

Las empresas de distribucion tratan de
hacer frente a los cambios, tratando de
adelantarse y averiguar c6mo sera o po-

dra ser la sociedad y el consumidor del fu-
turo y poder actuar proactivamente. No
obstante, esta tarea no puede acometer-
se de manera aislada sino que, simulta-
neamente a los planteamientos mas pu-
ramente econémicos o comerciales, hace
falta conjugar los intereses de los distin-
tos actores implicados directa o indirecta-
mente en la actividad.

El Consejo Econémico y Social ha ela-
borado recientemente a iniciativa propia
un informe que, bajo el titulo “Los nuevos
modelos de consumo en Espana” (1), re-
aliza un interesante y acertado resumen
de las nuevas pautas y los nuevos condi-
cionamientos sociodemograficos.

Cambios en los valores, las actitudes y los
estilos de consumo

La sociedad espanola, como consecuen-
cia de la apertura de los mercados y de
las vias de conocimiento y comunicacion,
ya no es tan homogénea como hace tan
s6lo algunos anos. Senala el CES en su
informe que “se ha producido un transito
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desde un modelo de consumo de masas
a la fragmentacion social del consumo”.
Esto supone un reto para las empresas
de distribucién que deben hacer frente a
mercados cada vez mas segmentados en
los que los gustos, preferencias y necesi-
dades de los distintos grupos de clientes
—gue conviven incluso en un mismo espa-
cio territorial- son muy diferentes entre si.

Consumo y cambios sociodemograficos

Ademas del incremento de la poblacion
en los Ultimos anos, debido principalmen-
te a la inmigracion, también se ha produ-
cido en la Ultima década una importante
transformacion en la estructura de los ho-
gares, con un ndmero creciente de hoga-
res unipersonales y la incorporacién ma-
siva de la mujer al mercado de trabajo.

Esta transformacion cuantitativa y la
multiculturalidad de la poblacién residen-
te en Espana suponen un reto para las
empresas de distribucion, tanto en mate-
ria de reordenacién de surtidos y presen-
taciones como en el disefio de nuevos for-
matos de negocio.

La dimensién econémica del consumo

El consumo de los hogares ha sido en la
Ultima década uno de los motores del cre-
cimiento de nuestra economia. Una clave
de la explicaciéon se encuentra en el cam-
bio de actitudes frente al crédito y al aho-
rro. La distribucion comercial se ha visto
afectada también por la dimension de es-
te fendmeno y su influencia en las pautas
de compra.

Consumo y sociedad de la informacién

Por ultimo, el CES recoge las transforma-
ciones que han supuesto en las pautas
de consumo la generalizacion de las tec-
nologias de la informacién. Manuel Cas-
tells hace referencia a un nuevo tipo de
consumidor, el “consunauta” que, aun no
realizando transacciones mercantiles por
Internet, si utiliza esta via como elemento
para su toma de decisiones de consumo.
La red se erige no s6lo en plataforma de
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las empresas para sus propias estrate-
gias de servicios, informacién y comuni-
cacion, abriendo un nuevo canal con el
consumidor, sino también en un foro de
comunicacion abierto entre consumido-
res.

Siendo muy sintética la exposicion de
las transformaciones en el consumidor y
los retos para las empresas, en razén a la
extension de este articulo, sin embargo
resulta facil entrever la complejidad de
sus implicaciones. Las empresas de dis-
tribucion, en el gjercicio de su actividad
empresarial, parten de una premisa muy
clara: el cliente es lo primero y los resulta-
dos y la propia supervivencia de las em-
presas de distribucién, en una situacion
de fuerte competencia, dependen de con-
seguir ganar cotidianamente el favor de
los consumidores. Es por ello que las em-
presas desarrollan y afinan constante-
mente su “cesta de atributos” para ser lo
mas competitivas posible en materia de
precios, surtidos, calidades, horarios, ser-
vicios, ofertas, etc.

En este proceso de preparaciéon para

los cambios, la distribucién comercial pre-
cisa contar con proveedores que compar-
tan también esta sensibilidad e inquietu-
des, motivo por el cual, la cooperacion in-
terempresarial entre distribuidores y pro-
veedores se erige como un condicionante
clave para el ejercicio de la actividad de
distribucion.

No obstante, las cadenas de supermer-
cados tienen ademas la obligacion de
crear valor para el conjunto de la socie-
dad, a través del desarrollo de su activi-
dad empresarial. La posicion privilegiada
como interlocutor Ultimo o como canal de
comunicacion de una parte importante
del sector productivo con los consumido-
res supone, como contraparte, también
una gran responsabilidad. Esta responsa-
bilidad lleva, al margen de las relaciones y
negociaciones interempresariales con los
distintos proveedores, a afrontar la activi-
dad econémica en clave de colaboracion
con el sector productivo y, muy especial-
mente, con aquella parte del tejido em-
presarial (pymes y cooperativas) que mas
necesita este apoyo.
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En definitiva, se pone de manifiesto la
necesidad de reforzar la cooperacion
interempresarial entre un sector agroali-
mentario mas moderno, eficiente y proxi-
mo a las necesidades del mercado y una
distribucién comercial cada vez mas
consciente de su responsabilidad social y
capaz de transmitir a sus proveedores las
inquietudes y las demandas de los consu-
midores. Por lo tanto, el esfuerzo que
pueda desarrollarse por el sector primario
para modernizar la cadena e integrar los
procesos puede encontrar una respuesta
positiva en la distribucion organizada, a la
que el mercado demanda mejores condi-
ciones de garantia de suministro con es-
tabilidad en precios, rigurosidad en tiem-
pos, compromisos de cantidad y mayores
estandares de calidad.

EL ANALISIS DEL SECTOR
AGROALIMENTARIO EN ESPANA.

EL PORQUE DE ANALIZAR LOS
RETOS ESTRATEGICOS SECTORIALES

La cadena agroalimentaria, como la ma-
yor parte de los procesos de mercado, es-
ta en continua evolucién y adaptacion pa-
ra dar respuesta a las constantes exigen-
cias de la sociedad, bien sea como resul-
tado de nuevas demandas provenientes
del consumidor o como consecuencia de
normativas procedentes de organismos
internacionales, la Unién Europea o la Ad-
ministracion General del Estado.

Entre los agentes que conforman la ca-
dena de la distribucién alimentaria en Es-
pana, la parte productora es, sin duda, la
menos preparada y organizada para dar
respuesta a los cambios y retos que van
surgiendo y ello se ha traducido en el
mantenimiento de una situacién de des-
ventaja frente al resto de agentes que ha-
ce peligrar, en el largo plazo, su supervi-
vencia.

Esta realidad es altamente preocupan-
te, ya que los productores son un eslabén
clave en la industria agroalimentaria y es
de interés general el contar con una pro-
duccion eficiente, competitiva y generado-
ra de valor. La necesaria cooperacion in-
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tersectorial entre la distribucion organiza-
day las pymesy cooperativas agroalimen-
tarias se concret6 en la realizacion del es-
tudio cuyos objetivos y metodologia se
describen a continuacion.

Objetivos del estudio

— Detectar e incorporar las preocupa-
ciones, necesidades, sensibilidades
y expectativas de los agricultores co-
mo elementos de contraste, valida-
cion y enriquecimiento de la informa-
cién disponible en fuentes secunda-
rias, en forma de estudios, informes,
jornadas especializadas, etc.

— Aportar también el punto de vista de
la distribuciéon como agente clave de
la cadena alimentaria y, en un alto
porcentaje de los casos, principal
cliente de la parte productora.

— Proporcionar a las pymes y coopera-
tivas una serie de herramientas e
ideas para avanzar en la comerciali-
zacién de sus productos.

— Centrar el enfoque en los objetivos
perseguidos y las lineas de actua-
cién que pudieran ayudarles a conse-
guirlos.

— Sugerir medidas a las Administracio-
nes publicas con el fin de comple-
mentar y apoyar las acciones de las
pymes y cooperativas.

— Poner de relieve experiencias lleva-
das a cabo por pymes y cooperativas
agroalimentarias —tanto espanolas
como europeas— como la mejor via
para visualizar cada medida pro-
puesta. En este apartado se recogen
razonamientos que permitieron enfo-
car y concretar el estudio “La distri-
bucién alimentaria y las transforma-
ciones en la cadena de Valor”.

Metodologia

El informe es el resultado del andlisis y
trabajo de la informacién recabada entre
octubre de 2006 y junio de 2007, a través
de:

— Informes y estudios sectoriales, in-
formes y paginas web de pymes, coo-
perativas y asociaciones, federacio-
nes y confederaciones de agriculto-
res, ganaderos y pescadores, tanto
espanolas como europeas, etc.

— Entrevistas en profundidad realiza-
das en base a dos guiones, el prime-
ro dirigido a las pymes y cooperati-
vas agroalimentarias y el segundo di-
rigido a empresas de la distribucion
alimentaria.

Con el andlisis resultante de las infor-
maciones recabadas se realizd un diag-
noéstico de la situacién actual de las py-
mes y cooperativas en la industria agroa-
limentaria. Este diagnéstico supone el
punto de partida para la definicion de ob-
jetivos y recomendaciones, para que efec-
tivamente puedan alcanzar los objetivos
definidos.

Diagndstico de la situacién

Del andlisis de la informacion obtenida
surge una serie de aspectos que definen
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el marco en el que deberan operar las
empresas del sector en los préximos
anos:

— Necesidad de una mayor competitivi-
dad y eficiencia en las empresas
agroalimentarias debido al nuevo
contexto mundial: la globalizacion de
los mercados, la Estrategia de Lis-
boa, la Politica Agraria Comtn (PAC),
la Directiva 123/2006, relativa a los
servicios en el mercado interior o la
ampliacién de la UE, entre otros, son
algunos de los factores que van a te-
ner su efecto sobre los operadores
econémicos a nivel nacional e inter-
nacional.

— Atomizacion de la industria: en 2005
existian 31.824 empresas relaciona-
das con el sector agroalimentario, de
las cuales el 96,54% eran pequenas
empresas (2). Esta falta de dimen-
sion limita la competitividad y el de-
sarrollo de las empresas, ya que no
pueden beneficiarse de las economi-
as de escala ni invertir para aportar
un mayor valor anadido a sus produc-
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tos, y tampoco pueden responder a
las crecientes exigencias del consu-
midor (trazabilidad, seguridad ali-
mentaria, etc.).

— Aumento de la concentracion en to-
dos los eslabones de la cadena de
comercializacion: en este ambito
destacan las grandes cadenas de
distribuciéon con base alimentaria
que presentan una fuerte concentra-
cion empresarial y un alto grado de
rivalidad, competencia que se tradu-
ce en una presion a la baja en los
precios de venta.

— Necesidad de una mayor profesiona-
lizacién y cultura empresarial en las
pymes y cooperativas agrarias: exis-
te una serie de problemas y necesi-
dades comunes a las pymes y a las
cooperativas agrarias que le dificul-
tan el ser competitivas: falta de vi-
sién e iniciativa empresarial, aver-
sion al riesgo, reducido tamano de
las explotaciones (escasa capacidad
de inversion, de financiacion y nego-
ciacion), escasez de mano de obra
cualificada, insuficiente organizacion
sectorial y representatividad para ac-

CUADRO 1

Principales grupos de la industria agroalimentaria. Datos en millones de euros

GRUPOS DE EMPRESAS

IMPORTE NETO DE LA CIFRA DE NEGOCIOS (2007)

Ebro Puleva, S.A.

Nestlé Espafia, S.A.

Grupo SOS

Pescanova, S.A.

Nutreco Espafa, S.A.

Corporacién Alimentaria Guissona S.A.
Campofrio Alimentacion, S.A.

Coren, S.C.L.

Unilever Foods Espafia, S.a.

FUENTE: Paginas Web de las empresas.

2.685
1.952
1405
1.293
1.000
981
968
966
900

tuar como interlocutores ante las Ad-
ministraciones publicas y la socie-
dad, escasa orientaciéon y conoci-
miento de mercado y capacidad para
diferenciar productos, comercio exte-
rior poco desarrollado, falta de con-
trol sobre los canales de comerciali-
zacion, etc.

Desequilibrio en la capacidad de ne-
gociacion y, por tanto, de reparto de
valor anadido entre los diferentes es-
labones de la cadena: la mayor con-
centracion en las fases mas avanza-
das de la cadena ha conferido a es-
tos agentes una mayor influencia en
las decisiones. Ademas, su situa-
cién privilegiada —cercana al consu-
midor- les permite imponer condicio-
nes con el objetivo de satisfacer las
expectativas de aquél, trasladando-
las a su vez al resto de la cadena.
Aumento de la externalizacién de los
procesos logisticos entre las empre-
sas productoras y distribuidores de
alimentacion: las tendencias apun-
tan a una mayor concentracion, a
una mayor cobertura de la cadena de
suministro, produccion y distribucion
y a la adopcion de estrategias basa-
das en la calidad y la adaptacion a
las necesidades de los clientes.
Aumento de las exigencias del con-
sumidor en términos de informacion,
seguridad, calidad, valor y respeto al
medio ambiente en la compra de pro-
ductos alimenticios: los cambios de-
mogréficos y la propia evolucion de
la sociedad han hecho variar el perfil
del consumidor y esto se ha traduci-
do en la aparicion de nuevos habitos
de consumo en la alimentacion.
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS
DE LAS PYMES
Y COOPERATIVAS AGROALIMENTARIAS

Distinguiremos entre el objetivo final que
creemos tienen las cooperativas y empre-
sas agroalimentarias, los objetivos estra-
tégicos que deben perseguir a largo pla-
0, los objetivos especificos de los dife-
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rentes tipos de empresas analizadas (au-
ténomos, pymes, cooperativas de prime-
ro y de segundo grado), y los objetivos
que debieran marcarse a corto y medio
plazo para alcanzar los objetivos estraté-
gicos y, en consecuencia, el objetivo final
de contar con una rentabilidad que garan-
tice su supervivencia.

Objetivo final

La formulacién del objetivo final para py-
mes y cooperativas agroalimentarias
coincidiria con el de muchos otros secto-
res de la actividad empresarial: “Alcanzar
y/0 consolidar la rentabilidad de las ex-
plotaciones agroalimentarias que garanti-
ce su supervivencia a largo plazo”.

La realidad actual de la industria agroa-
limentaria es un ejemplo mas de lo que
esta ocurriendo en muchas industrias y
mercados en todo el mundo: los merca-
dos se han globalizado y se podria decir
que practicamente no existen fronteras,

aumenta progresivamente la competen-
ciay se reduce el nimero de operadores.
Dentro de este panorama competitivo, en-
tre las empresas de la cadena agroali-
mentaria se distinguen:

— Aquellas que han sabido reaccionar
a los cambios producidos y que han
conseguido afianzar una posicién de
futuro en el sector (principalmente
las grandes empresas de distribu-
cion).

— Aquellas que no han respondido a
los retos que ha ido planteando su
entorno y se encuentran en una posi-
cion débil que, al limitar sus marge-
nes, pone en peligro su superviven-
cia en el largo plazo (principalmente
las explotaciones agroalimentarias).

Por tanto, el objetivo final de estas ex-

plotaciones debe ser alcanzar y/o conso-
lidar —en el caso de empresas que no lo
hayan conseguido todavia— unos niveles
de rentabilidad que, sostenidos en el
tiempo, les garanticen la supervivencia
en el largo plazo.

Objetivos estratégicos

Lograr una mayor participacion
en el valor generado a lo
largo de la cadena alimentaria

Las crecientes exigencias en materia de
calidad, seguridad alimentaria, etc., aun-
que conllevan grandes inversiones para
las pequenas explotaciones agricolas,
también han supuesto una gran oportuni-
dad: la apertura de un nuevo campo de
accion para los productores que, hasta el
momento, estaban alejados del consumi-
dor. En este sentido, una respuesta efec-
tiva a las nuevas necesidades del consu-
midor, les puede permitir generar un ma-
yor valor anadido —no hay que olvidar que
disfrutan de una posicién privilegiada, al
encontrarse en el inicio de la cadena ali-
mentaria con un mayor control del alimen-
to desde su origen-.

Las pymes deben, por tanto, establecer
como objetivo estratégico dejar de ser me-
ros suministradores de materias primasy,
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al igual que sus competidores, avanzar ha-
cia nuevos eslabones de la cadena ali-
mentaria como, por ejemplo, la transfor-
macion y la comercializacion, que les per-
mitiria tener una mayor participacion en el
valor que se genera. Cuestion que, por
otra parte, es muy valorada por la distribu-
cién organizada, dado que la distribucion
tiende a evitar los intermediarios y a traba-
jar con los productores que abarcan una
mayor parte de la cadena de valor.

Alcanzar una
dimensién empresarial competitiva

Evidentemente, el éxito en la lucha por la
captacion del valor ahadido generado en
la cadena alimentaria entre sus operado-
res lo alcanzarian aquellas empresas que
hayan afianzado una posicion fuerte en el
mercado. Este no es el caso de las pe-
quenas explotaciones agricolas, que se
enfrentan a empresas altamente concen-
tradas e incluso presentes en dos o0 mas
eslabones de la cadena alimentaria. Es
dificil, por tanto, que en este caso “David”
gane a “Goliat”. El resultado de este de-
sequilibrio de fuerzas es, por tanto, una

menor rentabilidad de las explotaciones
agricolas.

Si las explotaciones agricolas, o las py-
mes y cooperativas agrarias en las que se
integran, quieren sobrevivir a largo plazo
pudiendo optar a la generacién de un ma-
yor valor anadido, tienen que fijarse como
segundo objetivo estratégico el aumento
de la dimensién empresarial, hasta alcan-
zar un nivel que les permita competir con
los pesos pesados de la industria. Una
de las vias que han escogido algunas ex-
plotaciones agricolas ha sido la de optar
por el asociacionismo agrario (principal-
mente a través de las formulas de las co-
operativas agrarias y las sociedades agra-
rias de transformacion), ya que les permi-
te incrementar los volimenes de mercan-
cias negociados y alcanzar una mayor es-
pecializacion.

No se esta preconizando con ello que
en los nuevos escenarios no haya sitio
para estructuras empresariales peque-
fas y medianas, sino que cada unidad
empresarial, en funcion de su cartera de
productos y de los mercados a que se di-
rige, debe buscar la dimensién mas ade-
cuada para ser eficiente y competitiva.

Distribucion y Consumo 12 Noviembre-Diciembre 2008

Objetivos especificos
Para auténomos y pymes independientes

Obtener el méximo rendimiento
empresarial de las explotaciones
alcanzando, a su vez, un nivel de calidad de
vida aceptable

La situacién actual, con la predominancia
de explotaciones agricolas de tamano pe-
queno o “microexplotaciones” unido a la
falta de una cultura de empresa que po-
tencie la innovacion y las iniciativas em-
presariales, hace que se genere un bajo
valor anadido que lleva a unos bajos nive-
les de productividad. El incremento de la
productividad de las explotaciones agrico-
las, por tanto, no deberia lograrse por me-
dio de un incremento en el nimero de ho-
ras dedicadas por el agricultor al trabajo
de sus tierras, ya que esto perjudicaria a
su calidad de vida.

En consecuencia, la mejor via para in-
crementar el rendimiento empresarial,
concilidandolo con cierta calidad de vida
del agricultor, seria la realizacién de un
mayor esfuerzo en la generacién de valor
anadido. Tal y como ya se ha expuesto an-
teriormente, el incremento del valor ana-
dido generado es dificilmente alcanzable
si no se cuenta con una adecuada dimen-
sion competitiva, por lo que las pymes
tienden a utilizar férmulas de asociacio-
nismo agrario que les facilitan la capaci-
dad de inversién, el mejor acceso a los
mercados y el asesoramiento técnico, le-
gal, etc.

Para cooperativas de base

Obtener el méximo rendimiento
empresarial de las producciones, apoyando
el logro de una calidad de vida aceptable
para sus socios

Las pymes y los auténomos que optan
por asociarse a una cooperativa de base,
lo hacen con el fin de que éstas las apo-
yen en su busqueda del maximo rendi-
miento empresarial para sus explotacio-
nes. Este objetivo, tal y como se ha ex-
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puesto en el caso de las pymes indepen-
dientes y los auténomos, es mas facil-
mente alcanzable cuando se trabaja con
mayores volimenes de mercancias y se
cuenta con una mayor capacidad de inver-
sidn, que es lo que precisamente pueden
ofrecer las cooperativas de base a sus
socios. No obstante, las cooperativas de
base también presentan limitaciones al
incremento del valor anadido principal-
mente generado por: la falta de la dimen-
si6n necesaria para acometer la entrada
a otros eslabones de la cadena alimenta-
ria; la escasa profesionalizacion de su ca-
pital humano y gestion empresarial; el es-
caso poder de negociacion frente a unos
clientes de gran tamario; etc. Por ello, mu-
chas cooperativas de base han optado
por integrarse en estructuras de mayor di-
mensién como las cooperativas de se-
gundo grado.

Incrementar la base social

La situacion actual del medio rural pre-
senta una elevada edad media entre los
titulares de las explotaciones agroalimen-
tarias, que conlleva el envejecimiento de
la base social de las cooperativas de ba-

se. Si a este aspecto le sumamos la pro-
bleméatica del relevo generacional de di-
chas explotaciones y la alta cultura indivi-
dualista existente, se podria decir que las
cooperativas de base se enfrentan a la
necesidad acuciante de asegurar el man-
tenimiento de su base social en el largo
plazo.

Sin embargo, esto no es suficiente en
el largo plazo. El objetivo que deben fijar-
se es aln mas exigente: el incremento
sostenido y progresivo de su base social,
que les permita aumentar y diversificar la
produccién que comercializan en la indus-
tria agroalimentaria. Por ultimo, las coo-
perativas de base tendran que establecer
los mecanismos necesarios para contra-
rrestar el despoblamiento rural, en espe-
cial el éxodo de la juventud, y para promo-
ver el asociacionismo entre las pymes in-
dependientes y los auténomos.

Maximizar las sinergias entre las
explotaciones agricolas

El incremento del nimero de explotacio-
nes agricolas asociadas a las cooperati-
vas de base, con el correspondiente in-
cremento del nimero de hectareas pro-
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ductivas, es una via para el incremento
del rendimiento empresarial buscado, pe-
ro no es suficiente para asegurar la viabi-
lidad de las explotaciones agricolas en el
largo plazo.

La cooperativa de base tiene que ac-
tuar como elemento multiplicador del ren-
dimiento, por medio de practicas eficaces
como la mejora de su operatividad, el in-
cremento de su competitividad, etc. En
definitiva, la cooperativa debe tener como
objetivo la maxima generacion de siner-
gias y la rentabilizacion de los activos que
son puestos a su disposicién. Estas si-
nergias deben ser no sélo aprovechadas,
sino promovidas e impulsadas para que
se traduzcan en un mejor acceso a los
mercados, un mayor poder de compra de
materias primas, una fuerza comercial
mas potente, una mayor capacidad inver-
sora, una mayor capacidad de investiga-
cion, etc.

Para cooperativas de segundo grado

Incrementar la satisfaccién y fidelidad de
sus sacios y clientes

Este objetivo combina la importancia de
la satisfaccion del cooperativista presen-
te, como objetivo primordial, junto con
una nueva Optica, mas empresarial, de
poner al cliente como punto de referencia
de las estrategias y decisiones que adop-
tan las organizaciones.

En consecuencia, la blsqueda de la sa-
tisfaccion de ambos clientes (cliente in-
terno y cliente externo) debe considerar-
se primordial para la supervivencia a lar-
go plazo del modelo cooperativo ya que,
como empresas que son, no podran so-
brevivir si no responden a las necesida-
des de los clientes con una oferta de va-
lor, ni tampoco si no consiguen mantener
al socio cooperativista dando respuesta a
sus expectativas.

Maximizar las sinergias entre las
cooperativas de base

El incremento del nimero de cooperati-
vas de base asociadas a la cooperativa
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de segundo grado da lugar a una mayor
dimensién econémica, que se traduce en
una mayor concentracion de los medios
productivos y productos terminados, un
mayor poder de negociacion, etc. Por tan-
to, un objetivo basico para las cooperati-
vas de segundo grado es actuar como
elemento multiplicador del rendimiento.
Las cooperativas de segundo grado de-
ben trabajar por la obtencién de las maxi-
mas sinergias y rentabilizacion de los ac-
tivos puestos a su disposicion, convirtién-
dose en la mejor alternativa para las coo-
perativas de base para lograr sus objeti-
VOS.

Generar un mayor valor afiadido

Las cooperativas de segundo grado, debi-
do a su mayor concentracion de medios
productivos, tienen una mayor oportuni-
dad de generar un mayor valor anadido
con una clara orientacién al mercado que
las cooperativas de base. Algunos ejem-
plos de las estrategias seguidas por es-
tas cooperativas para alcanzar este obje-
tivo han sido la apertura a nuevos merca-
dos, la especializacién en un producto, la
diversificacion de la gama de productos y
la creacién de grupos cooperativos tras-
nacionales.

Lograr la autonomia comercializadora

Ante el proceso de integracion hacia atras
llevado a cabo por la distribucion, del que
esta siendo testigo la industria alimenta-
ria, algunas cooperativas de segundo gra-
do han optado por conseguir la autono-
mia comercializadora de sus propios pro-
ductos y, también, avanzar en la cadena
alimentaria, con el mismo objetivo de cap-
tar el maximo valor anadido posible.

Alcanzar una
notoriedad e imagen de marca

Las cooperativas agricolas comercializan
sus productos principalmente a granel,
adoptando la consideracién de productos
genéricos o commodities. Esta realidad

no beneficia a los agricultores ya que, de
esta manera, sus productos acaban sien-
do comercializados bajo la ensena de sus
clientes. Sin embargo, en los Ultimos
tiempos, el sector es testigo de la iniciati-
va de algunas cooperativas de segundo
grado que crean marcas propias, asu-
miendo los costes inherentes a su lanza-
miento y el riesgo correspondiente, con el
objetivo de captar para si y no ceder ese
valor anadido que genera la posesion de
una marca conocida y valorada por los
consumidores.

Objetivos a corto plazo
Tener una mayor orientacién al mercado

El primer paso, y quiza el mas importante,
para los auténomos, las pymes y las coo-
perativas agricolas es pasar de una orien-
tacion de produccién a una orientacion de
mercado. Este cambio de perspectiva se
viene observando desde ya hace mucho
tiempo en otros sectores de actividad.
Sin embargo, en el caso de la agricultura
€s un proceso que no ha acabado de cua-
jar de forma generalizada, debido a sus
caracteristicas diferenciales (altisima ato-
mizacion, unida a la proteccion legislativa
de la produccidn).

Sin embargo, la globalizacion y la mayor
competitividad, cada vez mas presentes
en este sector, obligan a que se tenga
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que hacer un esfuerzo final por alcanzar
una mayor orientacién al consumidor para
la consecucion de los objetivos a largo
plazo fijados para el conjunto de los agen-
tes. Este cambio de perspectiva, ade-
mas, debe venir de la mano de un cambio
en la mentalidad del agricultor y de los or-
ganos de gobierno de las pymes y coope-
rativas, con el fin de empezar a gestionar
las explotaciones agricolas desde una 6p-
tica empresarial.

Alcanzar una
mayor internacionalizacién en las ventas

La mayor liberalizacién y apertura de los
mercados incrementarad la competencia,
pero también deberia impulsar un creci-
miento de las ventas provenientes de los
mercados exteriores en las cuentas de
explotacion de las cooperativas y pymes
agroalimentarias. A pesar de que muchas
pymes y cooperativas espanolas ya estan
inmersas en la internacionalizacion, en
mayor 0 menor grado, posiblemente toda-
via se encuentran lejos del grado de inter-
nacionalizaciéon conseguido por algunas
cooperativas europeas.

Aumentar la
autonomia e independencia financiera

Los desarrollos empresariales necesarios
en este entorno crecientemente competi-
tivo exigen una elevada capacidad inver-
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sora, que apenas pueden alcanzar las ex-
plotaciones agricolas incluso benefician-
dose de las subvenciones y programas de
ayuda europeos, aspecto al que se suma
el dificil acceso que tienen a la financia-
cién externa. Y, sin embargo, en un futuro
no muy lejano se avecinan cambios en la
Politica Agraria Comun. Ante este nuevo
panorama, nada alentador, las empresas
agricolas deben plantearse como objetivo
ir alcanzando progresivamente una mayor
autonomia e independencia financiera.

Incrementar el valor
de los productos y servicios ofrecidos

El incremento en el valor de los productos
0 servicios se puede conseguir por medio
de diferentes caminos:

— Incrementando el valor anadido real,
mejorando en la calidad de los pro-
ductos y/o servicio. Acciones de es-
te tipo pueden contribuir al incre-
mento en las ventas y, en ocasiones,
en los precios fijados por las coope-
rativas y las pymes agroalimenta-
rias.

— Incrementando el valor anadido per-
ceptual, incrementando y mejorando
la comunicacién. El mercado agrario
es excedentario, por lo que interesa
que el producto tenga un nombre y la
confianza del consumidor. Si la co-
municacion se trabaja bien, es un va-
lor que se anade al producto.

Incrementar la eficiencia empresarial

No hay que olvidar que si lo que se quiere
es conseguir mejorar la rentabilidad de
las explotaciones, no sélo debe buscarse
el incremento del valor generado, sino
que también debe producirse una mejora
de la eficiencia que revierta en una mayor
competitividad y en una reduccion de cos-
tes.

El logro de una mayor eficiencia empre-
sarial puede conseguirse a través de muil-
tiples vias (incremento de la cualificacion
del personal, mejora de la gestion empre-
sarial, incremento del conocimiento de
los mercados, disminucion de los costes
de produccién, innovaciones tecnolégi-
cas, etc.), todas ellas con un impacto ma-
yor o menor y mas o menos directo sobre
los resultados empresariales, sobre todo
en funcion de los puntos fuertes, débiles
y necesidades de cada cooperativa o py-
me en cuestion. Una de las vias que se
ha utilizado para agilizar la actividad em-
presarial en la busqueda de la minimiza-
cion de los costes productivos ha sido la
creacion de centrales de compras para el
suministro de materias primas.

OPCIONES ESTRATEGICAS

Si las cooperativas y empresas agroali-
mentarias quieren alcanzar los objetivos
fijados, necesitan abordar decisiones es-
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tratégicas, decisiones de gestion y/o so-
cietarias como las que describimos a con-
tinuacion. En este sentido, en “La distri-
bucion agroalimentaria y las Transforma-
ciones en la cadena de valor”, este pun-
1o, junto con los restantes, se ilustra con
multitud de ejemplos de buenas practicas
0 experiencias de éxito en distintos terri-
torios y sectores de produccién. Dada la
extension de este articulo solo se ha con-
siderado recoger en los cuadros 3y 4 los
ejemplos correspondientes a la coopera-
tiva orensana Coren.

Recomendaciones estratégicas
Opciones de crecimiento interno

El desarrollo interno de una empresa es
la opcién mas natural de crecimiento de
las empresas, ya que facilita un proceso
mas arménico de evolucién de la organi-
zacion. Optar por esta via de crecimiento
es posible e incluso aconsejable cuan-
do:

— Se dispone del tiempo preciso para
pasar de la situacion de partida a la
situacion futura deseada.

— Se cuenta con los recursos econémi-
COS necesarios para acometer las in-
versiones necesarias.

— La empresa no dispone de la sufi-
ciente capacidad econémica como
para optar por la adquisicion de
otras empresas.

— La empresa ya dispone de todas o
casi todas las habilidades que preci-
sa para competir con eficiencia.

— El'hecho de anadir una nueva capaci-
dad de produccién no impacta de
manera negativa en el equilibrio en-
tre la oferta y la demanda de la in-
dustria.

Entre las vias mas utilizadas por las
empresas para desarrollar sus capacida-
des y mejorar su posiciéon competitiva se
destacan las siguientes:

— Potenciacion del negocio actual: es-
ta via es la que siguen las empresas
que deciden seguir con su actividad
habitual (misma tecnologia de pro-
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duccidn, misma tipologia de clientes
y mismo mercado geogréfico) y con-
seguir el crecimiento por medio del
incremento de los medios producti-
vos (personal, maquinas, etc.) o la
mejora de los mismos (por ejemplo,
introduciendo nuevas tecnologias o
un nuevo sistema de organizacion
del trabajo).

— Puesta en marcha de nuevos nego-
cios: esta decision estratégica suele
ser frecuente en empresas que se
encuentran en mercados maduros,
por lo que destinan sus recursos a la
explotacion de un nicho de mercado
de mayor rentabilidad o entrando en
nuevos sectores, relacionados o no
con su actividad principal.

— Apertura de nuevas plantas producti-
vas: la inversiéon en nuevos centros
productivos permite incrementar la
capacidad de las empresas y, por
tanto, el volumen de producto que
pueden ofertar en el mercado.

— Desarrollo de nuevos productos: el
lanzamiento al mercado de un pro-
ducto nuevo que responda a unas
necesidades no satisfechas de los
clientes puede beneficiar a la empre-
sa innovadora, siempre y cuando re-
sulte una propuesta de valor para el
cliente.

— Desarrollo de nuevos mercados: la
internacionalizacion de las ventas es

muy recomendable, en general, para
todas las empresas, aunque espe-
cialmente para aquellas que se en-
cuentran en mercados maduros y sa-
turados o con altas barreras de en-
trada.

— Creacion de nuevas delegaciones,
oficinas, tiendas o puntos de venta:
permite penetrar en el mercado natu-
ral de las empresas o ampliar su
area de accion al resto del mercado
estatal, favoreciendo el incremento
de las ventas y mejorando el servicio
ofrecido al aumentar la cercania geo-
gréfica a sus clientes.

Opciones de crecimiento externo

El crecimiento externo es la via por la cual
las empresas materializan su crecimien-
to, empleando competencias y recursos
propios que le son ajenos. Por tanto,
cuando se opta por esta opcion estratégi-
ca, la empresa crea una relacion mas o
menos vinculante y estable con una o
mas empresas. El cuadro 2 muestra las
principales opciones estratégicas de
alianzas (dentro de las opciones de creci-
miento externo).

Crecimiento mixto

La opcién del crecimiento mixto permite a
las empresas crear un mix que emplee

vias de desarrollo interno y externo adap-
tado a sus necesidades especificas. De
esta forma, la empresa puede maximizar
las ventajas aportadas por cada una de
las opciones de crecimiento, minimizando
a su vez los riesgos derivados de las mis-
mas. En el caso de las cooperativas y py-
mes agroalimentarias, el crecimiento mix-
to ha sido la via seguida por la mayoria de
las empresas de éxito.

Recomendaciones societarias

A lo largo de todo el estudio se resalta la
importancia y necesidad de aumentar el
tamano de las empresas agroalimenta-
rias. También se ha recalcado la necesi-
dad de reducir la estructura social y am-
pliar la estructura empresarial, analizan-
do diversas formas de ganar tamano co-
mo la constitucion de cooperativas de se-
gundo grado, las fusiones que tienen co-
mo resultado cooperativas de primer gra-
do, la constituciéon de sociedades mer-
cantiles, la participacion en otras socie-
dades mediante la adquisicién de accio-
nes o participaciones, etc. En definitiva,
las empresas tienen a su disposicion un
abanico de posibilidades, con sus venta-
jas e inconvenientes, que segun la vision,
principios, expectativas y pretensiones de
las mismas haran que se decanten por
una de las opciones existentes.

CUADRO 2

Principales opciones estratégicas de alianzas

OPERATIVAS:

Colaboraciones y cooperaciones
OPERATIVAS:

Compartir recursos

Defensa de los intereses comunes: sectoriales, profesionales, lobby, etc.
Colaboraciones puntuales y/o especificas.
Presupuesto e inversiones de marketing.
Marca y know-how (franquicia).

Estructuras e inversiones comerciales.

Actuaciones comerciales.

Acuerdos de compras: centrales de compras.
Recursos: 14D, oficinas, personas, inversiones, etcétera.

ESTRATEGICAS:
Participar en el capital (compras,
adquisiciones, etcétera)

Creacion de una sociedad mixta (jointventure), intercambio de participaciones
(participaciones cruzadas), participacién en sociedades de terceros, etc.
Minoritarias (participacion en la gestion).

Mayoritarios (control de la gestion).

ESTRATEGICAS:
Fusién

Compra del otro
Fusion de UNEs o empresas (con intercambio de participaciones, compra de capital, etc.).
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Crecimiento via sociedades mercantiles

Muchas son las cooperativas que se han
decantado por la constitucién de filiales
mercantiles para llevar a cabo sus estra-
tegias de crecimiento. En la mayor parte
de los casos han decidido constituir so-
ciedades anénimas (S.A.) y/o sociedades
de responsabilidad limitada (S.L.). Ambas
tienen un funcionamiento, régimen de
responsabilidad y 6rganos de gobierno
parecidos. Su mayor diferencia radica en
el capital necesario para la constitucién
de las mismas (superior en el caso de las
S.A.), la admision de nuevos socios, asi
como en el régimen previsto para la trans-
mision de las acciones o participaciones.
También cabe resaltar la sociedad anéni-
ma laboral (S.A.L.) o la sociedad de res-
ponsabilidad limitada laboral (S.L.L.), que
presentan ciertas semejanzas con el mo-
delo cooperativo, en tanto en cuanto es-
tan conformadas en su mayoria por so-
cios trabajadores.

Crecimiento via féormulas cooperativas

Las cooperativas que han optado por
mantener su estructura cooperativa, han
crecido via fusiones resultantes en coo-
perativas de primer grado o via constitu-
cion de cooperativas de segundo grado.
Habra que valorar cada caso en concreto
para decantarse por una opciéon u otra,

CUADRO 3
Ejemplo: estrategias de crecimiento interno de Coren

« Diversificacion del negocio actual: Coren, cooperativa orensana de segundo grado pertenecien-

te al subsector avicola, de porcino, de vacuno y produccion de leche, apuesta por la diversifica-
cion para crecer, ostentando un modelo basado en distintas cooperativas especializadas para
producir y una sociedad anénima para comercializar. Ademas, la cooperativa gallega se ha inte-
grado hacia delante y hacia atras en nuevas actividades como la seleccion genética de razas, ma-
taderosy salas de despiece, elaboracion de fiambres y cocidos o servicios técnicos relacionados,
cerrando el ciclo productivo agroganadero. Asimismo, Coren fabrica los piensos con los que ali-
menta a los animales que cria.

+ Apertura de nuevas plantas productivas: Coren dispone de tres plantas de procesado, cuatro

fébricas de piensos, dos plantas de incubaciony numerosas granjas en las que ha unificado crite-
rios de modernidad y bienestar animal con unos estrictos controles de calidad.

+ Desarrollo de nuevos productos: la cooperativa orensana lleva a cabo una continua ampliacion de

su "gama ecolégica” con cerdos y huevos camperos, pollo de corral ecolégico, pavos y patos con
engorde tradicional etc. Destacan los huevos Omega 3, que contribuyen a reducir el nivel de co-
lesteroly a prevenir enfermedades cardiovasculares.

+ Desarrollo de nuevos mercados: en la década de los noventa, Coren formo las sociedades Lourin-

ho Conservas Céarnicas, para comercializar sus productos en Portugal, Coren Rumania y Coren
Argentina, ademas de exportar directamente sus productos a otros paises como Gran Bretafia,
Francia, Alemania, Brasil o Rusia.

+ Creacion de nuevas delegaciones, oficinas, tiendas o puntos de venta: la actividad comercializa-

dora hizo su aparicion en Coren Grill, nombre con el que se conocen las tiendas de productos ela-
borados en régimen de propiedad y franquiciados que se extienden por Galicia, Alicante, Madrid,
Asturiasy Ledn. Coren cuenta con 44 tiendas de venta al publico, bajo la denominacion Coren Grill

(14 propios y 30 franquiciados): Grill, Tienda & Grill y Jamoneria & Grill.

aunque en el caso de productos homogé-
neos y de zonas proximas la alternativa
recomendable seria la fusion, mientras
que cuando exista una gama de produc-
tos muy diversa lo mejor seria la intercoo-
peracion. Con la reciente entrada en vigor
del Estatuto de la Sociedad Cooperativa
Europea, las cooperativas podran abordar
sus procesos de internacionalizacion en
Europa, sin necesidad de recurrir a la
constituciéon de sociedades mercantiles.
A partir de ahora podran elegir que sus
procesos de internacionalizacion sean via
modelo cooperativo o via sociedad mer-
cantil.

Recomendaciones de gestién

Cuando se tratan los principales proble-
mas a los que se enfrentan las pymes y
cooperativas agroalimentarias en la ac-
tualidad surgen temas como la falta de vi-
sion, cultura e iniciativa empresarial, la
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imposibilidad de acometer las inversio-
nes necesarias, el escaso nivel formati-
Vo, la falta de mentalidad innovadora o la
escasa orientacion del producto al merca-
do, entre otras.

Pues bien, todos estos factores son
propios de las empresas y, por tanto, al
no depender de estimulos externos, pue-
den ser contrarrestados por las propias
empresas. Para ello, lo primero que tie-
nen que hacer las pymes y cooperativas
agroalimentarias es analizar cudles son
sus puntos débiles, es decir, aquellos que
les estan impidiendo ser competitivas en
el mercado y, por tanto, amenazan su su-
pervivencia como empresa. En segundo
lugar deberian poner en marcha las accio-
nes correctivas necesarias para conse-
guir los objetivos que se han fijado, ayu-
déndose de diferentes herramientas de
gestion:

— Ganar en orientacion al mercado: es

importante un cambio de mentalidad
que derive en la gestion de las explo-
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taciones como empresas ganando
en orientacién al mercado y profesio-
nalizando la gestion con el fin de
crear una nueva cultura empresarial.
Mayor utilizacién de herramientas de
gestion: se observa una utilizacion li-
mitada e insuficiente de técnicas y
herramientas de gestiéon modernas
que podrian mejorar la eficiencia em-
presarial como, por ejemplo, la plani-
ficacion estratégica, los sistemas de
gestion de la calidad basados en es-
tandares reconocidos, los planes de
marketing, la gestion de la innova-
cion...

Incrementar la formacion y profesio-
nalizacién de las personas: uno de
los rasgos que caracteriza el sector
agroalimentario es el escaso nivel
de formacion y profesionalizacion de
su capital humano. Los gestores de
las pymes y cooperativas agroali-
mentarias deben ver que la forma-
cién es necesaria y conveniente para
los profesionales de todos los nive-
les de la organizacion y que es una
inversion que se rentabiliza a medio
y largo plazo.

Preparar a las personas para el cam-
bio: a través de medios como el lide-
razgo y la comunicacion, las pymes y
cooperativas agroalimentarias pue-
den preparar a las personas para los
cambios organizacionales que seran
precisos para asegurar su supervi-
vencia.

Planes de marketing y de comunica-
cion: el plan de marketing es una pie-
za clave para traducir la estrategia
de la empresa a decisiones estraté-
gicas comerciales y de marketing y
para ayudarla a alcanzar los objeti-
vos que se fije de cara a su mercado.
Por su parte, el plan de comunica-
cion ayuda a definir un posiciona-
miento claro de la empresa hacia el
mercado impulsando la generacion
de la marca.

Diferenciar los productos: la calidad
es un factor prioritario de compra pa-
ra los consumidores que se preocu-
pan por su salud. Por ello, la obten-

CUADRO 4
Ejemplo: estrategias parala mejora de la gestién en COREN

+ Ganar en orientacion al mercado: a modo de gjemplo, se podrian citar diversas acciones llevadas

a cabo por Coren, tales como la potenciacion de la gama ecolégica, la apertura de tiendas Coren
Grill, la posibilidad de acceso a las caracteristicas especificas de cada producto a través de la
red, la certificacion “Freedom Food” v la inclusion del sello “Halal” en sus productos, todas ellas
acciones encaminadas a responder a las necesidades y demandas del mercado.

+ Mayor utilizacién de herramientas de gestion: un ejemplo de ello, es la implantacion del modelo

de gestion por competencias en Coren. Segun Emilio Rial, adjunto a la direccion general del
grupo, se ha detectado que los empleados “necesitaban conocer su encuadre organizativo
(organigramas), saber qué se espera de ellos (descripcion de ocupaciones), saber cémo lo estén
haciendo (evaluacion de competencias) y saber cuél es su plan de mejora (plan de formacion)’.

+ Incrementar la formacion y profesionalizacion de las personas: la formacion en Coren se gjecuta

mediante la utilizacion de nuevas tecnologias, como intranet. En palabras de Emilio Rial, “los
planes de mejora/formacion no suponen necesariamente acudir a cursos: la mayoria de las
veces la formacion se realiza en el trabajo o a través de proyectos, nuevas misiones o traslados.
Si una persona tiene que adquirir o mejorar determinada competencia, un curso puede ser una
posible accién; sin embargo, también se recurriré a la persona excelente en esa competencia y
se pondré a la persona con ese déficit competencial trabajando codo con codo a su ladoy se le
responsabilizard de la adquisicion de dicha competencia. Se trata de una formula on the job
training”.

+ Planes de marketing y de comunicacién: las acciones de comunicacion de Coren van siempre muy

ligadas a su vértice principal, que son sus cooperativistas y la trazabilidad de todos sus
productos. De esta manera, normalmente la empresa se comunica a través de los grandes
medios realizando publirreportajes o videos corporativos que le confieren ese caracter de gran
grupo. También, en alguna ocasién, Coren ha desarrollado acciones de promocién conjunta con
algin medio de comunicacion. Las ofertas y promociones son también armas tacticas para el
incremento de rotacion en el punto de venta.

« Diferenciar los productos: Coren fue pionera en Espafia en vestir los huevos de etiqueta cuando

en aun se compraban a granel y sin marca. Asi, dentro de la linea de producto de los huevos,
podemos encontrar distintas referencias como son los huevos Brudy, los camperos, los huevos
comunes, los enriguecidos con Omega-3y los Vitae. Cada una de ellas con sus distintos tipos de
envase y su imagen diferenciada. Asimismo, Coren es la primera empresa espafiola en conseguir
la certificacién “Freedom Food” de la Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals
(RSPCA), que certifica el cumplimiento de los esténdares de bienestar animal establecidos por
la RSPCA, lo cual contribuye a crear una imagen diferenciadora de sus productaos.

+ Aportar un mayor valor afadido: en Coren, a través del portal de internet “La Granja”, el

consumidor tiene la oportunidad de conocer de primera mano todos los detalles de los
productos que lleva hasta su mesa. Se introduce el nimero de lote para conocer “paso a paso
la vida del producto que ha adquirido” y también se puede ver a través de un video “como vive y
trabaja el granjero de su etiqueta”.

+ Gestionar la innovacion: el interés de Coren en esta materia se ha plasmado con su implicacién

en el nuevo Centro Tecnologico de la Carne, en la Plataforma Agroalimentaria Galega y en el
Cluster de Biotecnoloxia de Galicia y con la creacién de su propio Centro Tecnolégico de
Investigacion (CTI)y del Centro de Procesado Avicola, el mas avanzado de la UE por su magnitud
y tecnologia.

cion de certificaciones de calidad — Aportar un mayor valor anadido: la

(ISO, DORIGP o similares) ayuda a di-
ferenciar los productos de las em-
presas frente a los de la competen-
cia en la mente del consumidor.
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adaptacion de la produccion a las
nuevas demandas del mercado per-
mite generar un valor anadido para el
cliente. Asi, entre otros, son bien
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acogidos por el mercado los produc-
tos que ayudan al cuidado de la sa-
lud o estan mas adaptados al estilo
de vida del consumidor, asi como los
procesos que respetan al medio am-
biente o permiten un mayor control y
seguridad alimentarios.

Gestionar la innovacioén: la innova-
cién no sélo afecta a los productos,
sino que puede extenderse al con-
junto de la organizacion (procesos,
organizacion, mercado...). Las inno-
vaciones son generadoras de valor
para las empresas y por ello las py-
mes y cooperativas agroalimentarias
debieran destinar mayores fondos,
recursos y esfuerzos a la I+D+i.
Explotar las oportunidades que ofre-
ce Internet: las pymes y cooperati-
vas agroalimentarias de menor di-
mensién deberian hacer un esfuerzo
por incorporar las TIC en sus organi-
zaciones, ya que éstas aseguran un
mejor tratamiento de la informacion
y el conocimiento y ayudan a mejorar
los procesos empresariales y favore-
cer la mejora de la competitividad.
Outsourcing de actividades: en lo po-
sible, las pymes y cooperativas agro-
alimentarias deberian centrarse en
sus actividades principales, aquellas
que son generadoras de valor para

sus clientes, y externalizar el resto
de actividades, con la ventaja de
transformar estos costes fijos en va-
riables, entre otras.

— Busqueda de nuevas fuentes de fi-
nanciacion: las inversiones que van
a precisar las pymes y cooperativas
agroalimentarias para incrementar
su competitividad requeriran una efi-
caz gestion de los recursos econémi-
co-financieros por parte de estas
empresas. Para ello, se recomienda
analizar las nuevas férmulas de capi-
talizacion existentes en el mercado
para su financiacion.

RECOMENDACIONES
A LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS

En las recomendaciones de gestion se ha
senalado que la direccion de las empre-
sas tendra que asumir y jugar un papel
determinante en el cambio de mentalidad
que requiere el sector agroalimentario.
Siendo esto asi, no es menos cierto que
las Administraciones publicas, cada una
dentro del ambito de sus competencias,
pueden ayudar y favorecer este cometido.
Las Administraciones publicas han de ser
participes del cambio, como o han sido
en otros sectores que han sufrido recon-
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versiones con anterioridad, han de llegar
a los agentes que intervienen en el sector
y promover que todos ellos interioricen la
necesidad e importancia del cambio. En
sintesis, las Administraciones publicas
deberian:

— Sensibilizar a las empresas para que
interioricen el cambio de mentalidad
que se requiere en el sector, para lo
cual seria positivo difundir las politi-
cas de ayudas existentes y las que
se van a implementar.

— Difundir los casos de éxito de empre-
sas que a nivel local, nacional e in-
ternacional hayan acometido proyec-
tos de crecimiento, diversificacion,
integracion, implantacion participati-
va, etc.

— Promocionar, fomentar y apoyar el re-
dimensionamiento del sector: el cre-
cimiento, el asociacionismo y las
alianzas estratégicas como meca-
nismos para ser mas competitivos.

— Organizar y ofertar cursos de forma-
cion externa para las empresas, im-
pulsar e incentivar la formacion inter-
nay establecer acuerdos a nivel edu-
cativo (ensenfanza secundaria, uni-
versidad, escuelas de negocio, etc.).

— Ofrecer ayudas para la contratacion
de personal especializado e involu-
crar a las empresas en la gestion y
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coordinaciéon de la mano de obra
temporal o inmigrante.

— Favorecer el incremento de proyec-
tos de I+D+i: sensibilizacion y difu-
sién, participacion y ayudas para la
realizacion de proyectos e incentiva-
cion fiscal.

— Orientar y apoyar los procesos de in-
ternacionalizacion de las empresas,
favoreciendo su acceso a los merca-
dos exteriores.

— Desarrollar foros de intercambio de
experiencias para la realizacién de
analisis situacionales, anticipando-
se a los cambios estratégicos, de
consumo, de tendencias, de tecnolo-
gia, etc., que se puedan estar dando
en el sector. Asimismo habria que
observar y analizar las experiencias
de otros lugares o paises de simila-
res caracteristicas a Espana.

— Promocionar y apoyar la comerciali-
zacion de los productos agroalimen-
tarios espanoles.

— Difundir la oferta financiera existente
y asesorar a las empresas intentan-
do mejorar su capacidad financiera.

— Impulsar adecuadas politicas de de-
sarrollo rural mejorando de este mo-
do la calidad de vida de las personas
que viven y trabajan en el medio rural.

— Lograr una mayor presencia de las
organizaciones representativas de
empresas y cooperativas en los fo-
ros de decision nacionales e interna-
cionales.

— Reforzar el control de las importacio-
nes.

— Asesorar a los agricultores y empre-
sas para que cumplan con la norma-
tiva legal vigente que les resulte de
aplicacion.

— Desarrollar medidas de acompana-
miento para favorecer e impulsar el
resto de medidas.

REFLEXIONES FINALES

Como hemos tenido ocasion de exponer,
tanto el nuevo contexto mundial como las
transformaciones sociales hacen que no

s6lo los grandes operadores sino toda la
cadena agroalimentaria, y especialmente
las cooperativas y pymes agroalimenta-
rias, deban enfrentarse a nuevos retos en
los préximos anos.

Para ello, estas organizaciones debe-
ran marcarse una serie de objetivos y op-
tar por la férmula de crecimiento que mas
se adapte a sus particularidades (cultura
empresarial, debilidades, potencialida-
des, capacidad inversora...). S6lo de esta
manera lograran ser competitivas, eficien-
tes y generadoras de valor.

Las pymes y cooperativas agroalimen-
tarias espanolas tienen un gran potencial
de desarrollo y grandes retos y oportuni-
dades de crecimiento, tanto en el merca-
do nacional como en el comercio exterior.
Las mejoras en los sistemas de produc-
cién, explotacién y comercializacion, co-
mo lo demuestran las experiencias exito-
sas que se recogen en el estudio, pueden
encontrar en las cadenas de supermerca-
dos un aliado ideal.

Esta transformacion del sector agroali-
mentario, mas moderno y eficiente y
orientado al mercado, puede generar be-
neficios para todos los eslabones de la
cadena:

— Primero, para los agricultores, gana-
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deros empresas pesqueras y acui-
cultura y sus asociaciones y coope-
rativas o empresas comercializado-
ras o transformadoras, que pueden
orientar su produccién hacia varieda-
des y productos con mejores pers-
pectivas de comercializacién en Es-
pana y el exterior y que, por lo tanto,
van a poder mejorar su rentabilidad.

— En segundo lugar, para las cadenas
de supermercados y la distribucion
en general, que puede encontrarse
con unos proveedores mas implica-
dos en las medidas de mejora de la
cadena de suministro.

— Por dltimo, para los consumidores,
que pueden obtener unos productos
mas adaptados a sus necesidades y
en condiciones mas competitivas de
calidad y precio. ™

NOTAS

(1) Aprobado por el CES en sesion ordinaria del pleno
de 20 de febrero de 2008. Se puede consultar en
WWW.CES.eS

(2) FIAB (Federacion Espariola de Industrias de la Ali-
mentacion y Bebidas) (2005): “Informe econdmico de
la Industria Alimentaria”, Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, Madrid.
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Con los rosados en auge, los blancos en recuperacion y una menor graduacion
alcohdlica, los consumidores de vino reorientan el mercado

JOSE LUIS MURCIA
Periodista

| mundo del vino esta cambian-

do de manera muy rapida como

consecuencia de la globaliza-

ciony del dinamismo de sus em-
presas y sus nuevos consumidores, que
empiezan a exigir un cambio en las ten-
dencias de elaboracién imperantes hasta
ahora. El auge en los anos 90 de vinos
muy concentrados, con importantes do-
sis de madera y alta graduacién, merced
a la moda impuesta por Estados Unidos y
por el “gurid” Robert Parker, comienza a
dejar paso a vinos mas ligeros, con me-
nos grados de alcohol y con predominio
de la fruta sobre la madera.

En este cambio, cada vez mas rapido,
ha influido la incorporacién de nuevos
paises consumidores (China, Rusia, Bra-
sil, México...), las cruzadas antialcohol y

a favor de las bebidas de baja graduacion
en paises productores como Espaia,
Francia e Italia, y los grandes consumido-
res como Alemania, Gran Bretana y, poco
a poco, Estados Unidos, donde el peso
de los caldos californianos, muchos de
ellos con una tasa de alcohol superior a
15 grados, aun perdura.

La prestigiosa revista britanica Decan-
ter, en su edicion digital del 27 de agosto
de 2008, asegura en un articulo de Lucy
Shaw que la popularidad del vino rosado
es tal que ha aumentado su consumo re-
gular en los tres Uultimos afos en un 60%
y recuerda que seis de cada diez bebedo-
res habituales de vino optan ocasional-
mente por el rosado frente a los cuatro
que lo hacian en 2005.

Alrededor de un 70% de los lectores de
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esta revista consideran el rosado una se-
ria alternativa, que mejora en los veranos
mas calidos; mientras, la cadena de su-
permercados Sainsbury incrementd un
50% sus ventas de este tipo de vino en
los tres dltimos anos y un 25% durante
2007. A juicio de un portavoz de la cade-
na britanica, la gente prefiere vinos fres-
cos y menos almibarados que los que
hasta ahora se ofrecian y elogia los rosa-
dos italianos elaborados con la variedad
sangiovese.

La revista destaca la influencia de las
modas espanolas en los lugares de pla-
ya, muy frecuentados por turistas britani-
cos, donde el rosado es, desde hace
anos, pero ahora con mucha mas razon,
acompanante de la paella, plato tipico
por excelencia. Mientras echa en falta




El vino cambia de estilo

que a los vinos blancos espanoles, con
alguna excepcion como Rias Baixas, les
falte complejidad para hacerlos més inte-
resantes en el mercado internacional,
aunque resalta, eso si, su frescura en de-
nominaciones de origen como Rueda, So-
montano o Penedés.

Decanter dedica también especial aten-
cion a la zona francesa del Loira, donde
los rosados de Anjou o el cabernet rosa-
do de Anjou estan incrementando sus
ventas, tanto en mercados internos como
en la exportacion.

ESTADOS UNIDOS PUEDE MARCAR MODA

Estados Unidos se convertira en 2010 en
el primer consumidor mundial de vino, por
delante de Francia e Italia. Su mayor po-
blacién y el creciente interés por esta be-
bida son las causas que van a posibilitar
que la todopoderosa Francia y la pujante
Italia contindien a la cabeza del consumo
mundial, segun un estudio realizado por
la consultora internacional IWSR para la
Feria Vinexpo de Burdeos. De esta forma,
el estudio prevé que en 2010, los nortea-
mericanos consuman 27,3 millones de
hectolitros, frente a los 27,2 de ltalia y
los 24,89 millones de hectolitros de Fran-
cia.

Con este panorama, China, que aumen-
t6 su consumo de vino casi un 22,5% en-
tre 2001 y 2005, se prevé que en 2010
se convierta en el noveno pais consumi-
dor del mundo con un nuevo aumento del
37,28%, mientras Rusia, ahora noveno,
pasaria al octavo puesto con un aumento
de casi el 30%, muy cerca del séptimo
consumidor, Espafa, que continda con
perspectivas de consumo a la baja. Los
rusos consumen ya 5,3 millones de hec-
tolitros, mientras los chinos se encuen-
tran en 4,94 millones de hectolitros.

Con este panorama, el vino tinto, con
un crecimiento del 7,11% entre 2005 y
2010, alcanzara casi los 114 millones de
hectolitros de consumo; el vino rosado,
cada vez mas de moda, doblara su consu-
mo hasta lograr el 6,68% del consumo
total frente al 3,84% de 2005 y los vinos

blancos, que representaban el 40,6% del
consumo mundial en 2005, aumentaran
éste en un 0,55%.

EL VINO EN EUROPA

Austria es el decimotercer consumidor de
vino del mundo y un gran defensor de sus
producciones nacionales aunque, como
es logico, acude al mercado internacional
para adquirir especialmente vinos tintos,
de los que es deficitario. La preocupa-
cién por la salud y el bienestar de la po-
blacién han condicionado también el con-
sumo de los Ultimos anos, hecho que les
ha llevado a la compra de vinos de pre-
cios moderados y menor graduacion alco-
hélica, con clara inclinaciéon hacia los vi-
nos blancos, aunque los tintos han subi-
do un poco en los Ultimos anos y ha habi-
do un incremento notable de los espumo-
sos. El 50% de la produccion interior es
vendida directamente a los consumido-
res, segun un estudio de los exportado-
res australianos, uno de los paises lide-
res en comercio exterior.
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Aunque los belgas son tradicionalmen-
te bebedores de cerveza, los valones, el
40% de la poblacion, han mostrado su de-
bilidad, en gran parte debido a su acervo
cultural, hacia los vinos franceses, cuyo
consumo esta decayendo. Por el contra-
rio, la poblacién flamenca, mas numerosa
y adinerada, ha optado por comprar en to-
dos los mercados internacionales, inclui-
do el francés, con un 53% para el vino tin-
to, un 35% para el blanco y un 12%, y al
alza, para el rosado.

Los franceses, como ocurre con espa-
noles, italianos, griegos y portugueses,
son extremadamente patriéticos en su
consumo de vino y apenas importan un
1% de su consumo. Aunque los grandes
vinos bordeleses y borgonones siguen te-
niendo gran predicamento, su elevado
precio ha orientado el consumo hacia
otras zonas como Languedoc-Rosellén o
Valle del Loira, donde la relacion cali-
dad/precio es muy buena. Francia si tie-
ne gran tradicion de consumir blancos,
especialmente complejos como los Cha-
blis o los Condrieu, sin olvidar los grandes
pagos de Borgona. El rosado, especial-
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mente de la zona de Anjou, comienza a
hacer aparicion.

Francia, segundo pais del mundo en
consumo tras Luxemburgo, con 59 litros
por persona y ano, esta perdiendo cuota
de vino tinto con un 12%, de blanco con
un 6%y, curiosamente, aumenta el consu-
mo de rosado en casi un 2%.

A pesar de que Alemania es un gran
productor, especialmente de blancos de
alto nivel y complejidad, es también un
gran comprador de vinos, especialmente
de tinto, donde es claramente deficitario,
aunque muchos viticultores del pais es-
tan replantando variedades de este tipo, y
blancos como el Rias Baixas, que goza de
gran prestigio.

Los holandeses, también bebedores
tradicionales de cerveza, han superado
con creces los 20 litros de vino por perso-
nay ano, y tienden a aumentar sus impor-
taciones, especialmente francesas, sin
olvidar la popularidad de los vinos espa-
fioles y udltimamente sudafricanos, que
estan teniendo gran éxito en el conjunto
del pais. Los habitantes de los Paises Ba-
jos beben generalmente mas tinto que
blanco, pero el rosado ha aumentado sus
ventas en los Ultimos cinco anos en mas
de un 12%.

Los paises nérdicos, pese a la rigidez
de sus monopolios nacionales de alcoho-

les, estan levantando algo la mano a la
hora de importar sus vinos, especialmen-
te para luchar contra alcoholes de alta
graduacion como el vodka. Este hecho es-
ta permitiendo que se incremente la ven-
ta de vinos y que la moda de menos gra-
duacién y vinos blancos y rosados mas
frescos esté calando en lineas generales.

EL MERCADO ASIATICO EXPLOSIONA

El consumo de vino en el continente asia-
tico se ha acelerado en los dltimos anos
con un crecimiento anual cercano al 10%
hasta superar los ocho millones de hecto-
litros y se espera que en el horizonte de
2011 se sitde en 11,86 millones de hec-
tolitros, con un crecimiento en cinco anos
del 48%, lo que supondra para ese conti-
nente, poco habituado hasta ahora al vi-
no, alcanzar el 4,8% de la produccion
mundial.

Las ventas en Asia, que se centran so-
bre todo en China (incluido Hong Kong),
Japon, Corea del Sur, Singapur, India, Tai-
wan, Tailandia, Filipinas, Vietnam y Mala-
sia, y en menor medida Indonesia, alcan-
zaron durante 2006 los 4.753 millones
de ddlares (3.327 millones de euros), con
un incremento del 12,6% sobre 2002y se
espera una aceleracion del 33,9% hasta
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alcanzar en 2011 los 6.368 millones de
délares (4.458 millones de euros).

El consumo de vino nacional en China
en 2006 era del 92,8% y deberia aumen-
tar, como consecuencia del desarrollo de
sus vinedos, hasta alcanzar los 7,5 millo-
nes de hectolitros en 2011, mientras las
importaciones, especialmente de vino
tranquilo (97,1% del total), aumentan a
razén de un 35% por ano, por lo que en
2011 representaran el 20% de las impor-
taciones en Asia (0,62 millones de hecto-
litros). Con esta cifra de negocios, China
llegara en 2011 a unas compras de
2.710 millones de délares (1.897 millo-
nes de euros), lo que representaria un
40% del total del mercado asiatico. Fran-
cia, con 114.000 hectolitros en 2006, se
convierte en el mayor abastecedor de vi-
no a China.

El mercado japonés, muy activo en la
década anterior, ralentizara su crecimien-
to en consumo de vino durante los proxi-
mos anos, segun el estudio de ISWR para
Vinexpo, hasta situarse en los 2,51 millo-
nes de hectolitros en 2011, el equivalen-
te a 335 millones de botellas. EI consu-
mo de vino importado en Japdn deberia
crecer un 9,3% entre 2006 y 2011. Aun-
que Francia ha perdido protagonismo en
este importante mercado asiatico, aun si-
gue siendo el primer proveedor de vino
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con el 34% del mercado exterior, aunque
los vinos espanoles acaparan ya el 23,7%
y los estadounidenses el 19,5%.

Corea del Sur es otro de los mercados
que mas rapidamente progresa en Asia y
se espera que en 2011 alcance los
346.000 hectolitros, equivalente a 46,13
millones de botellas, en los que los tintos
superan el 83%, auque el alza se produce
también en blancos y rosados de forma li-
neal.

Las compras de vinos extranjeros, que
representan el 81,5%, suponian en 2006
un total de 311 millones de délares (218
millones de euros) y pueden alcanzar en
2011 los 456 millones de délares (319
millones de euros), con un crecimiento
del 46,6%. La importacién de vinos chile-
nos y norteamericanos ha conocido creci-
mientos del 1.450 y 161,5%, respectiva-
mente, en sélo cinco anos, aunque Fran-
cia continda dominando el mercado.

Aunque el consumo en Taiwan es ape-

nas de una botella por habitante y ano,
las posibilidades de crecimiento del mer-
cado del vino son amplias y pueden pasar
de 118.000 hectolitros en 2006 a
152.000 hectolitros en 2011, lo que lle-
varia a rozar el litro por habitante y afio.
Sus compras en estos momentos son de

142 millones de délares (99,4 millones
de euros) y se prevé un aumento del
30,3% hasta los 185 millones de délares
(129,5 millones de euros) en 2011. Aun-
gue también Francia lidera las ventas en
este pais, con un 46% del total, otros pai-
ses han aumentado sus ventas entre el
100y el 500%, se trata de Australia, Chi-
le, Estados Unidos y Espana.

Es cierto que un pais poblado y con un
importante numero de ricos como India
progresa despacio en el consumo de vi-
no, aungue es ahora una bebida de moda
y aumentan tanto las hectareas de vifiedo
en el pais como las compras en el exte-
rior. Asi, de los 66.000 hectolitros de
2006 se espera que llegue a 188.000
hectolitros en 2011, lo que supone un au-
mento del 312%, nada mas y nada me-
nos. El 41,7% de las compras las realiza
a Francia, mientras Australia y Estados
Unidos se sitdan en segundo y tercer lu-

gar.
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ESPANA APUESTA

POR VINOS MAS FACILES

Espaia, con unos veranos calidos en la
mayor parte de nuestra geografia y con un
turismo volcado cada vez mas al consu-
mo de vinos locales, empieza también a
cambiar el chip y a ofrecer vinos mas sen-
cillos, comerciales y faciles de beber, con
una relacion calidad/precio excelente y
con la mirada puesta, sobre todo, en los
mercados exteriores, ya que el consumo
interno, con un ajuste aun a favor de los
vinos de calidad y en detrimento, por tan-
to, de los vinos de mesa y a granel, sigue
ligeramente a la baja y, en el mejor de los
casos, podria equilibrarse en torno a los
25-26 litros por persona y ano, muy lejos
de aquellos 70 litros que consumiamos a
mediados de los anos 70. El mercado
mundial del vino ha experimentado un
vuelco tan importante que ha pasado de
exportar poco mas del 20% en los anos
80 a casi el 80% que se vende ahora en
los mercados exteriores.

El informe Nielsen sobre el mercado
espanol de vinos confirma que La Rioja,
la denominacion de vino mas asentada,
sigue siendo la puntera en ventas de los
vinos de calidad con 187 millones de Ii-
tros, de los que 84,6 millones fueron a
parar a destinos exteriores. Este lideraz-
go se afianza aun mas en el canal de hos-

teleria, donde acapara el 62,5% de sus
ventas, que en el caso de los vinos con
crianza es aun mayor al alcanzar el
66,5%, todo ello pese a haber retrocedido
casi un punto en 2007.

El consumo en hogar, a través sobre to-
do de compras en el canal de alimenta-
cién, ha aumentado para La Rioja en un
5%y, en el caso de los crianzas, la subida
se sitta en el 10%, lo que eleva su partici-
pacién en este capitulo en el 37,5% de
las ventas totales.

En relaciéon con sus competidores, Rio-
ja acapara el 39,5% de las ventas, lo que
significa superar al resto de denominacio-
nes de origen que le siguen en mas de 31
puntos, ya que Navarra, Ribera de Dueroy
Valdepenas, a la par y por este orden, ro-
zan en cada caso el 8% de la cuota de
mercado.

El consumo en hogares, que ano a ano
va descendiendo paulatinamente, en el
caso de 2007 con una pérdida de cuota
del 1,2%, empieza a recuperarse gracias
al empuje de los vinos con denominacion
que crecen a la par que desciende el con-
sumo de los vinos de mesa.

Durante 2007, los espanoles consumi-
mos en el hogar una media de 10,37 li-
tros por persona (un 3% menos que en
2006), de los alrededor de 26,5 litros que
nos bebimos en total. Los vinos de mesa
cayeron un 10,1%, los vinos con denomi-
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nacion aumentaron un 15%, mientras los
espumosos lo hacian un 5,9% y los otros
vinos un 23,1%.

Aunque, como es l6gico, no hay a estas
alturas datos que nos hagan presagiar c6-
mo acabara el aino 2008 en ventas de vi-
no en los hogares, en un claro contexto
de desaceleracion econémica, si es signi-
ficativo que en mayo los vinos con deno-
minacion, a la baja desde enero, hayan
experimentado un aumento ese mes del
17%. Por lo que concierne al ano movil ju-
nio 2007/mayo 2008, este tipo de vinos
subieron sus adquisiciones en hogar un
8,5%, mientras los espumosos lo hacian
un 7,2% y los vinos de mesa daban una
nueva marcha atras del 9,4%.

Las exportaciones espanolas de vino,
entre enero y junio de 2008, aumentaron
un 12,6% en valor y un 16,3% en volu-
men, hasta alcanzar, en cada caso, los
933 millones de euros y los 860 millones
de litros, segln datos ofrecidos por la Fe-
deracion Espanola del Vino (FEV), que
agrupa en su seno al 80% de las bodegas
privadas. Estos datos tienen, sin embar-
g0, una parte menos positiva y es que el
precio medio ha descendido un 6,45% en
relacion con las ventas del mismo perio-
do del pasado ano.

El fuerte crecimiento en valor de los vi-
nos exportados, que asciende a 131 mi-
llones de euros mas que en idéntico pe-
riodo de 2007, se debe al aumento de los
espumosos y cavas y al fuerte crecimien-
to de las exportaciones a granel, un dato
sin parang6n hasta ahoray que, probable-
mente, tiene que ver con la incorporacion
y ampliacion de mercados no habituales y
con la crisis econémica que lleva al con-
sumo de vinos mas baratos. Sea como
fuere, los vinos de mesa a granel alcanza-
ron los 165,08 millones de euros en ven-
tas, con un crecimiento espectacular del
34% y los vinos a granel con denomina-
cion de origen subieron también un
20,5% hasta los 23 millones de euros. El
aumento de los vinos de mesa envasa-
dos fue del 5%, mientras los vinos enva-
sados con denominacion experimentaron
un comedido incremento del 0,5%.

En volumen, también segun cifras ofre-
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cidas por la FEV, el primer semestre del
ano acapar6é unas ventas exteriores de
86 millones de litros mas que en el mis-
mo periodo de 2007, con un crecimiento
espectacular de los vinos de mesa a gra-
nel, con casi un 25%, y un 46% en el ca-
so de los blancos, al pasar de 352,12 a
438,22 millones de litros, y en el caso de
los blancos, de 180,12 a 263,05 millo-
nes de litros. Los vinos a granel con deno-
minacion de origen experimentaron un au-
mento espectacular al pasar de 35,88 a
47,55 millones de litros, casi un 33%
mas, que en el caso de los blancos fue
del 144%.

Francia, con una compra en este perio-
do de 166 millones de litros, de los que
141 millones eran a granel, experiment6
el mayor aumento en volumen de los
clientes espanoles al subir casi un 35%,
mientras el valor de la mercancia vendida
al pais vecino alcanzé mas de un 47% en
relacion con idéntico periodo de 2007. Un
dato significativo fue también el de Italia,
conun 72,23% en volumen y un 272,84%
en valor. Los vinos adquiridos por Portu-
gal se incrementaron un 44% en volumen,
al acercarse a los 66 millones de litros,
45 millones de ellos a granel, y un
61,45% en valor, hasta los 26,5 millones
de euros.

Por el contrario, hubo caidas significati-
vas en Estados Unidos, camino de con-
vertirse en 2010 en el mayor consumidor
de vinos del mundo, con un 20,55% hasta
situarse en los 24,37 millones de litros,
14,5 millones de ellos con denomina-
cién, y un 15,72% menos en valor (85 mi-
llones de euros).

Con unas compras de 159 millones de
euros, y mas de 136 millones de litros,
Alemania continlia encabezando el ran-
king de mayor comprador en valor, segui-
do aun de lejos por Reino Unido que, con
122,7 millones de euros, retrocedié un
1,92% sus compras en dinero y subié un
1,63% en volumen hasta situarse en
55,47 millones de litros.

Con un precio medio de 3,81 euros por
litro, Estados Unidos es el pais que mas
caro paga el vino espanol, con un 6,08%
mas en la cotizacién que en el mismo pe-

riodo del pasado ano, seguido de Irlanda,
con 3,65 euros y un 10,29% menos que
en enero-junio de 2007, y México, con
3,43 euros y un 2,65% menos. La mayor
subida media de precio en este periodo
correspondié a Bélgica, con un 11,55%
mas hasta los 2,19 euros, y la bajada
mas espectacular a Suiza, sexto compra-
dor en valor y noveno en volumen para Es-
pana, con un 13,71% menos hasta los
2,55 euros.

AUSTRALIA DOMINA EN REINO UNIDO

Las importaciones de vino en Reino Uni-
do durante 2007 experimentaron un alza
del 9,4% en valor, mientras en volumen
practicamente quedaban igual que en
2006, al pasarde 1.277,6 a1.277,2 mi-
llones de litros. El valor de compra fue de
2.541,6 millones de libras esterlinas
(unos 3.220 millones de euros), frente a
los 2.323,2 millones de libras esterlinas
(unos 2.940 millones de euros) de 2006.

Australia, con 291,2 millones de litros,
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acaparé la mayor parte de las ventas en
volumen y las segundas, tras Francia, en
valor hasta situarse en los 488,2 millo-
nes de libras esterlinas (unos 618 millo-
nes de euros) frente a los 256,8 millones
de litros por un valor de 891,3 millones
de libras esterlinas (unos 1.138 millones
de euros). Australia experimenté un au-
mento en valor del 9,8% y un 8,6% en vo-
lumen, mientras Francia, curiosamente,
subié un 9,5% en valor pero bajé en volu-
men en un 5,1%.

[talia es el tercer gran vendedor de vino
en Reino Unido, tanto en volumen con
139,6 millones de litros, un 17,6% me-
nos, como en valor con 223,2 millones
de libras esterlinas (283 millones de eu-
ros), s6lo un 0,1% mas que en 2006.

El aumento mas significativo de las
ventas durante 2007 en este pais lo pro-
picié Chile, con 104,4 millones de litros
(23% mas), por 104,6 millones de litros
de Espana, y un valor de 147,6 millones
de libras esterlinas (187 millones de eu-
ros), que supone un 27,1% mas, frente a
las 171,9 millones de libras (218 millo-
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nes de euros) de Espaina. También Nueva
Zelanda, noveno vendedor, aumenté un
28,9% sus exportaciones en valor a Rei-
no Unido hasta situarse en los 102,4 mi-
llones de libras esterlinas (130 millones
de euros) y un 17,9% en volumen hasta
los 29,9 millones de litros.

MAYOR TASA DE COMPETITIVIDAD

Una de las mayores tasas de competitivi-
dad del vino espanol, pese a la debilidad
del délar frente al euro durante todo el
ano 2007, se experimenta en el mercado
norteamericano, ya que el vino espanol,
con 5,78 délares (4,05 euros) por litro, se
sittia como el segundo mas caro por de-
tras del francés y muy por encima de la
media del vino importado por el ya casi
primer consumidor mundial con una me-
dia de 5,47 ddlares (3,83 euros) por litro.
Esto hace que Espafia, sexto mayor ex-
portador en volumen a Estados Unidos,
con 46,7 millones de litros, se sitie el
cuarto en valor al recibir un total de 269,7
millones de délares (unos 190 millones
de euros).

El mercado norteamericano sigue copa-
do por los dos mayores productores de vi-
no del mundo. Italia, con 250,3 millones
de litros manda en volumen, por 128,9
millones de litros de Francia, superada in-
cluso por Australia con 204 millones de li-

tros, y Francia manda en valor con
1.464,9 millones de délares (1.025 millo-
nes de euros) frente a 1.269,1 millones
de délares (890 millones de euros) de Ita-
lia'y 797,3 millones de délares (560 mi-
llones de euros) de Australia.

En los dltimos anos, Argentina, con un
43% mas, y Nueva Zelanda, con un 39%,
se sitlan entre los paises vendedores
que mas crecen en el mercado norteame-
ricano, mientras progresan algo mas len-
tamente Chile, con un 24%, Alemania,
con un 19%, y Espana, con un 15%. Ar-
gentina, con 65,5 millones de litros, y Chi-
le, con 61 millones de litros, experimenta-
ron durante 2007 unos crecimientos res-
pectivos en volumen del 66,4 y del
12,9%, mientras Alemania también subid
un 11,5%, en todos los casos en volu-
men.

En definitiva, Italia y Australia dominan
el volumen, aunque Australia cae en
2007, y Francia recupera su protagonis-
mo de anos atras. Espana apunta en la
buena direccién y con un crecimiento
constante, aunque es Argentina, uno de
los grandes productores tapados, el que
se lleva el gato al agua. En valor, Francia,
merced al champan y a los grandes vinos
bordeleses y borgofiones, copa el lideraz-
g0, con ltalia muy fuerte; Australia, con
un crecimiento menor que los ultimos
anos y tendencia a la baja, se sitlia en
una posicion dudosa y Espana, mejor si-
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tuada que Chile y Argentina pese al creci-
miento de éstas, sigue al alza.

LOS COMPETIDORES DE ESPANA

Australia, uno de los grandes competido-
res de Espana en los mercados interna-
cionales, ha sufrido 14 anos después su
primer retroceso hasta caer un 12% en
volumen, hasta los 702,1 millones de li-
tros, y un 11% en valor, hasta los 2.657
millones de délares australianos, unos
1.700 millones de euros, segun datos de
la Corporacion Australiana del Vino y el
Brandy (AWBC) que recoge datos del ano
financiero 2007/2008, que en Australia
va del 1 de julio al 30 de junio. Este hecho
hace que los datos recogidos en Europa
durante 2007, un periodo muy diferente
al computado por Australia, no detecten
esta baja en toda su amplitud, aunque si
apunten a un estancamiento o incluso un
descenso en el futuro préximo.

Esta situacion se produce en unos mo-
mentos en los que la vendimia de 2007
cay6 un 32%, unos 153 millones de litros,
con un valor de 188 millones de délares
australianos (123 millones de euros), que
suponen un 19% menos que una cosecha
normal, como consecuencia de las adver-
sas condiciones climaticas en las que se
sucedieron heladas y sequias con efec-
tos devastadores en algunos casos.

La responsable de Informacién y Anali-
sis de la AWBC, Lawrie Stanford, ha sena-
lado que contaban con una recesion en el
mercado internacional de aproximada-
mente dos puntos, pero los datos de co-
mercio exterior han sido mucho mas ne-
gativos pese a que el precio medio del li-
tro se incrementé un 1% hasta los 3,78
délares australianos (1,87 euros), gra-
cias al aumento de las exportaciones del
vino embotellado.

Los dos mejores mercados de 10s vinos
australianos, Reino Unido y Estados Uni-
dos, experimentaron retrocesos significa-
tivos que, en el primer caso, alcanzaron el
5,7% en volumen hasta situarse en los
265,9 millones de litros y un 10,1% en va-
lor hasta los 876,5 millones de dblares
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(573 millones de euros). En el segundo
caso, las ventas bajaron un 18% en volu-
men hasta los 180,7 millones de litros y
un 22,5% en valor hasta los 741 millones
de délares australianos (485 millones de
euros).

Y dos datos mas. China, uno de los
diez consumidores de vino mayores del
mundo, bajé sus importaciones australia-
nas en ese periodo un 41,5% con respec-
to al mismo periodo del ano anterior, has-
ta los 13,4 millones de litros, cifra que
contrasta con el precio medio del vino ad-
quirido que, en un pais acostumbrado a
comprar vino barato en medio mundo, se
sitia en los 4,52 délares australianos
(2,95 euros). Dinamarca, por el contrario,
experiment6 el mayor crecimiento en sus
importaciones de vino australiano, segun
recalca Stanford, al aumentar un 18% en
volumen y un 2% en valor sus compras,

ténica que ha continuado gracias a la co-
yuntura de cambio favorable para el délar
australiano en relacién con la corona da-
nesa.

No obstante, pese a este batacazo,

que no sabremos si es coyuntural hasta
que Australia recupere su nivel medio de
produccién, el pais oceanico copa cerca
del 20% de las ventas a Reino Unido,
mientras Espana audn no alcanza los dos
digitos en esta importantisima plaza in-
ternacional.

Estados Unidos, situado ya en la clasi-
ficacion de grandes productores en cuar-
to lugar tras Italia, Francia y Espana, cre-
ce como exportador, pese al elevado pre-
cio medio de sus vinos, un 6% en volu-
men cada ano desde el aino 2000 hasta
situarse en los 408 millones de litros y
un 7,8% anual en valor hasta los 862 mi-
llones de délares (611 millones de eu-
ros), aunque en 2007, siempre segln da-
en 2007 fue bastante mayor en volumen
(10,2%) que en valor (7,7%).

La ténica de sus precios, que bajaron
un 2,3%, hasta situarse en los 2,1 déla-

La revolucion comercial del vino

La venta de vino en tiendas tradicionales y bodeguitas con
escasa formacion de sus propietarios y dependientes ha
dado paso, en funcién de la tendencia a consumir cada vez
mas vinos con denominacion y, por el contrario, cada vez me-
nos vinos de mesa, a la profesionalizacion de la venta que, se-
gun el segmento del mercado, ha ido hacia las grandes super-
ficies para aquellos vinos mas comerciales y de precio mas
ajustado y a tiendas muy especializadas y clubes de vino, ade-
mas de las tiendas on-line, en el caso de vinos mas cotizados.

El comprador de vino, en muchas ocasiones joven con ganas
de aprender y dejarse aconsejar, exige que su interlocutor pue-
da orientarle hacia denominaciones de origen y marcas menos
conocidas, pero de gran calidad, y a otros vinos, en ocasiones
importados, con una cultura y una historia detras que al com-
prador le interesa y mucho.

Un estudio del gabinete BVA para la feria Vinexpo de Bur-
deos indica que el vino tiende a convertirse en un fenémeno
de moda a la cual el joven (20-25 anos) es muy sensible, aun-
que, curiosamente, uno de los frenos principales para la entra-
da en el mundo del vino de personas de esta edad es la ampli-
tud y complejidad de la oferta, tanto de paises y regiones como
diferencias de precio, disenos de las botellas y las etiquetas y
marcas, que complican su eleccion y dificultan su conocimien-
to. De ahi la importancia que cobran las revistas especializa-
das, los sitios de internet y los asesores de las tiendas espe-
cializadas.
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Aunque parece claro que los jovenes buscan vinos accesi-
bles, mas ligeros y afrutados, con un posicionamiento claro en
términos de caracteristicas organolépticas, de armonia entre
platos y vinos y de ambiente para su disfrute, los jévenes euro-
peos estan, en general, mas vinculados a la tradicién, mien-
tras americanos y orientales apuestan mas por la innovacion
(botellas individuales, colores vivos, tapones de rosca o enva-
ses no tradicionales como el bag-in box).

Las tiendas de barrio y las bodeguitas antiguas, muchas en
trance de desaparicion, se han encontrado con una competen-
cia brutal de las grandes superficies que pueden adquirir el
producto premium, de precio por debajo de los cinco euros, a
un precio mas competitivo al acaparar compras muy grandes.
Pero, ademas, han visto nacer a su alrededor tiendas especia-
lizadas en productos de calidad (delicatessen) y regionales,
con mayor conocimiento de lo que venden, asi como sistemas
de venta directa como clubes de vino, tiendas on-line o venta
directa desde bodega. Todo ello unido a la falta de acondicio-
namiento de muchos locales tradicionales para mantener el vi-
no en su temperatura de conservacion.

Este panorama va, ademas, unido a una caida paulatina del
consumo en los paises productores tradicionales, entre ellos
Espana, que estd desencadenando una auténtica revolucion
en los procesos de mercadotecnia de las bodegas y las tien-
das para hacer mas atractiva la oferta.

Un estudio de Christophe Marquet, de la Facultad de Enolo-
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res (1,47 euros), indica que vende, sobre
todo, vinos baratos en la exportacion y
que su gran mercado es Reino Unido,
donde en 2007 alcanz6 los 131,2 millo-
nes de litros, por un valor de 270,4 millo-
nes de délares (190 millones de euros),
un 10,1% mas en volumen y un 3,66% en
valor. Canada, con 67 millones de litros y
204 millones de délares (143 millones
de euros), subié un 9,11% en volumeny,
atencion, casi un 25% en valor. Pese a
que Japodn se situdé como tercer gran com-
prador en valor, con 53,9 millones de d6-
lares (38 millones de euros), y quinto en
volumen, con 23 millones de litros, el vi-
no norteamericano experiment6 un retro-
ceso en valor en el pais del sol naciente
del 15,6%, pese a que el volumen crecié
un poquito por encima del 2%.

Y ojo a dos datos. Holanda cay6 en vo-
lumen casi un 43%, hasta situarse en los

gia de la Universidad Rovira i Virgili, publi-
cado en la revista ACE, indica que las bo-
degas con denominacion de origen estan
haciendo valer su buen momento en el
mercado e intentan captar a un consumi-
dor que define como individualista, inde-
pendiente, implicado y bastante bien in-
formado a la hora de adquirir el producto.

Factores decisivos en la compra, segun
el estudio, son la visibilidad y atractivo
del vino tanto en botella como etiqueta y
diseno, ademas de la confianza en la

8,9 millones de litros, y casi un 45% en
valor, hasta los 21,2 millones de dblares
(casi 15 millones de euros), y Alemania
crecio un 49,25% en volumen, hasta los
35 millones de litros, y un 12,25% en va-
lor, hasta 46,8 millones de délares (me-
nos de 33 millones de euros), a una me-
dia de 1,3 délares (0,91 euros) el litro.
En la vieja Europa, Francia, pese a cre-
cer menos que Espana, ha experimenta-
do, tras varios anos de estancamiento,
un auge de las exportaciones y ha crecido
un 3% en volumeny un 8,3% en valor, con
una recuperacion del 5,1% en los precios
medios y un tirén espectacular de las ven-
tas de champan, que crecié un 4,7% en
volumen y un 10,4% en valor, con un pre-
cio medio de 21,37 euros litro, mientras

los vinos con denominacion de origen su-
bieron sélo un 1,6% en volumen, pero un
8,6% en valor, con un precio medio de
5,47 euros litro.

Mientras las exportaciones de vinos
con denominacién de origen supusieron
para el pais vecino unos ingresos en
2007 de 3.178,6 millones de euros, las
ventas por champan se fueron hasta los
2.364,9 millones de euros. Las ventas
totales en el exterior se dispararon hasta
los 6.673,5 millones de euros, con subi-
das en todos los apartados, incluidos los
vinos de licor (0,1%), que venian perdien-
do ano tras ano cuota de mercado.

Espana no estd muy lejos de alcanzar
el objetivo de ser el primer exportador
mundial de vino en volumen en unos
anos, aunque quede mucho recorrido en
valor para alcanzar los datos de ltalia vy,
sobre todo, de Francia. W

mientos son distribuidos por tres em-
presas: TBS Waverley, Broker y Matt-
hew Clark. Segun un estudio de la con-
sultora CGA Strategy, el 57% de res-
taurantes y pubs ingleses sélo cuen-
tan con diez 0 menos marcas de vino y
el 12% ofrece una oferta superior a las
25 marcas. A veces, la oferta se aco-
moda al cliente y variedades como la
pinot grigio y la viognier son muy bien
recibidas en los bares de Londres,
Yorkshire y el noreste de Reino Unido,

marca y la atencién que ésta recibe por parte del detallista, ya
que el tiempo de compra es siempre limitado. En este senti-
do, apunta que negocios como el enoturismo, el entreteni-
miento y las catas son vitales a la hora de ser fiel a una mar-
ca, ya que aportan valor diferencial en un mercado cada vez
mas competitivo.

Las ventajas que tienen, a la hora de las ventas, estos vinos
son una tradicion histérica, que enriquece el conocimiento; el
uso de variedades autéctonas diferenciadas en un mundo ca-
da vez mas global y uniforme, y la elaboracion de vinos espe-
ciales.

Paises consumidores como el Reino Unido tienen aun posi-
bilidades ilimitadas de crecer en el canal Horeca, todo ello pe-
se a que dos tercios del vino que se vende en estos estableci-
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donde su crecimiento puede ser espectacular.

En Espana, los vinos con denominacién de origen acaparan
ya el 62% de las ventas en el canal Horeca, segtin un estudio
elaborado por la consultora Nielsen y la cadena de supermer-
cados Makro. A estas ventas hay que anadir el 9,5% de los vi-
nos en envase de litro, el 27,5% de los vinos de mesa vendi-
dos en botellas de tres cuartos y otros envases y el 1% de los
vinos importados, La creciente compra en alimentacion con
destino a hogar de los vinos de calidad es el otro indicador que
permite averiguar cual es la direccién que esta marcando el
consumidor a la hora de elegir. Pero esta variable, en tiempos
de crisis y recesion, en paises tradicionalmente ricos como los
de la Unién Europea, deja bastantes incertidumbres de cara al
futuro mas inmediato. W
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Las exportaciones, motor del sector vinicola espaiiol

Los datos son elocuentes y lo ha
repetido hasta la saciedad el di-
rector general de la Federacion Es-
panola del Vino (FEV), Rafael del
Rey: el mercado interior continta a
la baja y el mercado exterior es, en
estos momentos, el auténtico mo-
tor del sector vinicola espanol, que
alcanzé unas ventas en 2007 de
15,28 millones de hectolitros, un
6,6% mas que en 2006, por un im-
porte de 1.834 millones de euros,
un 12,4% mas que el ano anterior, y
un precio medio de 1,20 euros por
litro, con incremento también del
5,4%; precio medio, eso si, inferior
a 1999 y 2000, cuando se situaba
en 1,39 euros litro con unas ventas
respectivas de 9,72 y 9,02 millones
de hectolitros.

Algo mas de la mitad de las expor-
taciones espanolas son de vinos a
granel, concretamente un 51,4%,
aunque en este dato se incluyen
también los vinos con denomina-
cion de origen no embotellados,
aunque son los vinos de mesa a
granel, los que en principio tienen
una calidad mas basica y un precio,
por tanto, menor, los que mas han crecido en los Ultimos 13
anos a razén de un 12% anual; seguidos de los vinos de mesa
envasados, con un 11% de media; los espumosos, con un
7,6%, y los vinos con denominacion de origen, a razén de un
3,4%. La composicion de las ventas en el exterior durante
2007 fue de 7,14 millones de hectolitros de vinos de mesa a
granel, 3,58 millones de hectolitros de vinos con denomina-
cion de origen, 2,45 millones de hectolitros de vinos de mesa
envasados, 1,16 millones de hectolitros de cava y 0,96 millo-
nes de hectolitros del resto de vinos.

En términos de valor, donde los vinos de mesa a granel han
ido perdiendo cotizacion ano tras ano, casi la mitad de las ex-
portaciones (49,5%) corresponden a vinos tranquilos con de-
nominacion de origen, epigrafe que ha crecido entre 1995 y
2007 a una media anual del 9,2%, con un aumento en ese pe-
riodo del 13,2% en vinos de mesa envasados, un 11% en vi-
nos a granel y un 9,5% en espumosos, que suponen el segun-
do mayor componente en la facturacion del exterior.

Asi, los vinos con denominacion de origen aportaron al total

de ventas 907 millones de euros,
356 millones el cava, 246 millones
el vino de mesa a granel, 192 millo-
nes el vino de mesa envasado y 132
millones de euros el resto del vino.

Francia fue el pais que mas volu-
men de vino compré a Espaia, con-
cretamente 251,99 millones de li-
tros, de los que 205,06 millones
correspondieron a vinos de mesa a
granel, mientras las compras de vi-
nos con denominacion de origen, in-
cluidos también graneles, alcanza-
ron los 23,8 millones de litros. Muy
cerca, con 250,50 millones de li-
tros, pero sélo 88,71 millones de
mesa a granel, queddé Alemania;
mientras Rusia, otro gran compra-
dor de graneles, se situd en tercer
lugar con 157,84 millones de litros,
de los que 138,02 millones de li-
tros eran también granel de mesa.
Portugal, con 76,25 millones de li-
tros, e ltalia, con 44,76 millones de
litros de vino de mesa a granel,
completan el grupo de grandes
compradores de ese tipo de vinos.

Mientras, en los caldos con deno-
minacion de origen, encabezados
por Alemania, se sitian también en los primeros lugares de
este capitulo de vinos Reino Unido, con 70,73 millones de li-
tros, y Holanda, con 30,92 millones de litros.

Las compras en valor fueron encabezadas durante 2007
por Reino Unido, que invirti6 en vino espanol un total de
305,68 millones de euros, un 9,1% mas que el ano anterior;
también progres6 Alemania, segundo comprador, un 5,6% en
relacion con 2006 al llegar hasta los 294,93 millones de eu-
ros, y un 10,8%, el tercer comprador en valor, Estados Unidos,
con 200,33 millones de euros. Entre los tres acaparan casi el
44% de las importaciones.

La subida mas espectacular la protagonizé, no obstante,
[talia con 78,52 millones de euros, un 215,9% mas que el
ano anterior, como consecuencia de los 55,19 millones de
euros invertidos en vinos espumosos. Por el contrario, expe-
rimentaron leves retrocesos Holanda, con un 3,1% menos y
77,49 millones de euros en total de compras, y Rusia, con un
1,2% menos y 57,96 millones de euros en adquisicion de vi-
no espanol. M
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a vitivinicultura en Espana juega

un papel que trasciende mas alla

de lo puramente econémico; es

un sector que tiene tanto una fun-
cién social, como es la de fijar a la pobla-
cién en el medio rural, como una funcién
medioambiental (ayuda a la proteccion
contra la erosion y favorece el uso soste-
nible de los recursos tierra y agua) a la
vez que es practicamente el tnico cultivo
gue se puede dar en determinadas zonas
de la cuenca mediterranea por su perfec-
ta adaptacion a unas condiciones agrocli-
maticas semidridas.

Pero, ademas, la elaboracion de vino
cuenta con la particularidad adicional de
gue su comercializacién se encuentra
dentro de un entorno globalizado y en cre-
ciente competencia, tanto en el ambito

RAQUEL OLIVAS y MONICA DIAZ. Instituto de Desarrollo Regional. Universidad de Castilla-La Mancha

nacional (debido a la proliferacion de mar-
cas individuales y colectivas) como inter-
nacional (por la aparicién de los nuevos
paises productores) y por los consumido-
res (debido a la tendencia a la disminu-
cién del consumo).

En el ambito nacional, esta mayor pre-
sencia de marcas de vino individuales,
junto con el aumento de las marcas de vi-
no colectivas en las que la mayoria se in-
tegran, ha provocado en las distintas re-
giones espanolas una fuerte competen-
cia entre las mismas.

Este incremento de la competencia re-
gional en la comercializacion de los vinos
ha sido desigual y asi, mientras unas re-
giones han avanzado mas deprisa, otras
lo han hecho mds lentamente. Este pare-
ce ser el caso de Castilla-La Mancha, cu-
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ya posicién dentro del sector vitivinicola,
a pesar de la gran superficie cultivada de
vifedo (2), no se ha manifestado con una
presencia relevante de sus vinos de cali-
dad en los mercados nacionales.

No obstante, esta situacion ha cambia-
do en los Ultimos anos, tanto en el ambi-
to de la produccion viticola (con la rees-
tructuracion varietal y la incorporacién de
mejoras culturales) como en la elabora-
cién (mejora de los procesos industriales
y de las instalaciones) y en la comerciali-
zacion (utilizacion de técnicas de marke-
ting), dando lugar a vinos de calidad.

Adicionalmente, y ademas de la cre-
ciente competencia entre marcas, hoy es
un hecho incuestionable la paulatina dis-
minucién del consumo de vino en general
y un cambio en los gustos a favor del vino
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de calidad en particular, debido a los nue-
vos habitos y costumbres del consumidor
en Espana. Asi, en el periodo comprendi-

GRAFICO 1
Area metropolitana de Madrid
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mulacion, la posible cuota de mercado de

los vinos elaborados en Castilla-La Man-
cha respecto a los vinos de La Rioja, prin-
cipal competidor nacional.

METODOLOGIA

En este trabajo se encuest6 a 420 perso-
nas que se disponian a comprar alimen-
tos para su consumo en el hogar (292 de
las cuales eran consumidores de vino)
en el éarea metropolitana de Madrid (grafi-
col).

El muestreo se realiz6 de forma aleato-
ria y estratificada (Parasuraman, 1991)
con afijacién proporcional por poblaciéon,
género y edad (entre 18 y 24 anos, 25y
34 anos, 35y 49 anos, 50 y 64 anos y
mas de 64 anos), para un nivel de error in-
ferior al 5,9% y un nivel de confianza al
95,5% (p=0=0,5; k=2). Previo al trabajo
de campo se realizé un cuestionario prue-
ba a 25 personas para verificar la redac-
cién y comprension de las preguntas.

La distribucion de encuestas se realizd
en el entorno de tres hipermercados (Al-
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CUADRO 1

Tarjetas de vinos hipotéticos expuestos a los encuestados

N° TARJETA PRECIO* TIPO ORIGEN SISTEMA
1 Alto Crianza La Rigja Ecologico
2 Alto Reserva CLM Convencional
3 Medio Joven La Rigja Convencional
4 Medio Reserva Madrid Ecologico
5 Medio Crianza CLM Ecologico
6 Bajo Reserva La Rigja Ecologico
7 Bajo Joven CLM Ecologico
8 Alto Joven Madrid Ecologico
9 Bajo Crianza Madrid Convencional
* En el momento de realizacion de la encuesta se considerd un precio bajo 3 euros/botella de 0,75 |, un precio medio 5
euros/botella de 0,75 |y un precio alto 7 euros/botella de 0,75 |, como media de los precios de venta al pablico del sector de
la distribucion.

CUADRO 2

Utilidades asignadas a los niveles de los atributos

POBLACION SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3
ATRIBUTOS TOTAL (50,2%)* (27,1%)* (22,7%)*
Y NIVELES IR (%) UTIL. IR (%) UTIL. IR (%) UTIL. IR (%) UTIL.
Precio* 378 4771 25,27 16,78
3 euros 0,722 1,032 0,495 0,310
5 euros -0,208 -0,281 -0,053 -0,236
7 euros -0,514 -0,751 -0,442 -0,074
Tipo* 26,39 14,29 52,36 20,20
Joven -0,581 -0,336 -1,205 -0,377
Crianza 0,249 0,199 0,470 0,098
Reserva 0,332 0,137 0,736 0,280
Origen* 18,73 11,97 11,84 53,77
CLM 0,214 0,210 -0,003 0,482
Madrid -0,431 0,237 -0,218 -1115
La Rigja 0,217 0,027 0,221 0,633
Sistema* 19,14 26,02 10,53 9,25
Ecologico 0,331 0,486 0,195 0,150
Convencional -0,331 -0,486 -0,195 -0,150
t Tamano del segmento.
* Indica diferencias significativas con un error maximo de un 1%.
IR = Importancia Relativa, UTIL.= Utilidad.

campo, Carrefour e Hipercor) y el Mercado
de Ventas. Las encuestas se realizaron en
10 centros distintos, 7 de ellos se locali-
zaban en Madrid capital (Moratalaz, Fuen-
carral, Arganzuela, Hortaleza, Latina, San
Blas y Ventas) y 3 en municipios de alrede-
dor (Leganés, Pozuelo y Alcobendas).

El cuestionario definitivo, estructurado,
estaba dividido en cinco apartados: ca-
racteristicas de consumo (con especial

relevancia de los alimentos ecolégicos
como elemento diferenciador), disposi-
cién maxima al pago de los alimentos
ecolégicos (respecto a los convenciona-
les), actitudes en la compra de alimen-
tos, distintas afirmaciones sobre el estilo
de vida y caracteristicas socioeconémi-
cas del consumidor. Dentro de las pregun-
tas relativas a las actitudes en la compra
de alimentos se incluyeron las encamina-
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das a detectar la composicion y forma-
cién de las preferencias de los consumi-
dores en funcion de la importancia que
conceden a los distintos atributos del vi-
no considerado.

La técnica utilizada para determinar las
preferencias del consumidor ha sido la de
Analisis Conjunto (Greeny Rao, 1971), en
la que el sujeto informa de la preferencia
global del perfil de un producto, estiman-
do el investigador la importancia de cada
uno de los atributos en la percepcién glo-
bal del sujeto.

Los atributos (y sus niveles) identifica-
dos como mas importantes en el vino tin-
to de calidad han sido: el precio (bajo, me-
dio y alto), el tipo (joven, crianza y reser-
va), el origen (Castilla-La Mancha, Madrid
y La Rioja) y, finalmente, el sistema de
produccién (ecolégico y convencional).
Con estos cuatro atributos y sus once ni-
veles se han obtenido 54 perfiles, lo que
supone un numero elevado de productos
a mostrar al consumidor, por lo que se ha
utilizado un diseno ortogonal (SPSS,
2006) que ha permitido reducir las combi-
naciones a nueve. La eleccion de un dise-
o ortogonal frente a la presentacion de
todas las combinaciones posibles de pro-
ductos limita la obtencién de informacion
Unicamente a los efectos principales de
los atributos, eliminando las interaccio-
nes, pero presenta la ventaja de poder
ofrecer sélo nueve productos a cada en-
cuestado, estimandose que esta ventaja
supera a dicho inconveniente (Kirk, 1982;
Brana et al., 1995). Los nueve perfiles ob-
tenidos se muestran en el cuadro 1.

Una vez disenadas las tarjetas de los
vinos hipotéticos, éstas se presentaron
a cada uno de los encuestados, quienes
asignaron una puntuacién de 1 a 10 a
cada tarjeta en funcién de sus preferen-
cias declaradas, con posibilidad de re-
petir puntuacion en mas de una tarjeta,
correspondiendo el 1 al menor grado de
preferencia y el 10 al mayor grado de
preferencia. (Para maés informacion
sobre la metodologia, los lectores pue-
den dirigirse directamente a la direccion
de correo de referencia de los autores:
Rodolfo.Bernabeu@ucim.es).
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RESULTADOS

Estructura de
preferencias del consumidor

Los resultados de la estimacion de las
preferencias del consumidor respecto a
un vino tinto de calidad se muestran en el
cuadro 2.

Considerando la poblacion total, el atri-
buto con mayor I.R. es el precio (35,73%),
seguido del tipo de vino (26,39%), el sis-
tema de produccion (19,14%) y, finalmen-
te, el origen (18,73%). A partir de la im-
portancia relativa concedida a los atribu-
tos del vino por cada uno de los consumi-
dores, se procedié a la segmentacion de
la poblacién total, detectandose tres seg-
mentos de consumidores que difieren en
su estructura de preferencias hacia el vi-
no tinto de calidad.

El primer segmento (50,2%) valora so-
bre todo el precio; el segundo (27,1%), el

tipo de vino, y el tercero (22,7%), su ori-
gen.

El andlisis de dichas diferencias reve-
la que el precio mas bajo (3 euros) es
valorado por los consumidores del seg-
mento 1,y menos por los consumidores
de los segmentos 2 y 3. El precio de 5
euros es valorado negativamente por
los tres segmentos, aunque menos pa-
ra los consumidores que basan su deci-
sion en el tipo de vino (segmento 2). En
este sentido, el segmento 2 valora me-
nos los vinos jévenes y mas los enveje-
cidos, al contrario que lo que sucede en
los segmentos 1y 3.

Por otra parte, los consumidores que
orientan sus preferencias fundamental-
mente por el origen, son los que conce-
den una menor importancia al precio del
vino en sus decisiones de compra.

El segmento 3 concede una utilidad por
encima de la media a los vinos de Casti-
lla-La Mancha y a los de La Rioja. mien-

tras que los consumidores del segmento
2 valoran los vinos de Castilla-La Mancha
por debajo de la media. Los vinos de Ma-
drid, pese a tener una utilidad negativa
para todos los consumidores, son menos
valorados por los que conceden una ma-
yor importancia al origen del vino que por
los que valoran fundamentalmente el tipo
de vino.

Por dltimo, las principales diferencias
en el atributo sistema de produccién apa-
recen entre el segmento 1y los segmen-
tos 2 y 3. Asi, el segmento 1 valora por
encima de la media los vinos proceden-
tes de agricultura ecoldgica, al contrario
que los segmentos 2y 3. En todos los ca-
S0s, el sistema convencional es valorado
negativamente, si bien son los consumi-
dores que basan su decisién de compra
en el precio los que presentan una utili-
dad mas negativa que para quienes ba-
san su decision en el tipo o en el origen
del vino.
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CUADRO 3

Simulacion de la cuota de mercado de escenarios alternativos de la oferta de vino en funcién del origen

POBLACION TOTAL SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3
ESCENARIO/ORIGEN PRECIO TIPO (PRECIO) (TIPO) (ORIGEN)
MU (%) BTL (%) MU (%) BTL (%) MU (%) BTL (%) MU (%) BTL (%)
| CLM 3 Crianza 50,00 50,19 55,48 50,47 44,30 49,38 4470 50,51
La Rigja 3 Crianza 50,00 49,81 44,52 49,63 55,70 50,62 55,30 49,49
I CLM 3 Crianza 66,84 513}23 75,68 56,01 58,86 52,03 56,82 51,60
La Rigja 5 Crianza 33,16 46,05 24,32 43,99 41,14 4797 43,18 48,40
- CLM 3 Crianza 65,12 53,64 75,34 56,29 56,33 50,31 53,03 51,70
La Rigja 5 Reserva 34,88 46,36 24,66 43,71 43,67 49,69 46,97 48,30
IV CLM 3 Reserva 65,98 54,01 70,55 55,68 61,39 53,10 61,36 51,36
La Rigja 5 Crianza 34,02 45,99 29,45 44,32 38,61 46,90 38,64 48,64
\' CLM 5 Reserva 37,63 46,84 32,88 45,10 43,67 48,57 40,91 48,63
La Rigja 3 Crianza 62,37 53,16 6712 54,90 56,33 51,43 59,09 51,37
VI CLM 3 Reserva 66,84 53,82 75,68 55,94 58,86 51,56 56,82 5177
La Rigja 5 Reserva 33,16 46,18 24,32 44,06 41,14 48,44 43,18 48,23
MU = Méxima Utilidad; BTL = Bradford-Terry-Luce; CLM = Castilla-La Mancha.
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Simulacién de cuotas de mercado

Una vez analizadas las preferencias de
los consumidores de vino, se evaluaron
las posibilidades de distintos vinos tintos
en el mercado del area metropolitana de
Madrid. Para ello, se definieron distintos
escenarios, que pueden representar si-
tuaciones probables de competencia co-
mercial, en funcion del origen de los vinos
(cuadro 3).

En cada uno de los escenarios se
muestran distintas alternativas de vinos
en funcion de la combinacion de los nive-

les de los atributos, calculdndose para
cada escenario las correspon-dientes
cuotas de mercado para un mismo siste-
ma de produccién de vino convencional.

Una vez obtenidas las cuotas de mer-
cado, se compararon los distintos esce-
narios propuestos. De este modo, se pu-
do medir la respuesta de la demanda an-
te la variacién de un nivel (Sanchez et al.,
2002).

Los resultados del cuadro 3 se pueden
resumir en:

— Para la poblacion total, a igualdad de

precio y de tipo de vino tinto, los con-
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sumidores muestran sus preferen-
cias hacia los vinos de Castilla-La
Mancha y de La Rioja por igual, sien-
do el segmento 1 el que tiene una
maxima utilidad superior para vinos
con origen en Castilla-La Mancha
(escenario I).

— El tipo de vino también influye en la
distribucion de cuotas. Comparando
el escenario Il, con respecto al lll, se
observa que la cuota de mercado de
un vino tinto reserva de La Rioja es
superior a la de otro vino tinto crian-
za de La Rioja. No obstante, la mayor
cuota de mercado corresponderia a
los vinos de crianza de Castilla-La
Mancha.

— Comparando el escenario Il, con res-
pecto al IV, para la poblacién total la
cuota de mercado del vino es mayor
para un vino tinto crianza de Castilla-
La Mancha, dicha cuota aumenta en
el segmento 1. Sin embargo, en los
segmentos 2 y 3 la cuota de merca-
do es mayor para un vino tinto reser-
va de Castilla-La Mancha.

— Por dltimo, los escenarios V y VI
muestran que, con independencia
del origen y tipo de vino, los consumi-
dores se decantan por el que tiene
un menor precio.
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CONCLUSIONES

Segln las preferencias declaradas por los consumidores de vi-
no del area metropolitana de Madrid, los vinos tintos de calidad
preferidos son los de menor precio, envejecidos, tanto de Casti-
lla-La Mancha como de La Rioja (y no tanto de la propia Comu-
nidad de Madrid) y, a ser posible, elaborados con uvas proce-
dentes de la agricultura ecoldgica.

Atendiendo a la estructura de preferencias de los consumido-
res de vino en el area metropolitana de Madrid se han detecta-
do tres segmentos. El primer segmento (que agrupa al 50,2%
de los consumidores) se caracteriza porque el atributo precio
es el mas relevante y el vino preferido es el de Castilla-La Man-
cha; el segundo segmento (27,1%) valora mas el tipo de vino (y
el vino preferido es de La Rioja) y el tercer segmento (22,7%)
concede mas relevancia al atributo origen (siendo los vinos pre-
feridos tanto los de La Rioja como los de Castilla-La Mancha).

En funcion de lo detectado en la simulacién de las cuotas de
mercado de los vinos mas preferidos, las posibilidades de éxito
de los vinos elaborados en Castilla-La Mancha en el mercado
de Madrid no sélo se mantienen, sino que, ademas, se incre-
mentan. En este sentido, junto con el tradicional consumo de
los vinos castellanomanchegos en el drea de Madrid, las pers-
pectivas de crecimiento, respecto a otros vinos competidores,
se incrementan debido a que son considerados, en muchos ca-
s0s, con un mismo nivel de calidad que los vinos de La Rioja
(referente nacional) y, ademas, con unos precios mas ajusta-
dos.

Por todo lo anterior, ante la creciente competitividad en el
mercado nacional de vinos de distintas procedencias, hoy en
dia parecen existir unas oportunidades de mercado para los vi-
nos de calidad de Castilla-La Mancha, dadas las caracteristicas
estructurales de produccion de vifiedo y elaboracion del vino,
que juegan a su favor y cuya herramienta basica de competen-
cia es el precio. l
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NOTAS

(1) Este trabajo se enmarca dentro del Proyecto de Investigacion 03-242/1A-43
“Comercializacion y marketing de los alimentos ecoldgicos de Castilla-La Mancha
(22 fase)”, financiado por la Consejeria de Agricultura de la Junta de Comunidades
de Castilla-La Mancha.

(2) Castilla-La Mancha es la primera comunidad en superficie de vifiedo y produc-
cion de vino. En el afio 2006, con una extension de 533.460 ha (49% de la superfi-
cie espafiola) (JCCM, 2007), dio lugar a 18,44 millones de hl de vino (aproximada-
mente, el 52% de la produccion nacional) (MAPA, 2007a).

(3) El consumo per capita en el hogar en Castilla-La Mancha ascendié en 2006 a 8
litros frente a los 20 litros de Cantabria y los 12,5 litros de Asturias. En dicho afio, y
respecto al vino de calidad, el consumo per cépita en Castilla-La Mancha se situd
en 0,8 litros, mientras que otras regiones, como Asturias o Canarias, presentaron
cifras de consumo de 5,1 litros y 4,7 litros, respectivamente (MAPA, 2007c).
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Consumo y gasto
en quesos

Demanda en el hogary en los
establecimientos de restauracion

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

| gasto en alimentacion para consumo en el hogar
ascendi6 en 2007 a 62.992 millones de euros
(un 6,1% superior al conseguido en el ano 2006).
En la cesta de alimentacién de un hogar espanol
priman los productos frescos (pan, carne, patatas, frutas y
hortalizas o pescados estan entre las partidas mas consu-
midas), aunque también hay productos que durante anos
han estado continuamente presentes en las demandas de
los hogares espanoles. El queso, dentro de la familia de
los derivados lacteos, ha tenido un protagonismo notable
en la cesta alimentaria. Este trabajo pretende revisar las
principales caracteristicas del consumo de queso en Espa-
fa tanto en el hogar como en la vertiente extradoméstica.

CUANTIFICACION DEL CONSUMO DE QUESO

Durante el ano 2007 el gasto por persona en alimentos y
bebidas para consumo en el hogar se cifra en 1.411 eu-
ros. Dentro de este gasto, el queso tiene una participacion
del 3,1% —concretamente, 43,4 euros per capita— mientras
que en términos de consumo, cada espanol demandd, de
media, 6,2 kilos de queso.

El cuadro 1 recoge el consumoy el gasto en las distintas
variedades de queso comercializadas en Espafa. Ambas
variables se presentan tanto en valores absolutos como
en términos per capita.

Distribucion y Consumo 45  Noviembre-Diciembre 2008



CUADRO 1

Consumo y gasto en quesos

Consumo y gasto en queso, hogares (2007)

Queso fresco

Queso fundido

Queso semicurado

Queso de bola

Queso emmental y gruyere
Queso tipo azul

Otros tipos de queso
Total queso

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008a)

Los graficos 1y 2 se cifien al consumo
y al gasto, segun los distintos tipos, de
queso. Destaca por su notable participa-
cién el consumo y el gasto en queso se-
micurado, que supone cerca del 35% del
consumo y del 45% del gasto total en es-
te tipo de productos. El queso fresco al-
canza un 33% del consumo y un 23% del
gasto, mientras que el queso fundido es-
té en torno al 10%, tanto en consumo co-
mo en gasto. El resto de variedades de
queso cuenta con una participacion me-
nos significativa.

En cuanto al consumo de queso fuera
del hogar pueden apuntarse las siguien-
tes notas (MARM, 2008c):

— ElI' mayor consumo de queso se reali-
za a diario (58%), aunque la diferen-
cia con el consumo en fin de semana
(42%) no es muy elevada.

— Los consumidores demandan queso
especialmente para la cena (39%),
aunque en la comida (32,5%) y en el
tentempié de la manana (15,5%)
también es notable su consumo. En
el desayuno consigue una participa-
cion menor (13%).

— EI mayor consumo de queso fuera
del hogar se realiza en restaurantes
independientes (86%), en detrimen-
to de los establecimientos que per-
tenecen a cadenas de restauracion
(14%).

El cuadro 2 refleja las compras que

efectdan los establecimientos de restau-
racién en las distintas variedades de que-

CONSUMO
TOTAL (MILES KILOS) PER CAPITA (KILOS)
92.230,87 2,07
33.936,49 0,76
95.031,98 213
7500,46 017
3.584,70 0,08
2.218,90 0,05
44.560,32 1,00
279.063,71 6,25
GRAFICO 1

GASTO

TOTAL (MILES EUROS) PER CAPITA (EUROS)

437.046,01 9,79
184.852,88 414
870.14762 19,50
60.440,83 1,35
28.116,32 0,63
19.262,85 0,43
338.097,10 758
1.937.963,62 43,42

Consumo de queso por variedades (hogares), 2007

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008).

GRAFICO 2
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Queso fresco, 33%

Queso fundido, 12%

Queso semicurado, 34%
Queso de bola, 3%

Queso emmental y gruyere, 1%

Queso tipo azul, 1%

Otros tipos de queso, 16%

Gasto en queso por variedades (hogares), 2007

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008).

sos. Asi pues, en los doce meses com-
prendidos entre julio-2007 y junio-2008,
la restauracion comercial gast6 casi 520
millones de euros y compr6é 80 millones
de kilos de queso.
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Queso fresco, 23%

Queso fundido, 10%

Queso semicurado, 45%
Queso de bola, 3%

Queso emmental y gruyere, 1%
Queso tipo azul, 1%

Otros tipos de queso, 17%

Del total de queso demandado por la
restauracién comercial, un 29,1% se rea-
liza por cafeterias y bares, un 22,6% por
restaurantes, un 27,5% por estableci-
mientos de comida rapida y un 10,9% por



CUADRO 2

Consumo y gasto en quesos

Volumen y gasto en quesos demandados por la restauracién comercial,

julio 2007/junio 2008

VOLUMEN (MILLONES KILOS)

GASTO (MILLONES EUROS)

Queso fresco 16,93 9713
Queso fundido 15,13 79,38
Otros quesos 48,05 343,34
Total queso 80,10 519,85

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008).

hoteles (gréfico 3). En cuanto a la de-
manda de los establecimientos de res-
tauracion por variedades de queso se
pueden establecer las siguientes matiza-
ciones:

— El queso fresco se demanda basica-
mente por los restaurantes de comi-
da rapida (39,4%), mientras que los
restaurantes y las cafeterias y bares
adquieren volimenes menores
(26,2% y 17,8%, respectivamente).

Los restaurantes de comida rapida
utilizan la mayor cantidad de queso
fundido (41,8%), aunque también
son importantes las compras de ca-
feterias y bares (31,3%), y restauran-
tes (16,7%).

La demanda del resto de quesos se
concentra fundamentalmente en ba-
res y cafeterias (33%) aunque los co-
medores de hoteles también com-
pran un 25,5%

La estructura de demanda de los distin-
tos establecimientos de restauracion se
recoge en el gréfico 4. La categoria de
otros quesos resulta ser la mas significa-
tiva en todos los establecimientos (por
ejemplo, en el caso de los comedores de
los hoteles llega hasta el 74%). El queso
fundido oscila entre el 9,2% de los come-
dores de los hoteles y el 28,8% de los
restaurantes de comida rapida. El queso
fresco resulta especialmente importante
en los establecimientos de comida rapida
(30,4%).

EVOLUCION DEL CONSUMO DE QUESO

El queso, junto a la leche y el resto de
los productos lacteos, se configura co-
mo una partida relevante en la demanda
de los hogares espanoles y su consumo
esta extendido a la practica totalidad de




GRAFICO 3

Consumo y gasto en quesos

Participacion de los establecimientos de restauracion en la demanda

de quesos. Porcentaje

Total quesos

0 20
Cafeterias y bares [l Restaurantes

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008).

los consumidores. Con caracter general,
se viene observando cémo la participa-
cion de esta partida es continua durante
el periodo 1987-2007, aunque se ad-
vierte que se esta produciendo un tras-
vase del consumo de leche hacia otros
productos lacteos.

60 80 100

Restaurantes comida rapida Hoteles

En 1987 se consumian, por persona,
124 litros de leche, 8 kilos de yogur, 6 ki-
los de queso y 1,9 kilos de otros produc-
tos lacteos. En 2007, el consumo per
capita de leche llega a 94 litros, a 10 ki-
los de yogur, a 7 kilos de quesoy a 15,7
kilos de otros productos lacteos. El grafi-

co 5 desglosa durante el periodo 1987-
2007 el consumo de queso, yogur y
otros productos lacteos. Destaca el fuer-
te ascenso en el consumo de otros pro-
ductos lacteos, mientras que el consu-
mo de yogur y de queso crece de una
manera moderada.
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GRAFICO 4
Estructura de demanda de quesos por tipo de restauracién. Porcentaje

Hoteles

Restaurantes de

Restaurantes

Cafeterias y bares

0 20 40 60 80 100

[ Queso fresco I Queso fundido Otros quesos

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008b).
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Al mismo tiempo, el cuadro 3y el grafico
6 detallan la estructura de consumo para
los distintos tipos de productos lacteos:

— En 1987 el consumo en el hogar de
yogur era el 93%, mientras que en
2007 representa el 87%.

— La modificacién de la estructura de
consumo de queso se cuantifica en
seis puntos (en el hogar se consu-
mia un 90% en 1987 y se ha pasado
a un 84% en 2007).

— Para el resto de productos lacteos la
variacion ha sido significativa; se ha
pasado de un consumo en el hogar
del 61% en 1987 a un 83% en el ano
2007.

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO
DE QUESO SEGUN LAS
CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

El consumo de queso aparece condicio-
nado por las diferentes caracteristicas
que tienen los individuos que realizan su
demanda. Esto es, el tamano de la pobla-
cién de residencia, el nimero de perso-
nas que componen el hogar, el nivel socio-
econdmico, la presencia 0 no de nifos en
la familia, la situacion en el mercado labo-
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GRAFICO 5

Evolucién del consumo per cépita de productos lacteos, 1987-2007.
Hogar+extradoméstico, litros y kilos
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA.

ral del encargado de realizar las compras Asi pues, sobre cada uno de estos fac-  les son las caracteristicas del consumi-
o la edad del mismo son variables que in-  tores se pueden plantear las divergencias  dor que, por tanto, aumentan o minoran la
tervienen significativamente en la deci-  existentes con respecto a la media nacio-  demanda de queso.

si6n de compra de queso. nal. Esto es, resulta posible delimitar cua- Las principales conclusiones del grafi-
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CUADRO 3

Evolucién de la estructura de consumo per cépita en productos lacteos, 1987-2007. Porcentaje

1987 1991 1995 1999
HOGAR EXTRADOMESTICO ~ HOGAR EXTRADOMESTICO ~ HOGAR EXTRADOMESTICO ~ HOGAR EXTRADOMESTICO
Yogur 929 71 933 6,7 CiLe) 81 90,1 99
Queso 90,9 91 89,8 10,2 872 12,8 82,7 173
Otros prod. lacteos 61,2 38,8 70,0 30,1 84,2 158 86,9 131

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (varios afios)
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2003 2007
HOGAR EXTRADOMESTICO  HOGAR EXTRADOMESTICO
88,8 11,2 871 12,9
85,2 148 84,5 15,5
815 18,5 83,1 16,9

co 7 quedan sintetizadas en los siguien-
tes puntos:
— El tamano de la poblacion repercu-

te sobre el consumo de queso, de
tal manera que los pequenos mu-
nicipios consumen menos canti-
dad de este producto, mientras
que las desviaciones positivas es-
tan asociadas a las poblaciones
mayores.

El tamano de la familia se convierte
en una variable importante para ana-
lizar las divergencias en el consumo
per capita de queso. Esto es, el pun-
to de inflexion entre las desviaciones
positivas y las negativas se encuen-
tra en tres miembros. Asi, los hoga-
res con una, dos y tres personas
consumen, en términos per capita,
mas queso que la media, mientras
que sucede lo contrario en los hoga-
res compuestos por cuatro o mas
personas.

El estrato econémico en el que se
encuadra el hogar, y por tanto el nivel
de ingresos, resulta significativo pa-
ra el consumo de queso. Asi pues,
los hogares de categoria baja y me-
dia baja consumen una cantidad no-
tablemente inferior a la media, mien-
tras que los hogares de la categoria
alta y media-alta tienen un patrén de
consumo de queso con desviaciones
positivas sobre la media.

La existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia nega-
tiva para el consumo per cépita de
queso, sobre todo si tienen entre 6y
15 anos.

La situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar
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GRAFICO 6

Evolucién del consumo per cépita de queso en el hogar y fuera del hogar,
1987-2007 (1987=100)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA.

se traduce, dentro de la demanda do es una persona activa en el mer- ofrece una conclusién interesante.
per capita de queso, en pequenas cado laboral. Esto es, cuanto mayor en edad es la
desviaciones positivas si la persona — La repercusion de la edad del res- persona que realiza las compras
no trabajay, por el contrario, en redu- ponsable de comprar en el hogar so- mas elevado es el consumo de este

cidas desviaciones negativas cuan- bre el consumo per capita de queso producto —en consecuencia, las des-




viaciones mas negativas se centran
en aquellos hogares donde las com-
pras las efectda una persona entre
35y 44 anosy las desviaciones mas

GRAFICO 7

Consumo y gasto en quesos

positivas se observan en aquellas
familias donde compra una persona
mayor de 65 anos-.

— Por dltimo, el andlisis del consumo

Desviaciones en el consumo per capita de queso. Porcentaje desviado con la media

nacional*

Retirados

Adultos independientes
Parejas adultas sin hijos
Hogares monoparentales
Parejas con hijos mayores
Parejas con hijos pequefios
Parejas jovenes sin hijos
Joévenes independientes
>500.000 hab.
100.001-500.000 hab.
10.001-100.000 hab.
2.000-10.000 hab.
<2.000 hab.

5y més personas

4 personas

3 personas

2 personas

1persona

65 y mas afios

50-64 afos

35-49 afios

<35 afios

No activa

Activa

Nifios 6-15 afios

Nifios <6 afios

Sin nifios

Baja

Media baja

Media

Alta y media alta

-40 -30

* Media nacional consumo queso = 6,25 kilos por persona.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008a)
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per capita de queso segun la tipolo-
gia del hogar ofrece una clasificacion
de los hogares con desviaciones po-
sitivas y de los hogares con desvia-
ciones negativas. En el primer caso,
aparece un consumo por encima de
la media en los hogares donde hay
jovenes independientes, parejas jo-
venes sin hijos, parejas adultas sin
hijos, adultos independientes y jubi-
lados. Por contra, hay un consumo
per capita inferior a la media en pare-
jas con hijos pequenos, parejas con
hijos mayores y en hogares monopa-
rentales.

COMERCIALIZACION DE QUESOS

El grafico 8 resume la participacién en
el mercado de los diferentes estableci-
mientos que comercializan queso y, por
tanto, marca cuales son las preferen-
cias de los hogares a la hora de adquirir
este producto. Con caracter general, el
queso se distribuye mayoritariamente
en establecimientos de libreservicio,
destacando la participacién de los su-
permercados (57,3% en el total del pro-
ducto) y de los hipermercados (casi el
22% de cuota de mercado). Los estable-
cimientos especializados o comercio
tradicional distribuyen el 14% del queso
comprado en los hogares espanoles.
No obstante, el grafico 9 denota la enor-
me heterogeneidad existente en la co-
mercializaciéon de las distintas tipolo-
gias de queso, aunque las tendencias
senaladas anteriormente se reproducen
en todos los casos.

3
o
3,
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También resulta relevante conocer los
canales de abastecimiento que utilizan
los establecimientos de restauracion pa-
ra adquirir queso. Aunque la casuistica
varia en funcién de las tipologias de que-
so, el grafico 9 indica que la principal via
de abastecimiento son los mayoristas
(53,3% en el total de quesos), aunque los
fabricantes también cuentan con una re-
presentatividad notable (32,9%). Los au-
toservicios mayoristas alcanzan una cuo-
ta de venta de casi el 8%.

CONSUMO DE QUESO POR
COMUNIDADES AUTONOMAS

Las peculiaridades de cada regién en
cuanto a la localizacién geografica, la ca-
pacidad de los sistemas de distribucion
y/0 las caracteristicas de los consumido-
res —renta per capita o habitos alimenta-
rios, por ejemplo— suponen un amplio
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GRAFICO 8
Cuota de mercado en la distribucién de queso, 2007.
Porcentaje
%" ueso I
de queso

Queso emmental
y gruyere

Total queso
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008a)




abanico de opciones en cuanto a la de-
manda de queso Y, por tanto, se advierten
situaciones muy dispares en cada una de
las comunidades auténomas, tal y como
indica el grafico 10, donde se han resumi-
do las principales divergencias desde la
perspectiva del consumo con respecto a
la media nacional (se han calculado tasas
de variaciéon para cada comunidad auté-
noma considerando que el consumo me-
dio per capita de queso es de 6,25 kilos).

El gréfico 10 plantea dos escenarios

distintos:

— Canarias, Baleares, Asturias, Catalu-
na, Murcia, Comunidad Valenciana y
Cantabria cuentan con desviaciones
positivas en el consumo de queso.
Destaca especialmente que los ca-
narios realizan un consumo de que-
so un 52,4% superior a la media del
pais.

— Castilla-La Mancha, Navarra, La Rio-
ja, Aragoén, Andalucia, Madrid, Pais
Vasco, Castilla y Ledn, Galicia y Ex-
tremadura presentan desviaciones
negativas. Los navarros y castellano-
manchegos cuentan con el menor
consumo per capita en queso del
conjunto nacional.
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GRAFICO 9

Canales de abastecimiento de queso para los establecimientos de
restauracién, julio 2007/junio 2008. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008a)

GRAFICO 10

Consumo per céapita de queso por comunidades auténomas.
Porcentaje de desviacion con la media nacional*

Canarias
Navarra

La Rigja

Pais Vasco
Cantabria
Asturias
Galicia
Castillay Leén
Extremadura
Castilla-La Mancha
Madrid
Andalucia
Murcia

C. Valenciana
Baleares
Aragén

Catalufia

* Media nacional consumo queso = 6,25 kilos por persona.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008a)
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Las denominaciones de origen
protegidas y el aceite de oliva
en Espana

BEGONA RUIZ CASTILLO

Subdireccion General de Calidad Diferenciada y Agricultura Ecolégica. Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino

| cultivo del olivar en Espana es

una actividad econémica con

una tradicion milenaria y con

una dimension social y agroam-
biental muy importante. Por si fuera poco,
Espana es el primer productor de aceite
de oliva a nivel mundial. Algunos aceites
producidos se acreditan como aceite de
oliva virgen extra y estan amparados por
las llamadas “Denominaciones de Origen
Protegidas”.

Las denominaciones de origen nacie-
ron de la voluntad de algunos paises de
proteger sus productos agricolas y ali-
menticios por su origen geogréafico. Asi
tenemos denominaciones de aceites co-
mo Les Garrigues o Siruana cuyo regla-
mento de funcionamiento se remonta a
los anos 70.

La existencia de denominaciones de
origen no era exclusiva de Espana; por
ello, en 1992, la Unién Europea cre6
unos sistemas dentro de su politica de
calidad cuyo reconocimiento se traducia
en logotipos que permitian identificar de-
terminados productos con el objeto de
unificar los distintos criterios existentes
en el ambito comunitario. Por otro lado,
Europa protegia unos productos agroali-
mentarios tradicionales, con gran reputa-
cién, que eran objeto de imitaciones y
usurpaciones tanto a nivel europeo como
a nivel mundial, credndose situaciones
de competencia desleal.

En definitiva, estos sistemas de cali-
dad suponen el reconocimiento de pro-
ductos de una calidad superior, que son
consecuencia de caracteristicas propias
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y diferenciales, debidas al medio geogra-
fico en el que se producen, transforman o
elaboran y que son objeto de un proceso
de controles y garantias que se certifi-
can. Todo ello sin menoscabo de todas
las demas normas relativas a seguridad
alimentaria, normas de calidad, etiqueta-
do u otras que les sean de aplicacion.
Por todo ello la Unién Europea, desde
1993, ha pretendido por un lado armoni-
zar todas las normativas comunitarias
con el objeto de garantizar a los agentes
econdémicos unas condiciones de compe-
tencia similares y por el otro establecer
una proteccion eficaz y sélida contra usos
e imitaciones no s6lo a nivel europeo, si-
no también a nivel mundial. Desde ese
momento se han registrado mas de 700
denominaciones, de las cuales mas de
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80 se corresponden con denominaciones
de origen protegidas de aceite de oliva.
Los sistemas de calidad europeos son
las denominadas “Denominaciones de
Origen Protegidas”, “Indicaciones Geo-
graficas Protegidas” y “Especialidades
Tradicionales Garantizadas”. En Espana,
los aceites de oliva protegidos pertene-
cen todos a la categoria de “Denomina-
cién de Origen Protegida”.

Es a partir del 31 de marzo de 2006
cuando aparece un nuevo escenario co-
mo consecuencia de la publicacion del
Reglamento (CE) n° 510/2006 del Con-
sejo, de 20 de marzo de 2006, sobre la
proteccion de las indicaciones geografi-
cas y de las denominaciones de origen de
los productos agricolas y alimenticios, asi
como el Reglamento (CE) n° 1898/2006
de la Comisién, de 14 de diciembre de
2006, que establece las disposiciones
de aplicacion del Reglamento (CE) n°
510/2006. Estas nuevas normas, hoy
en vigor, nacen por un lado con la inten-
cion de simplificar los procedimientos de
registro de los productos asi como delimi-
tar las responsabilidades de los Estados
miembros y de la Comisién Europea con
el objeto de mejorar la transparencia en
las solicitudes de registro para los pro-
ductos protegidos.

GRAFICO 1

Evolucién del nimero de denominaciones de origen protegidas de aceite
de oliva virgen
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CUADRO 1
Denominaciones de origen protegidas de aceite de oliva registradas y en fase
de tramitacién para su registro en la Unién Europea
DOP REGISTRADAS DOP EN TRAMITACION
m Aceite Les Garrigues (DOP) u Aceite Estepa (DOP)
m Aceite Siurana (DOP) m Aceite Campifias de Jaén (DOP)
m Aceite Sierra de Segura (DOP) u Aceite de La Alcarria (DOP)
m Aceite Baena (DOP) m Aceite Campo de Montiel (DOP)
m Aceite Priego de Cérdoba (DOP) u Aceite de Madrid (DOP)
m Aceite Sierra Méagina (DOP) u Aceite del Emporda (DOP)
m Aceite Montes de Toledo (DOP) m Aceite de Campo de Calatrava (DOP)
m Aceite del Bajo Aragén (DOP) u Aceite Montoro-Adamuz (DOP)
m Aceite Gata-Hurdes (DOP) u Aceite de Navarra (DOP)
m Aceite Sierra de Cazorla (DOP) u Aceite Lucena (DOP)
m Aceite Montes de Granada (DOP) u Aceite Comunidad Valenciana (DOP)
m Aceite Monterrubio (DOP) u Aceite Montes de Alcaraz (DOP)

m Sierra de Cadiz (DOP)
m Aceite de Terra Alta (DOP)
m Aceite de Mallorca (DOP)
m Aceite del Baix Ebre-Montsia (DOP)
m Aceite Poniente de Granada (DOP)
m Aceite de La Rigja (DOP)
m Aceite Antequera (DOP)
TOTAL 19 TOTAL 12
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GRAFICO 2
Distribucion de DOP de aceite de oliva por comunidades auténomas
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Otro motivo que desembocé en la ac-
tual normativa fueron las denuncias pre-
sentadas por algunos paises en la Organi-
zacion Mundial de Comercio (OMC), en re-
lacién con la politica de calidad de la
Unién Europea.

EVOLUCION POSITIVA

La actual politica que establece la Union
Europea a través de sus sistemas de cali-
dad permite:

— Ofrecer garantias a los consumido-
res acerca del origen y los métodos
de produccion.

— Establecer un medio para mejorar
las posibilidades de promocion.

— Apoyar a los productores en su me-
dio natural protegiendo sus produc-
tos de imitaciones.

Es en este contexto donde se sittian

las denominaciones de origen protegi-
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GRAFICO 3

Evolucioén de la produccién de aceite de oliva virgen protegido. Miles de toneladas
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das de aceite de oliva virgen extra. La
evolucién que han experimentado estas
denominaciones de origen protegidas ha
sido muy positiva. Si bien es cierto, co-
mo ya se ha indicado, que las primeras
denominaciones de origen de aceite de

oliva datan de los anos 70, no es hasta
los anos 90 cuando este sector experi-
menta un gran despegue. De las tres de-
nominaciones de origen de aceite de oli-
va que existian en 1989, hoy su nimero
asciende a 24.

Segun los datos de los que disponen
en el Ministerio de Medio Ambiente, y
Medio Rural y Medio Marino, 19 denomi-
naciones de origen de aceite de oliva
estan actualmente inscritas en registro
comunitario. Otras 12 denominaciones
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de origen se encuentran en fase de soli-
citud de registro, pero dicho procedi-
miento aun no ha finalizado. En el cua-
dro 1 se relacionan las denominaciones
de origen ya registradas en la Unién Eu-
ropea asi como las que estan en fase
de registro.

Por comunidades auténomas, su distri-
bucién estaria reflejada en el grafico 2.

La tendencia ascendente que han sufri-
do las denominaciones de origen de acei-
te de oliva virgen ha ido en consonancia
con la produccion estimada. La produc-
cién de aceite de oliva virgen extra prote-
gido en 1989 fue de 5.918 toneladas.
Segln los Ultimos datos de los que dispo-
nemos, la produccién en el aio 2006 ha
sido de 66.484 tm.

El destino de estos productos de cali-
dad ha estado y esta orientado principal-
mente al mercado nacional y en menor
medida al mercado comunitario. En los
ultimos anos estos tipos de aceites se
han ido introduciendo en el mercado in-

GRAFICO 4

Evolucién de la comercializacion de los aceites de oliva virgen extra protegidas.
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ternacional, de hecho las primeras acti-
vidades en el comercio fuera de las fron-
teras comunitarias datan del ano 1996,
aunque su presencia internacional es
muy timida. En este sentido, se debe in-
sistir en la necesidad de potenciar la

GRAFICO 5

Produccién de aceite de oliva virgen DOP, afio 2006. Miles de toneladas
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promocién en paises terceros como Es-
tados Unidos, Canada, China, Rusia o In-
dia, y sobre todo si se tienen en cuenta
los datos facilitados por el Consejo Olei-
cola Internacional, que ya ha informado
del aumento de la produccion de aceite
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de oliva a nivel mundial y la aparicién de
esta actividad en nuevos paises con el
establecimiento de nuevas plantacio-
nes.

En los graficos 5y 6 se muestran, sin
entrar a valorar, para el ano 2006 los da-
tos de produccion y de valor econémico
de las denominaciones de origen protegi-
das de los aceites de oliva.

En términos de valor econémico, la
evolucion de las denominaciones de ori-
gen es positiva.

Los retos futuros son dificiles de eva-
luar en los momentos actuales; no obs-
tante, entre los factores que hay que te-
ner en cuenta cabe destacar:

— La necesidad de potenciar el consu-
mo de nuestros aceites protegidos
en el exterior.

— La previsible tendencia a la estabili-
zacion del ndmero de denominacio-
nes de aceite de oliva.

— La publicacién que la Unién Europea
ha hecho muy recientemente de un
“Libro verde” donde se plantean pre-
guntas sobre como sacar el maximo
partido a los alimentos de calidad y
en el que se examinan los distintos
sistemas de calidad, incluidas las in-
dicaciones geograficas. Fruto de es-
ta consulta se elaborardn unas con-

GRAFICO 6
Valor econémico en las denominaciones de origen, 2006. Millones de euros
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GRAFICO 7

Evolucién del valor econémico del aceite de oliva virgen extra protegido.
Millones de euros

120

100

80

60

40

20

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

clusiones de las que puede que se
deriven nuevas propuestas legislati-
vas en temas de calidad.
— Las negociaciones en el seno de la
Organizacién Mundial de Comercio.
— La puesta en marcha de un sistema
informatico para agilizar el procedi-

Distribucion y Consumo 68 Noviembre-Diciembre 2008

miento de registro de las solicitudes
de productos de calidad diferencia-
da (Denominaciones de Origen Pro-
tegidas, Indicaciones Geogréficas
Protegidas y Especialidades Tradi-
cionales Garantizadas), denomina-
do “DOOR”. W



Aumento del valor anadido de los
productos agricolas y forestales

El papel de las ayudas publicas

MANUEL VENTURA

Subdireccion General de Fomento Industrial e Innovacion. Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino

B RESUMEN

El apoyo a las inversiones en los sectores agrico-
las y forestales con fondos comunitarios durante
el periodo 2007-2013 se realiza a través del
Fondo Europeo de Desarrollo Rural (FEADER) y,
concretamente, mediante la aplicacion de la Me-
dida 123, “Aumento del valor anadido de los pro-
ductos agricolas y forestales”. En su cofinancia-
cion participan también el Ministerio de Medio
Ambiente, y Medio Rural y Marino, antiguo Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, y las
respectivas comunidades auténomas.

En el articulo se hace una breve referencia histo-
rica, se aportan datos de las ayudas recibidas a
partir del ano 1986, y se describe la aplicacion
de la citada medida en el periodo actual. Tam-
bién se ofrece el gasto publico (ayudas de las Ad-
ministraciones) que los diferentes Programas de
Desarrollo Rural prevén para esta medida.

a intervencion publica para fo-

mentar la mejora de las condi-

ciones de transformacion y

comercializacion de los pro-
ductos agrarios, mediante la conce-
sion de ayudas, constituye uno de los
medios més adecuados para mejorar
la competitividad de las empresas y
aumentar el valor anadido de la pro-
duccion.

La industria agroalimentaria y el
sector forestal han aprovechado la
concesion de ayudas publicas para
modernizar sus instalaciones, con el
objetivo de poder competir en igual-
dad de condiciones con la industria
agroalimentaria y forestal europea.

Desde el ano 1986, fecha de entra-
da del Reino de Espana en la CEE,
hasta el ano 1999, las ayudas a la in-
dustria agroalimentaria han contado
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con una normativa especifica, que ve-
nia regulada por los Reglamentos
(CEE) 355/77, (CEE) 866/90, (CEE)
867/90y (CE) 951/97. Durante el pe-
riodo 1986 a 1990, los proyectos indi-
viduales eran aprobados directamen-
te por la Comision Europea, mientras
que de 1991 a 1999 la Comision
aprobaba Programas Operativos a ni-
vel nacional y los proyectos individua-
les eran aprobados por las comunida-
des auténomas. Se ha aplicado una
normativa basica nacional a nivel de
real decreto.

A partir del ano 2000, estas ayudas
se enmarcan con otras muy diversas
en las actuaciones de mejora del de-
sarrollo rural. La normativa para el pe-
riodo 2000-2006 estaba regulada por
el Reglamento (CE) 1275/99. Se pre-
sentan 17 programas regionales que
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requieren una decision aprobatoria por la
Comision. Existe una normativa béasica
nacional a nivel de real decreto, y una nor-
mativa a nivel regional que permite la
aprobacion de los proyectos en concu-
rrencia competitiva.

El gran dinamismo de la industria agro-
alimentaria y forestal, con gran capacidad
para ejecutar inversiones, ha propiciado
la buena utilizacién de los fondos inicial-
mente disponibles y de otros fondos adi-
cionales provenientes de programas o
medidas con dificultades en la ejecucion.

Los grandes nimeros sobre resultados
financieros en los diferentes periodos de
programacion se exponen en el cuadro 1
en millones de pesetas.

Las inversiones aprobadas en el perio-
do 2000-2006 tienen de plazo hasta el
31 de diciembre de 2008 para ser justifi-
cadas, por tanto no esta aun cerrado el
periodo de programacién. Los datos no
definitivos e incompletos (no se dispone
por el momento de datos de tres regio-
nes) en millones de euros son los refleja-
dos en el cuadro 2.

PROGRAMACION 2007-2013

La programacion del periodo 2007-2013,
regulada por el Reglamento (CE)
1698/05, de Desarrollo Rural, y por el Re-
glamento (CE) 1974/06, de aplicacion,
contiene algunos elementos que la dife-
rencian de anteriores periodos:

— Cada Estado miembro debe presen-
tar un Plan Estratégico Nacional
(PEN) que incluye las prioridades en
funcién de las Directrices Estratégi-
cas Comunitarias, las estrategias
elegidas, la lista de los programas
regionales que se vayan a aplicar, los
indicadores adecuados, etc.

— Se puede optar por un programa uni-
€O 0 por programas regionales. Dado
el marco competencial espanol de
estructura descentralizada se ha op-
tado por una programacion regional.

— Los Estados miembros con progra-
mas regionales, como es el caso de
Espana, pueden presentar un Marco

CUADRO 1

Proyectos y subvenciones a la industria agroalimentaria 1986-2000.

Millones de pesetas

1986-1990 1991-1993 1994-1999
NUmero de proyectos ayudados 1036 745 5.520
Inversién ejecutada 147.033 133.851 628.470
Ayuda FEOGA pagada 29.269 24.831 154.826
Ayuda EM pagada 19.081 12.751 63.398
Ayuda publica media 32,88% 37,69% 34,71%
Inversion media todos los sectores 141,9 1338 113,75

CUADRO 2

Proyectos y subvenciones a la industria agroalimentaria 2000-2006.

Millones de euros

Numero de proyectos ayudados: 10.294
Inversién aprobada: 6.860
Ayuda FEOGA aprobada: 1.222
Ayuda MAPA aprobada: 228
Ayuda CCAA aprobada: 266
Ayuda publica media: 25%
Inversion media de todos los sectores: 0,67
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Nacional, que contiene los elemen-
tos comunes de la programacion y
que precisa de la aprobacién de la
Comisién.

En el andlisis que se hace en el Marco
Nacional elaborado por Espana se consi-
dera a la industria agroalimentaria como
el sector mas importante de la industria
espaiola, aunque adolece todavia de al-
gunos problemas especificos como, por
ejemplo, un elevado grado de atomiza-
cion, un insuficiente desarrollo tecnologi-
€0 0 un déficit estructural en algunos pro-
ductos de la balanza comercial. La nece-
sidad de mayor formacion especifica y un
insuficiente desarrollo de 1+D+i, en com-
paracion con otros paises de la UE, son
carencias también detectadas.

Se reconoce, por otra parte, el papel de
la industria agroalimentaria como genera-
dora de empleo, contribuyendo directa-
mente al desarrollo de la actividad econé-
mica y al mantenimiento de la poblacién
en el medio rural. Elemento dinamizador
del medio rural, garante de la calidad y la
seguridad alimentaria y sector clave para
aumentar el valor anadido de los produc-
tos agrarios son algunos de los importan-
tes cometidos que asigna el Marco Nacio-
nal a la industria agroalimentaria.

Las razones aportadas justifican la im-
plantaciéon de la medida “Aumento del
valor anadido de los productos agricolas
y forestales” como una medida horizon-
tal en el Marco Nacional y, por tanto, obli-
gatoria en todos los programas regiona-
les.

La importancia que el Marco Nacional
(aprobado en octubre de 2007) concede
a esta medida es refrendada a nivel de
los programas de desarrollo rural regiona-
les, que la atribuyen la mayor dotacion
presupuestaria respecto al resto de medi-
das. Las aportaciones de gasto publico
que contemplan los diferentes RDR regio-
nales, segun una recopilacién realizada
por el Servicio de Asesoramiento y Con-
trol de Fondos Comunitarios de la Conse-
jeria de Desarrollo Rural, Ganaderia y Bio-
diversidad del Gobierno de Cantabria, se
recogen en el cuadro ndmero 3.

El gasto publico con cofinanciacion que

CUADRO 3

Previsiones de los programas de desarrollo rural regionales para industrias

agroalimentarias. Datos en euros

CCAA GASTO PUBLICO COFINANCIADO
Andalucia 271.249.181
Aragén 200.448.000
Asturias 35.000.000
Baleares 24.500.000
Canarias 51.000.000
Cantabria 7.000.000
Castilla-La Mancha 294.650.123
Castillay Leon 175.000.000
Catalufia 127.500.000
Extremadura 126.346.039
Galicia 141757135
La Rioja 26.000.000
Madrid 24.000.000
Murcia 76.000.000
Navarra 43.696.768
TOTAL 1.806.977.459

GASTO PUBLICO ADICIONAL NO COFINANCIADO
401.994.345

35.000.000

22.600.000

76.750.000

101.505.945
637.850.290

Espana dedica a esta medida supone el
20% del total dedicado por todos los pai-
ses de la UE (8.919 millones de euros) y
el 63,8% del gasto publico adicional no
cofinanciado. Las ayudas a las industrias
espanolas se llevan un 15% de los fon-
dos de los programas regionales y en to-
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dos ellos se supera el promedio europeo,
destacando Navarra, que dedica el 28,9%
de su PDR a las industrias de transforma-
cion y comercializacion de productos
agrarios y silvicolas, y la Comunidad Va-
lenciana, que destina a este fin un 27,8%
de sus fondos de desarrollo rural.



Es interesante comprobar la dotaciéon que algunos Estados
miembros dedican a la transformacién y a la comercializacion,
pudiendo deducirse sin duda de dicha dotacién el estado de su
industria agroalimentaria: toda la UE, 9.919 millones de euros;
Espana, 2.445 millones de euros; Alemania, 543 millones de
euros (menos que Andalucia); Francia, 677 millones de euros;
Reino Unido, 276 millones de euros; Portugal, 487 millones de
euros; Polonia, 1.328 millones de euros, Rumania, 1.071 millo-
nes de euros; e ltalia, 1.328 millones de euros.

APLICACION DE LA MEDIDA 123

La Medida 123, “Aumento del valor anadido de los productos
agricolas y forestales”, que contempla el Reglamento (CE)
1698/2005 de Desarrollo Rural (FEADER) para el periodo
2007-2013, es la clasica medida de “Transformacion y comer-
cializacion, “financiada por el FEOGA a partir de la entrada de
Espana en la CEE en el ano 1986.

Si bien el objeto de este trabajo es intentar explicar la aplica-
cion de la citada medida durante el periodo 2007-2013, se apro-
vecha la ocasion para sefalar otras medidas que también serian
aplicables a la industria agroalimentaria y forestal:

Medida 111, “Informacién y formacién profesional”. Por vez
primera se contempla la posibilidad de que los fondos dedicados
al desarrollo rural puedan destinarse a la formacién de los traba-
jadores en el sector alimentario y forestal. Como bien es sabido,
los programas de formacion dedicados a la industria agroalimen-
taria se financiaban, hasta ahora, con fondos procedentes del
Fondo Social Europeo o con fondos exclusivamente nacionales.

La posibilidad citada tiene su fundamento en el articulo 20 a)
i) del R (CE) 1698/2005: “Acciones relativas a la informacién y
la formacién profesional, incluida la divulgacion de conocimien-
tos cientificos y practicas innovadoras, de las personas que tra-
bajan en los sectores agricola, alimentario y forestal”.

El articulo 21 excluye de estas ayudas los cursos de prepara-
cién o formacion que formen parte de los programas o sistemas
normales de educacion agricola o forestal de la ensefnanza se-
cundaria o superior. Se incluye en 14 PDR.

Medida 124, “Cooperacién”. También por primera vez se fo-
menta, mediante la concesién de ayudas que pueden alcanzar
hasta el 100% de los gastos auxiliables, la necesaria y provecho-
sa cooperacion del sector agricola, alimentario y forestal con en-
tidades reconocidas para el desarrollo de nuevos productos, pro-
cesos y tecnologias.

El articulo 20 del Reglamento 1674/2006, de aplicacion del
Reglamento de Desarrollo Rural, detalla los gastos que pueden
financiarse: los derivados de la cooperacion con terceros que co-
rrespondan con actividades preparatorias, tales como el diseno,
el desarrollo y ensayo de productos, procesos y tecnologias y las
inversiones materiales o inmateriales relacionadas con la coo-
peracion, antes del empleo de los nuevos productos, procesos y
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tecnologias con fines comerciales. Esta
medida se contempla en 8 PDR.

Cambios en las exigencias
de la normativa comunitaria

La obligacién de demostrar la viabilidad
econémica de anteriores normativas, se
cambia por la exigencia de que “las inver-
siones ayudadas deben mejorar el rendi-
miento global de la empresa”; sin embar-
g0, el Marco Nacional mantiene la obliga-
cion citada de demostrar la viabilidad eco-
némica, asi como los PDR regionales, por
considerarla de suma importancia en la
gestion de fondos publicos.

Desaparece la referencia a la importan-
tisima obligacion, en periodos anteriores,
de que las inversiones deberan contribuir
a mejorar la situacion del sector de la pro-
duccién agraria, garantizando a los pro-
ductores una participacion adecuada y
duradera en las ventajas econémicas ob-
tenidas (algunos PDR la mantienen).

Desaparece la referencia a la no conce-
sion de ayudas en el sector minorista. El
Marco Nacional hace un guifo en este
sentido, permitiendo las ayudas al comer-
cio minorista en destino realizado por las
organizaciones de productores. En cual-
quier caso, no parece que el objetivo de
esta medida sea facilitar la comercializa-
cion a través del comercio minorista.

Desaparece la referencia a la prohibi-
cién de conceder ayudas a las inversio-
nes que transformen o comercialicen pro-
ductos de terceros paises.

Desaparece a nivel de reglamento la re-
ferencia expresa a la obligacion de de-
mostrar la existencia de salidas normales
al mercado, mantenida sin embargo en el
Marco Nacional y en los PDR.

Desaparecen los criterios de seleccion
sectoriales que fijen prioridades y exclu-
siones, si bien se hace referencia a la
obligacion de cumplir las limitaciones que
impongan las respectivas OCM.

Se hace una excepcién con las micro-
empresas en el cumplimiento de normas,
ya que éstas pueden recibir ayudas para
cumplir nuevas normas comunitarias y se

les puede conceder un periodo de gracia
de 36 meses para su adecuacion.

El hecho de que las citadas obligacio-
nes hayan desaparecido en la reglamen-
taciéon comunitaria no implica que alguna
de ellas o todas no se mantengan en la
normativa regional, por lo que se hace ne-
cesario conocer las bases reguladoras de
las ayudas y las condiciones de las res-
pectivas convocatorias, para el asesora-
miento a las empresas o0 ante encargos
de realizacioén de proyectos.

Descripciéon de la Medida 123

Se concedera apoyo a inversiones tangi-
bles o intangibles que tengan como finali-
dad la consecucion de alguno de los si-
guientes objetivos:

— Desarrollo de una estructura secto-
rial moderna, integral y adecuada.

— Impulso al acceso, desarrollo y apli-
cacién de nuevos productos, proce-
sos y tecnologias.

— Adaptacion de la produccion a las
demandas del mercado.

— Mejora ambiental de la industria.

Estos objetivos se enmarcan en las es-

trategias prioritarias de la Union Europea
de “Mejora de la competitividad” y “Mejo-
ra del medio ambiente”, y son similares a
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los propuestos por el Reino de Espana en
el Marco Nacional de Desarrollo Rural pa-
ra la Medida 123, “Aumento del valor ana-
dido de los productos agricolas y foresta-
les”, y a la propuesta de varios PDR regio-
nales para la Medida 124, “Cooperacion
para el desarrollo de nuevos productos,
procesos y tecnologias”.

Tipo y tamafio de empresas beneficiarias

En este periodo de programacion la ayuda
se limitara a las microempresas, peque-
fas y medianas empresas, definidas en
la Recomendacion de la Comisidn
2003/361/CE, que desarrollen actividad
relacionada con la transformacién y/o co-
mercializacién, o con el desarrollo de nue-
vos productos, procesos y tecnologia de
los productos enumerados en el Anexo |
del Tratado. Para las empresas interme-
dias, con menos de 750 empleados 0 un
volumen de negocio inferior a 200 millo-
nes de euros, la ayuda se reducira a la mi-
tad. No se aplicara limite de tamano a las
empresas que realicen su actividad en
las islas Canarias.

En el sector forestal sélo se concede-
ran ayudas a las microempresas y para
operaciones anteriores al tratamiento in-
dustrial de la madera.

No se concederan ayudas a empresas
en crisis, segun se define en las directri-
ces comunitarias sobre ayudas estatales
de salvamento y de reestructuracion de
empresas en crisis.

Requisitos de las inversiones

Sélo podran optar a la ayuda aquellas in-
versiones que cumplan los siguientes re-
quisitos:

— Tengan viabilidad econémica.

— No estén dirigidas al comercio mino-
rista (se hace excepcion en el Marco
Nacional y en algunos PDR a las or-
ganizaciones de productores).

— No se trate de inversiones de reposi-
cién o mera sustitucion, salvo si la
nueva adquisicion corresponde a
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equipos o maquinaria distintos a los
anteriores por la tecnologia utilizada
0 por sus prestaciones.

— Exista demanda y salidas normales
al mercado para el objeto de la inver-
sion.

— Respondan a una necesidad estruc-
tural o territorial.

— No se refieran a compra de equipos
de ocasion.

— No se refieran a proyectos de investi-
gacion.

Tipo de inversiones

La ayuda se prestara a inversiones mate-
riales o inmateriales, de acuerdo con el
art. 55 del Reglamento (CE) 1974/2006
de aplicacion del Reglamento 1698/2005
de Desarrollo Rural: Construccion, adqui-
sicion o mejora de inmuebles, la compra o
arrendamiento-compra de nueva maquina-
ria y equipos, incluidos los soportes 16gi-
cos de ordenador, los estudios de viabili-
dad, la adquisicion de patentes y licen-
cias, los honorarios de arquitectos, inge-
nieros y asesores.

Actuaciones a subvencionar

La relacion de actuaciones que se deta-
llan para el cumplimiento de los diferen-
tes objetivos no se hace con animo
exhaustivo.

Para la consecucion del Objetivo “De-
sarrollo de una estructura moderna, inte-
gral y adecuada”:

— Para lograr una dimensién adecuada

de las empresas, que facilite el acce-
S0 a mercados mas amplios, que me-
jore la rentabilidad y contribuya a su
permanencia, se dara apoyo a inver-
siones resultantes de la fusion de em-
presas derivadas de vinculos comer-
ciales, o proyectos conjuntos dirigidos
a mejorar las condiciones de la oferta
en cantidad, calidad y regularidad. No
seran subvencionables en ningun ca-
so los gastos derivados de la fusion o
concentracion de empresas.

— Se fomentaran las inversiones que
se deriven de las exigencias estable-
cidas en relaciones contractuales
para atender la demanda del consu-
midor.

— Se apoyaran las inversiones que es-
tén en linea con la reestructuracion
del sector, fomentando la anticipa-
cién a los cambios.

— Se fomentaran las inversiones deri-
vadas de proyectos de integracion.
Para la consecucion del Objetivo “Im-
pulso al acceso, desarrollo y aplicacion
de nuevos productos, procesos y tecnolo-

gias”:

— Apoyo a inversiones derivadas de
proyectos de investigacion realiza-
dos directamente por empresas del
sector.

— Apoyo a la cooperacién con centros
tecnoldgicos, de investigacion o de
ensefnanza para la transposicion de
trabajos de investigacion o de experi-
mentacion para el disefio y desarro-
llo de nuevos productos, procesos o
tecnologia antes de su empleo con
fines comerciales: prototipos, plan-
tas piloto, instrumentos o maquinas
necesarias. (Estas actividades esta-
rian incluidas en la Medida 124, “Co-
operacion para el desarrollo de nue-
vos productos, procesos y tecnolo-
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gias”, mientras que el apoyo a inver-
siones que se deriven de la citada
cooperacion se encuadrarian en la
Medida 123). Las actividades pro-
piamente de investigacion estan ex-
cluidas.

— Apoyo a inversiones que apliquen
nuevos procesos de elaboracion o
nuevas tecnologias que conlleven un
aumento de la calidad del producto o
que favorezcan la elaboracion de
nuevos productos.

— Apoyo del uso de nuevas Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion
(TIC), tales como comercio electréni-
co, etc.

Para la consecucion del Objetivo “Adap-
tacion de la produccién a las demandas
del mercado”:

— Apoyo a las inversiones dirigidas a la

elaboracion de productos de calidad.

— Apoyo a la implantacién de sistemas
de gestion de calidad y de riesgos la-
borales. Los costes de certificacion
no seran auxiliables.

— Apoyo a las inversiones derivadas de
la implantacion de sistemas de ges-
ti6n de calidad y de riesgos labora-
les. Los costes de certificacién no
seran auxiliables.

— Apoyo a las inversiones derivadas de
la aplicacion de mecanismos de ma-
yor trazabilidad y seguridad alimenta-
ria.

Para la consecucion del Objetivo “Mejo-

ra ambiental de la industria”:

— Fomento de la implantacién de siste-
mas de gestion medioambiental
(SGMA). Los gastos de certificacion
no seran auxiliables.

— Apoyo a las inversiones derivadas de
la implantacién de sistemas de ges-
tién medioambiental.

— Apoyo a inversiones dirigidas al aho-
rro energético, uso eficiente de la
energia o cogeneracion.

— Aprovechamiento de subproductos o
de emisiones atmosféricas.

En este Objetivo cabrian todas las Me-
jores Técnicas Disponibles (MTD) para
los diferentes sectores en materia medio-
ambiental.
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Intensidad de la ayuda

En relacion con los costes de inversion ad-
misibles el Reglamento (CE) 1698/2005,
de Desarrollo Rural, contempla los si-
guientes porcentajes maximos de ayuda:

— 50% en regiones clasificadas como
regiones de convergencia con arre-
glo al Reglamento (CE) n° 1083/
2006.

— 40% en regiones distintas de las re-
giones de convergencia.

— 75% en las islas Canarias con arre-
glo al Reglamento (CE) n° 247/
2006.

Los porcentajes reales de ayuda que-
daran claramente delimitados en los Pro-
gramas de Desarrollo Rural (PDR) de las
17 comunidades auténomas y mas con-
cretamente en las normativas de convo-
catoria anuales de cada una de ellas, in-
dependientemente de que a lo largo del
periodo se vayan acomodando en virtud
del volumen de la demanda de ayudas.

Financiacion de la ayuda

La financiacién es asumida por la UE a
través del fondo FEADER, que sustituye al
clasico del FEOGA, por el Ministerio de
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino y
por las comunidades auténomas que son
las gestoras directas de las ayudas a es-
ta medida.

La participacion inicialmente prevista
por parte de las Administraciones es la si-

guiente: 47% por la UE a través del FEA-
DER, y 26,5% por parte del MARM y otro
26,5% por parte de las comunidades au-
ténomas.

Durabilidad de las inversiones

Sera de aplicacion el articulo 72 del Regla-
mento (CE) n° 1698/2005, de Desarrollo
Rural. Se exige que las inversiones ayuda-
das no sufran, durante los cinco anos si-
guientes a la fecha de concesion de la
ayuda, ninguna modificacién importante:
— Que afecte a su naturaleza o a sus
condiciones de ejecucion, o que pro-
porcione una ventaja indebida a una
empresa 0 a un organismo publico.
— Que resulte bien de un cambio en la
naturaleza del régimen de propie-
dad, bien de la interrupcion o del
cambio de localizacién de una activi-
dad productiva.

Incompatibilidad con otras ayudas

Las ayudas concedidas para esta medida
son incompatibles con las concedidas
por otro fondo comunitario. También exis-
te incompatibilidad con las ayudas conce-
didas en virtud de las respectivas OCM,
salvo que se contemplen excepciones en
los PDR que consignen los criterios y las
normas administrativas que se vayan a
aplicar para evitar la concurrencia con los
fondos del Primer Pilar de la PAC.
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Inversiones y gastos no subvencionables

Los PDR, y mas concretamente las nor-
mativas regionales, determinaran las in-
versiones y los gastos no subvenciona-
bles, que no diferirdn demasiado de los
admitidos tradicionalmente y que se reco-
gen en el Anexo Il del Real Decreto
117/2001, con las necesarias adapta-
ciones a la normativa del periodo actual y
a las especificidades regionales.

Programas aprobados

Todos los programas espanoles estan
aprobados: en el mes de diciembre de
2007 se aprobaron los programas de
Castillay Leén, Cataluia, Galicia, Navarra
y Pais Vasco, en febrero de 2008 se apro-
baron los de Andalucia, Aragén, Asturias,
La Rioja y la Comunidad Valenciana, en
abril Cantabria, Murcia, Extremadura y
Castilla-La Mancha y finalmente en mayo
se han aprobado los de Baleares, Cana-
rias y Madrid. No obstante la tardia apro-
bacion de algunos programas, determina-
das comunidades auténomas han realiza-
do ya importantes aprobaciones de pro-
yectos y pago de las correspondientes
ayudas durante el afio 2007. H
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Aditivos
alimentarios

Los grandes desconocidos

JOSE LUIS GARCIA JIMENEZ, MARTA ALANDI PALANCA, DANIEL

BERGLITER GARCIA y SEBASTIAN HERNANDEZ DE LUJAN
Inspectores veterinarios de matadero

0S aditivos alimentarios siguen siendo el tema

que mas se desconoce dentro de la alimentacion y

que mas preocupa a los consumidores. Estan

practicamente en todos los alimentos y bebidas
que ingerimos, forman parte de nuestra vida cotidiana. Se
asocian a los tiempos modernos, pero llevan siglos utili-
zandose.

Una de las grandes preocupaciones del hombre a lo lar-
go de la historia consistia en alargar el periodo de conser-
vacion de los alimentos para épocas de escasez, por ello
fue desarrollando las técnicas para su conservacion.

La disponibilidad de los alimentos dependia de la pro-
duccién local, ya que el consumo de los mismos era mayo-
ritariamente estacional. Por tanto, para prolongar la con-
servacion el hombre utilizaba tratamientos fisicos que a
veces combinaba con procedimientos quimicos, son técni-
cas tradicionales de conservacion que hoy en dia algunas
de ellas se siguen utilizando. La finalidad de la conserva-
cion de los alimentos consiste en transformarlos en pro-
ductos mas duraderos, sin que se altere su valor nutritivo.
Algunas de estas técnicas son:

— Secado: especialmente las frutas (como los higos,
uvas, albaricoques, etc.) se secan a la sombra en |u-
gares ventilados y asi de esta forma ayuda a que ese
alimento dure semanas o0 meses.

— Salado: su uso se remonta a la prehistoria. Cuando el
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ser humano empez6 a desarrollar la
técnica para obtener sal de las sali-
nas vio que los animalitos que por
azar morian sobre la sal duraban me-
ses sin pudrirse. Empezé asi la técni-
ca de salar la carne y el pescado.
Mas tarde se desarrollaria la técnica
de la salmuera (consiste en tratar
los alimentos con agua y sal a con-
centraciones variables). Alimentos
preparados con este procedimiento
son el bacalao, arenques, cecinas,
mojama, etc.

Ahumado: al igual que el salado tam-
bién se remonta a la prehistoria. Es
un método que consiste en someter
los alimentos al humo de madera
(por ejemplo: haya). En este proceso
se origina una serie de sustancias
quimicas de gran poder neutralizante
que dan un aroma y sabor tipicos a
los alimentos. Asi se aumentaba el
periodo de conservacion de los mis-
mos.

Frio: en invierno se hacian agujeros
profundos en el suelo y se ponian de
forma alternativa capas de alimen-
tos y de hielo o nieve. Aparecian asi
los primeros congeladores.

Cubrir el alimento con arena: permi-
tia esta técnica, barata y practica,
guardar sobre todo verduras durante
varias semanas, consistia en poner
arena en un lugar oscuro y fresco de
la casa (el s6tano, debajo de la esca-
lera) y hundir o cubrir los alimentos
(cebollas, patatas, etc.) con arena (la
ideal es la de la playa, que es muy
secay algo salada).

Vinagre: es un conservante estupen-
do, especialmente para las verduras
(cebollas, pepinillos, col, pimientos,
etc.). Actualmente lo conocemos co-
mo encurtidos.

Fermentados: aumentan los benefi-
cios nutricionales y también alargan
la conservacion de los alimentos (vi-
no, cerveza, etc.).

Bano Maria: es una técnica muy sim-
ple, que el que més o el que menos
ha hecho o ha visto hacer en casa.
Permite que el alimento pueda durar
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meses o incluso mas de un ano. Hoy
en dia se sigue utilizando sobre todo
en entornos rurales para conservar
productos de temporada estacional,
durante todo el ano. Alimentos a los
que se les somete este tratamiento
son, entre otros: tomate, judias ver-
des, peras, melocotdn, etc.

Son considerables los cambios habi-
dos en nuestra alimentacién desde co-
mienzos del siglo XX. Excepto algunos ali-
mentos (como el pan, la confiteria, etc.)
todas las elaboraciones que se consu-
mian en casa se hacian en la cocina. Ade-
mas, gran parte de la poblacién comia
sus propias hortalizas, frutas, embuti-
dos, etc.

La urbanizacion masiva de la pobla-
cion, las distancias cada vez mas largas
entre el lugar de trabajo y el hogar do-
meéstico, la incorporacion de la mujer al
trabajo han contribuido a la aparicién de
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nuevos productos adaptados a las exi-
gencias de la vida actual: algunos se
consumen tal como estan (aperitivos,
panes de molde, postres, etc.), otros ne-
cesitan una preparacion somera y/o ra-
pida (sopas en sobre, postres en polvo,
etc.) o un simple calentamiento (conser-
vas, platos cocinados, congelados, sal-
sas, etc.). Dichos productos han sido
posibles gracias al empleo de aditivos
alimentarios, junto con la apariciéon de
nuevas tecnologias.

Los aditivos alimentarios son uno de
los grandes descubrimientos que han po-
sibilitado avanzar en la conservacion,
conseguir mejoras en el proceso de ela-
boracion de los alimentos, modificar las
caracteristicas sensoriales, realizar mez-
clas para crear nuevos productos que de
forma natural no podrian obtenerse. Mas
de las dos terceras partes de los produc-
tos que consumimos contienen aditivos,
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sin ellos muchos alimentos no se podrian
ni fabricar (como es el caso de la margari-
nay muchos productos bajos en calorias)
ni consumir (por ejemplo la carne y los
productos lacteos se deteriorarian rapida-
mente).

Gracias a ellos se facilita la disponibili-
dad de productos alimentarios durante
cualquier época del aino de calidad supe-
rior y mas uniforme para un gran nimero
de consumidores y en muchas ocasiones
los productos son mas baratos y accesi-
bles a la mayoria de la gente.

(QUE ES REALMENTE UN ADITIVO?

Segun establece el Real Decreto
3177/1983, de 16 de noviembre, por el
que se aprueba la reglamentacion técnico
sanitaria de aditivos alimentarios, un adi-
tivo es “cualquier sustancia que, normal-
mente no se consuma como alimento en
si, ni se use como ingrediente caracteris-
tico en la alimentacién, independiente-
mente de que tenga o no valor nutritivo, y
cuya adicién intencionada a los productos

alimenticios, con un propésito tecnoldgi-
co en la fase de su fabricacion, transfor-
macién, preparacion, tratamiento, enva-
se, transporte 0 almacenamiento tenga o
pueda esperarse razonablemente que
tenga, directa o indirectamente, como re-
sultado que el propio aditivo 0 sus sub-
productos se conviertan en un componen-
te de dichos productos alimenticios”; en
otras palabras, podriamos decir que aditi-
vo serian aquellas sustancias o mezcla
de sustancias anadidas intencionada-
mente a los alimentos que directa o indi-
rectamente modifican las caracteristicas
fisicas, quimicas o biolégicas, pero no
aquellas anadidas con el objetivo de au-
mentar su valor nutritivo.

Para entender un poco mejor la defini-
cion de aditivo vamos a ver unos ejem-
plos:

— El caramelo no es un componente
especial de la sidra, pero se colorea
gracias a él.

— Los postres lacteos han sido posi-
bles gracias a los gelificantes y aro-
matizantes, ambos son aditivos que
han conseguido productos con las
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mismas propiedades nutritivas que
la leche, pero con una textura “mas
sélida”.

— Gracias a los emulgentes, Meges
Mouries (1866) logré preparar la
margarina, un producto mas barato y
con mejor conservacion que la man-
tequilla.

Los aditivos se pueden clasificar en:

— Naturales: como la sal, que en el si-
glo XV se utilizaba por los explorado-
res para mantener en buen estado la
carne que llevaban como alimentos
en sus largos viajes.

— Sintéticos: son compuestos quimi-
cos, como es el caso del acido acéti-
co, glicerol, nitritos, etc. Todos ellos
permiten que productos lacteos, car-
nes y productos enlatados frenen el
desarrollo bacteriano.

TOXICIDAD

En contra de lo que muchos piensan no
todos los aditivos que se incluyen en los
alimentos son téxicos. Los aditivos em-
pleados son seguros siempre que estén
en las dosis autorizadas. Las autoridades
sanitarias antes de autorizar cada aditivo
llevan a cabo un estudio muy exhaustivo
del mismo.

Los aditivos vienen identificados en la
Orden de 23 de julio de 1987. El que apa-
rezcan en dicha orden no quiere decir que
se puedan emplear en la elaboracién de
alimentos, ya que es requisito imprescin-
dible para ello que se incluyan los aditivos
en las correspondientes “listas positi-
vas” (son un listado en el que se detallan
aquellos aditivos que se pueden utilizar
en la elaboracién de alimentos asi como
las dosis maximas permitidas. Las aprue-
ba el Ministerio de Sanidad y Consumo).

Para que se incluya un aditivo en las ci-
tadas “listas positivas” se deben de cum-
plir una serie de requisitos, que son:

— Se pueda demostrar una necesidad
tecnolégica suficiente y cuando el
objetivo que se busca no se pueda
alcanzar por otros métodos.

— En las dosis propuestas el aditivo no
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INGREDIENTES: Harinas (trigo, integral de

trigo, arroz), azucar, aceite de girasal alto

INFORMA

Valoros medi

oleico [15,5%), azdcar invertido, jarabe de

glucosa, sal, leche en palve

eanatads,

antes (bicarbonato sddico y amdnico],
efte (lecrtinag dae r§|r.:|'5.:.|:l_ coloranfes

presente ningun peligro al consumi-
dor.
— No induzcan error al consumidor.
Para garantizar que un aditivo es segu-
ro, se revisa periédicamente. En los nue-
vos aditivos se deben demostrar su utili-
dad, también se someten a rigurosos
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controles de seguridad, antes de que se
apruebe su uso. Tanto para los nuevos
aditivos como para los ya existentes se
recurre a expertos pertenecientes a dos
organismos encargados de realizar la eva-
luacién toxicolégica y elaboracion de nor-
mas de identidad y pureza, asi como la

determinacion de su inocuidad, basando-
se en los estudios realizados en anima-
les de experimentacion, con diversas do-
sis y periodos prolongados; estos orga-
nismos son:

— En la Unién Europea es el Comité
Cientifico para la Alimentacién Hu-
mana (CCAH).

— En el ambito internacional es el Co-
mité Mixto FAO/OMS de expertos en
aditivos alimentarios (JEFCA).

Cuando se dispone de informacion sufi-

ciente para hacer una evaluacién detalla-
da, los expertos pertenecientes a los or-
ganismos citados calculan la Ingesta Dia-
ria Admisible (IDA) para ese aditivo, es de-
cir, es la dosis diaria de una sustancia
que puede ingerirse a través de la dieta
durante toda la vida sin que represente
un riesgo apreciable para la salud. Se ex-
presa en miligramos de sustancia ingeri-
da por kilogramo de peso corporal y por
dia: O-X mg /dia/kg.
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Clasificacion de los aditivos

a clasificacion de los aditivos se realiza siguiendo el criterio

de sus funciones tecnolégicas mas frecuentes y son: el glutamato, en especial el glutamato monosaédico -
1. Modificadores de los caracteres organolépticos, pues in- (E-621) que se usa en condimentos y aderezos.

fluyen sobre el color, sabor y olor. Son el caso de: ¢) Edulcorantes: son aditivos que proporcionan sabor

a) Colorantes: la coloracién es un factor importante y a dulce a los productos alimenticios y/o que son utiliza-

que tiene un alimento. Uno de los mas utilizados es

veces decisivo a la hora de elegir un alimento por el

consumidor, ya que es la primera sensacion percibida.

El color se asocia al sabor o al aroma de un alimento;

asl, por ejemplo, el amarillo corresponderia al aroma

del limén, el rosa al aroma de la fresa. El uso de los
colorantes en la alimentacion consiste en subsanar
los cambios de coloracién sufridos en los mismos co-

mo consecuencia de los tratamientos tecnolégicos o

durante el almacenamiento, debido a la estacionali-

dad, diferentes lotes de fabricacion. La practica de co-
lorear los alimentos tiene una larga tradicion, siendo
el azafran o la cochinilla los primeros colorantes en

utilizarse por las civilizaciones antiguas, los egipcios y

los romanos ya los empleaban en sus preparaciones.

Podemos distinguir dos tipos de colorantes:

1. Los naturales: en general son considerados como
inocuos y consecuentemente las limitaciones es-
pecificas en su utilizacion son menores que las
qgue afectan a los colorantes artificiales. Frecuen-
temente son mas faciles de fabricar por sintesis
que por procedimientos de extraccion y presentan
mejores caracteristicas de pureza. Como ejemplos
tenemos: la curcumina (E-100), es uno de los
constituyentes del curry y se extrae de la clircuma
longa o azafran, planta de la familia de las zingibe-
raceas, es un polvo amarillo anaranjado parduzco.
También tenemos el caramelo (E-150), es un colo-
rante culinario de color pardo conocido desde hace
mucho tiempo y obtenido tradicionalmente por ca-
lentamiento del azdcar alimenticio.

2. Artificiales: o colorantes de sintesis. Han sido es-
tudiados de forma exhaustiva, ante la preocupa-
cién por su seguridad, mucho mas que la mayoria
de los colorantes naturales. Como ejemplos tene-
mos la azaorrubina, carmoisina (E-122), descu-
bierto en el siglo pasado, es un tipo de colorante
utilizado en la industria de tintoreria y en la impren-
ta, ademas como colorante alimentario. Se utiliza
para conseguir el color frambuesa en los carame-
los, helados, postres, etc.

b) Potenciadores del sabor: son sustancias que no apor-

tan sabor propio, ya que realzan el sabor y/o el aroma
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dos como edulcorantes de mesa. Sustituyen a los azu-
cares como endulzadores de los alimentos. Para que
sean utilizados en la industria alimentaria, ademas de
ser inocuos deben cumplir una serie de requisitos co-
mo son: tiene que ser el sabor dulce lo mas parecido
posible al del aztcar comun, deben resistir tanto las
condiciones del alimento en el que se van a utilizar co-
mo a los tratamientos a los que se vayan a someter.
Pueden ser de dos tipos:

+ Naturales: son productos de origen vegetal que han
sufrido una extraccion o modificaciéon quimica, como
la taumatina (E- 957), que es una proteina extraida
del fruto de una planta tropical (Thaumatocuccus da-
niellii) tiene ligero sabor residual a regaliz, utilizada
en golosinas, caramelos, helados, etc.

Artificiales: han sido objeto de multiples polémicas
referentes a su seguridad a largo plazo. Pese a ello
son de gran interés para aquellas personas que
por razones médicas tienen que controlar su inges-
ta de azicares. Como ejemplos tenemos la sacari-
na (E-954), utilizada en bebidas refrescantes, yogu-
res edulcorados, en productos dietéticos para dia-
béticos, etc.

Sustancias aromaticas: son aquellas sustancias que
se anaden a los alimentos y bebidas para proporcio-
narles un aroma nuevo y corregir el propio. Pueden ob-
tenerse de extractos naturales vegetales. Son un gru-
po muy amplio de sustancias con su legislacion pro-
pia.

2. Estabilizadores de las caracteristicas fisicas:

a)

(=3
—

Emulgentes: son aquellas sustancias que hacen posi-
ble la formacién o el mantenimiento de una mezcla ho-
mogénea de dos o mas fases no miscibles, como el
aceite y el agua, en un alimento.

Espesantes: son macromoléculas que mantienen la
textura de los alimentos. Se disuelven o dispersan fa-
cilmente en el agua para producir un aumento muy
grande de la viscosidad y, en ciertos casos, un efecto
gelificante, evitan que se disgreguen los ingredientes.
Por ejemplo agar-agar (E-406), se extrae de algas rojas
de la familia Rhofophycaeae, se utiliza en mermelada,
confituras, jaleas, etc.
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c)

d)

Antiaglomerantes: sustancias que reducen la tenden-
cia de las particulas de un alimento a adherirse unas
a otras.

Correctores de la acidez: son las sustancias que alte-
ran o controlan la acidez o alcalinidad de un alimento.

3. Inhibidores de alteraciones de tipo quimico, como son:

a)

Antioxidantes: son sustancias que se anaden sobre
todo a los alimentos grasos para frenar los procesos
de oxidacion provocados por la luz, el oxigeno. Cuando
un alimento inicia el proceso de la oxidacion, apare-
cen olores y sabores a rancio, se altera el color y la
textura, y desciende el valor nutritivo al perderse algu-
nas vitaminas y acidos grasos poliinsaturados. Los
productos formados como consecuencia de la oxida-
cién pueden llegar a ser nocivos para la salud. Como
ejemplos tenemos el acido ascérbico (E-300), se utili-
za en la cerveza para eliminar el oxigeno del espacio
de cabeza, también en el pan, mermelada, confituras,
zZumos, etc.

Conservadores: son sustancias que se anaden al
alimento con el fin de prolongar la vida util de los pro-
ductos alimenticios protegiéndolos frente al deterio-
ro causado por microorganismos. Retardan o evitan
la fermentacion, el enmohecimiento, la putrefaccion.

En muchos alimentos existen de forma natural sus-
tancias con actividad antimicrobiana como los ajos,
cebollas, muchas especias, etc. A las concentracio-
nes que estan autorizados, no matan a los microor-
ganismos sino que evitan su proliferacion. Ejemplos:
nitritos y nitratos, son utilizados en charcuteria, sala-
zones, en determinados quesos. Su uso ha origina-
do cierta controversia, ya que pueden originar sus-
tancias indeseables para el organismo, afortunada-
mente se conoce una serie de técnicas para dismi-
nuir el riesgo de formacion de las mismas. Se cono-
ce que los nitritos son un potentisimo inhibidor del
crecimiento de una bacteria denominada Clostridium
botulinum, durante su desarrollo produce una toxina
botulinica que es extremadamente téxica (con pe-
quenas dosis puede causar la muerte de una perso-
na). Todavia los nitritos se consideran dificilmente
reemplazables para asegurar la seguridad antibotuli-
nica.

4. Mejoradores y correctores: son aquellos utilizados en:
— La panificacion.
— Vinificacion.
— Regulacion de la maduracion de productos carnicos o

del queso. W
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Las valoraciones de la IDA se basan en
la revision de todos los datos toxicol6gi-
cos disponibles, incluidos los resultados
de las pruebas efectuadas en humanos y
animales. A partir del analisis de los da-
tos de los que se disponen, se determina
un nivel dietético maximo del aditivo, que
no tenga efectos téxicos demostrables.
Dicho contenido es denominado “Nivel
sin efecto adverso observado” (NOAEL) y
se emplea para determinar la cantidad de
IDA para cada aditivo.

Posteriormente, las autoridades com-
petentes a la hora de legislar se basan en
la IDA para establecer las cantidades au-
torizadas del aditivo, para lo cual tienen
en consideracion el consumo probable de
alimentos y bebidas que contengan ese
aditivo asi como la cantidad necesaria pa-
ra que el aditivo sea eficaz. Los niveles
que se autorizan garantizan que el consu-
mo total del aditivo sera siempre bastan-
te inferior a la IDA.

¢PELIGROSOS 0 BENEFICIOSOS?

El consumidor en muchas ocasiones re-
acciona frente a los aditivos muy negati-
vamente, creyendo que las industrias ali-
mentarias los emplean siempre en detri-
mento suyo, para enmascarar una calidad
inferior.

Con lo dicho hasta ahora se observan
las indudables ventajas y beneficios que
tienen bajo un uso responsable y con el
maximo respeto a las normas fijadas por
la ley por parte de las empresas agroali-
mentarias.

El consumidor desea, entre otros, obte-
ner buena calidad al mejor precio, facil
conservacion y preparacion culinaria de
los alimentos y una minima modificacién
de los productos en el tiempo, sin deterio-
rar su sabor, color y blandura. Para conse-
guirlo, las empresas agroalimentarias se
ven forzadas a utilizar aditivos alimenta-
rios en el marco que la ley les permite.

Es importante una legislacion rigurosa
y actualizada para que de esta forma que-
de garantizada la seguridad alimentaria a
los consumidores. M

Como se identifican y etiquetan los aditivos

Las normativas relativas a los aditivos exigen que figuren en las etiquetas de los en-
vases de los alimentos y bebidas que los contienen.
En las etiquetas vienen reflejados por nimeros y letras, ademas debe figurar la
funcién del aditivo y su nombre o nimero E asignado. En la etiqueta aparece:
— En primer lugar: nos encontraremos con la letra E, el que aparezca la misma
significa que el aditivo ha sido evaluado por el CCAH y que se ha aceptado por
considerarse seguro en todo el territorio de la Unién Europea.

— A continuacién aparecen 3 6 4 digitos:

1. El primer digito indica la categoria a la cual pertenece el aditivo, es decir el

tipo de aditivo que es. Asi tenemos:

E-1XX: son los colorantes.
E-2XX: son los conservantes.
E-3XX: antioxidantes.

E-4AXX: estabilizantes, emulgentes, espesantes, gelificantes y emulsio-

nantes.

E-5XX: acidulantes, correctores acidez, antiaglomerantes.

E- 6XX: potenciadores del sabor.

E- 9XX: edulcorantes.

2. Elsegundo digito hace referencia a la familia del aditivo. Por ejemplo cuan-
do se trata de colorantes indica el color, en el caso de antioxidantes y con-
servantes al grupo quimico al que pertenecen.

3. Elresto de digjtos se refieren a la especie en concreto y sirve para identi-

ficar la sustancia.

Veamos un ejemplo: si cogemos una etiqueta y aparece E-120 nos indica lo si-

guiente:

— La letra E: aditivo seguro y aprobado por el CCAH.

— El'ndmero 1 nos indica que se trata de un colorante.

— El'ndmero 2 nos informa que es de color rojo.

— El nimero O identifica a la sustancia, en este caso es cochinilla, acido carmi-
nico, carmin. Es un colorante que se obtiene a partir de la hembra de un in-
secto llamado cochinilla (Dactylopius coccus). Se utiliza dicho colorante, por

ejemplo, en el chorizo. M
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Las 10 claves
del consumidor
espanol de
bricolaje

MARCOS FERNANDEZ

| mercado del bricolaje en Espana ha vivido a lo
largo de los Ultimos afnos un despegue importan-

te, impulsado por una serie de factores tanto ra-

cionales como emocionales, que han marcado
una senda de crecimiento que fabricantes y distribuidores
deben continuar impulsando en el futuro. A ello se anade
la aparicion de puntos de venta de bricolaje con una oferta
cada vez mas completa, y la mayor disponibilidad de pro-
ductos cada vez mas faciles de usar por parte de un publi-
€0 no experto; por lo que estan sobre la mesa las condicio-
nes para el desarrollo de este mercado.

A lo largo del presente trabajo analizaremos 10 claves
que deben servir de referencia a los actores de este mer-
cado de cara a dinamizar su desarrollo. Para ello, nos ba-
saremos en el estudio sobre el consumidor de bricolaje
que Fediyma, la Federaciéon Europea de Asociaciones de
Fabricantes de Productos de Bricolaje, ha realizado sobre
el consumidor europeo.

1. EL CONSUMIDOR ESPANOL DE BRICOLAJE ES DIVERSO

No existe un patrén dnico del consumidor de bricolaje en
Espana, por lo que es necesario segmentar el mercado en
grupos de consumidores homogéneos que permitan a fa-
bricantes y distribuidores articular propuestas adaptadas
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a cada uno de los diferentes grupos. De
acuerdo con el estudio realizado por Fe-
diyma se han identificado 5 grupos, en
funcién de factores como sus motivacio-
nes para hacer bricolaje, su habilidad, su
frecuencia de compra, etc. Estos segmen-
tos son:

— Bricoladores activos. Son expertos y
disfrutan afrontando grandes proyec-
tos. Son marquistas. Compran de
forma frecuente y su volumen de
compra es alto.

— Decoradores. Hacen bricolaje para
ocupar su tiempo libre y disfrutan
ayudando a otros. Son el segmento
mas joven.

— Reformadores del hogar. Hacen bri-
colaje por necesidad. Buscan seguri-
dad, por lo que acostumbran a com-
prar primeras marcas. Son el seg-
mento de mayor edad.

— Bricoladores ocasionales. No les
gusta el bricolaje, pero lo hacen por
necesidad y ahorro. Buscan facili-
dad.

— Discounters. Hacen bricolaje para
ahorrar dinero. Buscan productos
baratos y promociones.

2. ENFOCAR LA PROPUESTA

Esta fragmentacion del mercado en dife-
rentes segmentos, con intereses y nece-
sidades a veces contrapuestos, supone
que tanto fabricantes como distribuidores
deberan articular propuestas atractivas
para uno o varios de estos grupos, renun-
ciando en cierto modo a los otros. Asi, no
existe una unica propuesta ganadora, si-
no que por el contrario aparecen multi-
ples oportunidades que deberan ser sa-
tisfechas con productos, marcas y puntos
de venta, que ofrezcan posicionamientos
y precios diversos.

3. EL PAPEL DE LAS MARCAS

Las marcas juegan un papel muy relevan-
te en el mercado del bricolaje, recono-
ciendo un 59% de los consumidores que

prefiere comprar productos de marcas co-
nocidas antes que productos baratos. Al
mismo tiempo, un 65% de los consumido-
res reconoce que en caso de encontrarse
ante productos de igual relacion calidad-
precio preferiria comprar un producto de
una marca reconocida. Esta fuerte afini-
dad a las marcas reconocidas por parte
del consumidor espanol es incluso supe-
rior a la media europea, donde la prefe-
rencia frente a los productos baratos sélo
se produce en el 48% de los consumido-
res. El principal motivo para este hecho
se encuentra en el bajo nivel de conoci-
miento sobre bricolaje que tiene el consu-
midor espanol. Esta situacion hace que
con el objetivo de reducir el riesgo de fra-
caso, el consumidor opte por confiar en
las marcas que considera expertas, y que
gracias a su calidad y facilidad de uso cu-
bran parte de la inexperiencia que tiene el
usuario.
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Los principales aspectos que mueven
al consumidor espanol a comprar una
marca reconocida son las buenas expe-
riencias anteriores, la recomendacion por
parte de un prescriptor de confianza, la
confianza en la marca, la seguridad que le
da el usar un producto de una marca reco-
nocida y la buena relacién calidad-precio
que le ofrece. En un segundo grupo, pero
a una cierta distancia de los factores
mencionados, aparecen otros aspectos
como el diseno, la imagen del producto, o
el hecho de que estaba en promocion.
Nos encontramos, pues, con que por enci-
ma de factores externos, los que determi-
nan la compra de los productos de marca
son aspectos de un elevado componente
emocional, basados en una relacion dura-
dera entre marca y consumidor a lo largo
de la cual éste se ha formado una imagen
positiva y de confianza sobre la primera.

Es pues fundamental, para todas aque-
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llas marcas que quieran jugar un papel re-
levante en el mercado del bricolaje del fu-
turo, el trabajar de cara a crear un vinculo
con el consumidor, una relaciéon de con-
fianza, que le permita seguir gozando de
su preferencia. Este hecho es especial-

la Bricoracion

mente relevante en un mercado en el que
hasta ahora una parte muy importante de
las marcas ha delegado este hecho en el
canal, dedicando sus esfuerzos a que el
distribuidor realizara toda la labor de ven-
ta al consumidor. En un mundo en el que

la tendencia es el autoservicio, serd cada
vez mas importante para las marcas el
contar con un canal de comunicacién di-
recto con el consumidor.

4. LAMARCADE LA
DISTRIBUCION EMERGE CON FUERZA

Tal y como ya ha ido sucediendo en mer-
cados de consumo como la alimentacion
y la drogueria, la marca de la distribucion
juega un papel cada vez mas relevante en
el mercado espanol del bricolaje. Asi, si
en el ano 2005 a la pregunta de “¢,qué ti-
po de producto compré por Ultima vez?”,
un 18% de los consumidores declaraba
haber comprado un producto de marca
del distribuidor, en el ano 2007 se incre-
mento hasta un 26%.

Esta rapida evolucion de las marcas de
la distribucion se ha producido fundamen-
talmente en detrimento de las marcas
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Pusrtas y automatismos

desconocidas, que pierden 8 puntos de
cuota en el mismo periodo. Asi pues, tal y
como se indicaba en el punto 3, para las
marcas sera fundamental el contar con el
reconocimiento del consumidor, si no
quieren verse canibalizadas por la marca
del distribuidor, que podra ofrecer produc-
tos en muchos casos similares, pero con-
tando con la garantia de la ensena del
distribuidor.

5. EL CONSUMIDOR BUSCA SOLUCIONES

El, en general, bajo nivel de conocimiento
sobre las tareas de bricolaje que tiene el
consumidor espanol, supone que éste es-
té muy interesado por todos aquellos as-
pectos que puedan facilitarle su trabajo.
El consumidor sabe cuéles son sus pro-
blemas u objetivos, pero no cual es la so-
lucién y el modo de desarrollar un trabajo
con éxito. Por este motivo, el consumidor
espanol mas que buscar productos en los
puntos de venta, esta buscando solucio-
nes, y se muestra dispuesto a pagar por
ellas. Este es un aspecto que tanto fabri-

cantes como distribuidores tienen que te-
ner muy presente, ya que supone una im-
portante oportunidad de negocio para
ambos.

El diferencial de coste que existe entre
el coste de recurrir a un profesional para
que realice un trabajo de reparacién o me-
jora del hogar, frente al de hacerlo uno
mismo, es ya en Espana muy elevado. Por
este motivo, el consumidor esta dispues-
to a pagar mas por los productos que
compra, siempre que éstos le aporten
una mayor garantia de éxito, mayor facili-
dad de uso, mejor informacién sobre su
utilizacion, etc. Asi, segun el estudio reali-
zado por Fediyma, un 70% de los consu-
midores esta dispuesto a pagar mas por
productos que le ahorren tiempo y dificul-
tades.

6. LA INNOVACION
COMO MOTOR DE CRECIMIENTO

Conscientes de los esfuerzos que los fa-
bricantes realizan para lanzar productos
que facilitan soluciones hasta ahora ine-
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xistentes, y que son mejores y mas faci-
les de utilizar, los consumidores espano-
les son muy sensibles a la innovacién. Es-
te aspecto debe ser tenido en cuenta tan-
to por fabricantes como por distribuido-
res, ya que supone una importante fuente
de nuevas ventas.

Una buena comunicacion al consumi-
dor a través de diversos medios es funda-
mental de cara a dar a conocer los nue-
vos productos. Al mismo tiempo, los pun-
tos de venta tienen una gran oportunidad
de generar ventas adicionales si saben
aprovechar los lugares méas destacados
de los lineales de cara a presentar los
nuevos productos a los consumidores,
asi como sus ventajas. Por lo general, los
nuevos productos aportan un mayor valor
anadido para el consumidor, y existe una
menor o nula competencia. Los precios
de venta que pueden aplicarse son supe-
riores a los de los productos ya existen-
tes con similares caracteristicas, o sim-
plemente cubren necesidades que hasta
ahora no estaban satisfechas y represen-
tan por tanto una nueva oportunidad de
negocio. Existe, pues, aqui un gran poten-
cial de colaboracion para los dos actores,
ya que un trabajo conjunto puede ayudar
a potenciar las ventas de los productos
nuevos y por lo tanto la cifra de negocio
de ambos.

7. UN CANAL
MAS ORIENTADO AL SERVICIO

A pesar de que los consumidores espano-
les muestran un alto grado de satisfac-
cién con sus puntos de venta habituales
de productos de bricolaje, y la gran mayo-
ria indica que volveria a comprar en la
misma tienda, existen algunos aspectos
cuya mejora podria ayudar a hacer mas
atractiva y facil la compra. Entre los as-
pectos en los que el consumidor deman-
da se encuentran la ayuda para transpor-
tar los materiales adquiridos, el alquiler
de herramientas y una mejora de los ser-
vicios de atencion posventa. También una
mayor disponibilidad de personal en tien-
da es un punto de mejora relevante. To-
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dos ellos son aspectos que se encuen-
tran muy ligados a las peculiaridades del
mercado espanol de bricolaje. En efecto,
el caracter esporadico de este tipo de tra-
bajos hace que el consumidor no cuente
ni con la infraestructura ni el conocimien-
to necesarios, por lo que demanda al pun-
to de venta que sea capaz de darle apoyo
en estos elementos.

Por otro lado, cabe senalar que los con-
sumidores se muestran muy satisfechos
con la calidad de los productos que en-
cuentran en las tiendas, los surtidos de
productos, la relacion calidad-precio, y la
facilidad para orientarse en el punto de
venta y localizar los productos que desea
adquirir.

8. EL CONSUMIDOR ANTE EL RETO DE
ESCOGER

Una de las mayores dificultades a las que
se enfrenta el consumidor es la gran difi-
cultad de escoger el producto adecuado
en un mar de decenas de miles de refe-
rencias. Las ferreterias y centros de brico-
laje son los templos de los materiales, en
los que los consumidores mas expertos
disfrutaran encontrando cualquier produc-
to que necesiten, y descubriendo nuevas
€ imaginativas soluciones. Pero al mismo
tiempo, esta creciente abundancia de
oferta representa una fuente de desaso-
siego para la mayoria de los consumido-
res espanoles, cuya experiencia en este
campo es notablemente limitada. Asi, en
un mercado en el que semejante ampli-
tud de oferta es estructural, es funda-
mental generar envases comunicativos, y
ordenar los lineales de tal manera que se
facilite su lectura al consumidor.

9. INTERNET
COMO FUENTE DE INFORMACION

En un mercado en el que el consumidor
debe afrontar situaciones nuevas de for-
ma constante, el acceso a la informacion
sobre un producto o trabajo concreto, en
el momento adecuado, resulta fundamen-

tal. Asi, los medios tradicionales de co-
municacién, como las revistas y la televi-
sion, pueden quedar superados por Inter-
net. La capacidad de la red para aglutinar,
organizar y facilitar la busqueda de una
cantidad infinita de informacion supone
una gran oportunidad para el mundo del
bricolaje.

La puesta a disposicion del consumidor
de textos explicativos, fotos, videos, etc.,
que realizarse a través de paginas web
puede supone una gran facilidad para los
consumidores con poca experiencia que
quieran afrontar trabajos de bricolaje con
el minimo riesgo. Asi, se trata de una gran
oportunidad para aquellos fabricantes y
distribuidores que quieran ponerse del la-
do del consumidor y ayudarle a identificar
qué productos necesita y donde puede
adquirirlos, cémo debe utilizarlos, qué pre-
cauciones tiene que tomar, dénde puede
encontrar asesoramiento personalizado
en caso de necesitarlo, etc.
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10. BRICOLAJE, ;TRABAJO U OCIO?

La diversidad de motivaciones por parte
del consumidor supone una importante
oportunidad para los diferentes actores
de este mercado. Asi, nos encontramos
con un abanico de motivaciones tan am-
plio como el ahorro por no haber utiliza-
do los servicios de un profesional, la pu-
ra diversion que supone el dedicar el
tiempo de ocio al bricolaje, el desafio
personal que supone afrontar un trabajo
nuevo, y el sentimiento de orgullo que se
experimenta al haber sido capaz de arre-
glar o construir algo por si mismo.

Nos encontramos, pues, ante un mer-
cado con un interesante potencial de
crecimiento, en el que fabricantes y dis-
tribuidores cuentan con un amplio abani-
co de vias de trabajo de cara a seducir al
consumidor, y hacer que el bricolaje sea
una actividad mas atractiva para el con-
sumidor. M
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B RESUMEN

Este trabajo explora el uso de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion
(TIC) en el sector espaiol de distribucion minorista de electrodomésticos. Los resultados
de los analisis descriptivos realizados permiten afirmar que es frecuente el uso de algtin
tipo de TIC aplicado a la gestion. Sin embargo, las tecnologias mas avanzadas no tienen
la difusion que seria deseable. El trabajo también investiga las diferencias en los resulta-
dos empresariales alcanzados por las empresas que realizan un uso amplio de las TIC
frente a aquellas que realizan un uso bajo o nulo. Las conclusiones de este estudio, en li-
nea con la literatura previa, confirman que las primeras obtienen mejores resultados
economicos, de marketing y de adaptacion al mercado, asi como una mejor relacion con
su proveedor principal. Adicionalmente, este trabajo concluye que tanto los costes de la
implantacion y actualizacion de las TIC como los de control y gestion de los aprovisiona-
mientos no se ven significativamente incrementados en las empresas que realizan un
mayor uso de las TIC.

(Este trabajo ha recibido la financiacion del proyecto BEC 2003/07996).
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as tecnologias de la informacion

y de la comunicacion (TIC) se
pueden definir como cualquier ti-

po de tecnologia utilizada para
recoger, procesar e intercambiar informa-
cién entre los miembros del canal de dis-
tribucion. Estas TIC han evolucionado a
lo largo de las Ultimas décadas desde el
teléfono y el fax a otras mas avanzadas y
soportadas por la difusion de Internet, ta-
les como las paginas y los portales web.
Durante los Ultimos anos, la difusion
de las TIC ha sido rapida, y su uso aplica-
do a la distribucién comercial se ha inten-
sificado. A pesar de esta rapida difusion,
el actual nivel de uso por parte del co-
mercio minorista espanol atin no alcanza
las cifras obtenidas en otros sectores, ni
tampoco el alcanzado por el mismo sec-
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tor en otros paises (Red.es, 2006). En el
Diagndstico Tecnoldgico publicado en el
ano 2006 por el Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio se presenta un anali-
sis de situacion sobre el uso de las TIC
por el comercio minorista (Red.es, 2006).
En él se constata que el sector de comer-
cio minorista presenta un desarrollo en la
utilizacion de las TIC inferior al de otros
sectores econémicos, y dispone de una
baja propensién a innovar. Los datos
aportados en el informe, referidos al ano
2004, revelan que la via de comunicacion
principal entre las empresas de distribu-
cién minorista sigue siendo el fax, y que
Internet esta Unicamente disponible para
el 44,5% de las empresas minoristas que
disponen de PC (el 70% del total de las
empresas del sector minorista espanol).

Los principales motivos declarados por
las empresas de comercio minorista que
no usan las TIC, se reproducen en el grafi-
co 1. El motivo principal para no usarlas
es la creencia de que su adopcion implica
un incremento de los costes empresaria-
les. Este motivo es declarado por el
39,4% de las empresas que no disponen
de Internet. En segundo lugar destaca la
dificultad percibida por los empresarios
de su uso y adaptacion a las caracteristi-
cas de la empresa (37,2%). Un 25,6% se-
nala que desconoce los beneficios que su
negocio puede obtener con la adopcién
de las TIC. Este porcentaje es seguido por
un conjunto de motivos derivados de la
percepcion de un incremento en los cos-
tes (percepcion de la necesidad de ayu-
das/subvenciones) o basados en la au-
sencia de informacioén (desconfianza, in-
seguridad y falta de formacion).

Pese a la percepcion de bajo valor de
las TIC que tienen algunos empresarios
que no las usan —anticipan que provocan
un incremento de los costes mayor que el
incremento de los beneficios—, en la lite-
ratura académicay en los trabajos empiri-
cos es generalmente aceptado que la in-
corporacion de las TIC a la gestion empre-
sarial aporta mayores beneficios a las
empresas que disponen de ellas y permi-
te obtener ahorros en los costes. En con-
creto, el uso de las TIC mejora el inter-

GRAFICO 1

Barreras a la adopcion de las TIC por parte del comercio minorista. Porcentaje
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FUENTE: Red.es (2006)
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cambio de informacion entre el proveedor
y el comprador, e incrementa la eficiencia
y la eficacia de dicho intercambio (Mintert
et al., 2003; Whipple et al., 2002). La me-
jora en la comunicacion en el canal de
distribucion permite a las empresas obte-
ner informacion relevante sobre sus clien-
tes, analizarla y mejorar su gestion. Como
resultado, el proveedor puede implantar
en su negocio una orientacion al mercado
a través de la adaptacion de su oferta a
las necesidades del comprador (Mintert
et al., 2003). Esta adaptacion permite un
incremento de la satisfaccion de los
miembros del canal con la relacion, asi
como del compromiso mutuo entre los
agentes de la distribucion (Bordonaba y
Polo, 2002; Cervera et al., 2006; Kim et
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al., 2005; Vijayasarathy y Robey, 2001).
La satisfaccion con los resultados del
proceso, o lo que es lo mismo con la rela-
cién comercial, es una variable critica pa-
ra construir, mantener y fortalecer relacio-
nes en el largo plazo, que sin duda mejo-
ran la posicion competitiva de la empresa
en el mercado. Estos beneficios permiten
a las empresas que disponen de las TIC
obtener ventajas competitivas sosteni-
bles (Bharadwaj, 2000) e incrementar
sus beneficios en un mercado cada vez
mas competitivo.

Ademas, pese a que los empresarios
perciben que la adopcién de las TIC impli-
ca un incremento de los costes, la litera-
tura ha confirmado que el uso de las TIC
no sélo conlleva la obtencion de benefi-
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cios, sino también un ahorro en los cos-
tes de gestion de inventarios (Leonard y
Davis, 2006), y un ahorro en los costes
de solucionar posibles errores en la reali-
zacion de pedidos (Willianson et al.,
2004), pues permite reducir el tiempo de
espera y de respuesta ante los posibles
errores.

Los beneficios del uso de las TIC obte-
nidos en la literatura son apoyados por un
alto porcentaje de las empresas del sec-
tor minorista espanol que las usan. El
Diagndstico Tecnoldgico del Sector Mino-
rista (Red.es, 2006) confirma que Inter-
net se ha convertido a lo largo de los ulti-
mos anos en una herramienta basica de
comunicacién entre clientes y proveedo-
res y que, de las empresas que usan las
TIC, el 84% las valora como muy Utiles o
imprescindibles. El grafico 2 sintetiza los
beneficios que las empresas minoristas
asignan a las TIC. El 55,3% de estas em-
presas afirma que el uso de las TIC permi-
te una mejora en la gestion del negocio,
bien favoreciendo el proceso o la organi-
zacion; el 19,5% declara que mejora la co-
municacion entre el proveedor y/o el
cliente; por ultimo un porcentaje de em-
presas superior al 10% valora que con el
uso de las TIC se ahorran costes (10,6%)
y se beneficia la creacion de nuevos pro-
ductos (10,4%).

Sin embargo, seglin esta fuente, aun
existe un 30% de empresas minoristas
espanolas que no disponen de ordenador
en sus negocios, y un 55,5% de empre-
sas que, aun disponiendo de ordenador,
no usan Internet para la gestion de sus
negocios, pues perciben que, en general,
las TIC aportan mas costes que benefi-
cios a su actividad empresarial. Dada es-
ta percepcion negativa del uso de las TIC
por parte de un amplio grupo de interme-
diarios comerciales, y la importancia de
su adopcién para mantener y reforzar el
nivel competitivo del comercio minorista,
en este trabajo se realiza un estudio ex-
ploratorio cuyo objetivo es el andlisis del
uso de las TIC por parte del comercio mi-
norista de distribucion de electrodomésti-
€0s en nuestro pais. Del mismo modo, un
segundo objetivo se basa en analizar los

GRAFICO 2
Beneficios del uso de las TIC. Porcentaje
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FUENTE: Red.es (2006).

CUADRO 1
Distribucion de las encuestas telefénicas

MADRID BARCELONA

NOMBRE DE LA CADENA N° ENCUESTAS NOMBRE DE LA CADENA N° ENCUESTAS
Gestesa Master 23 Gestesa Master 9
Diner Milar 4 Diner Milar 5
Fadesa Expert 20 Fadesa Expert 15
Densa Densa

— Tien 21 14 — Tien 21 0

- Confort 2 - Confort 8

- Medi Max 1 - Medi Max 0
Condidgesa Idea 9 Condidgesa Idea 4
Segesa Redder 0 Segesa Redder 3
Activa Hogar 6 Activa Hogar 14
Cedise Asel 6 Cedise Asel 0
Consorcio Euronics 12 Consorcio Euronics 11
Total 97 Total 69
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beneficios y los costes que las TIC apor-
tan a los miembros del canal de distribu-
cién, asi como descubrir si existen dife-
rencias significativas entre los beneficios
y costes de las empresas minoristas que
usan las TIC y aquellas que no lo hacen.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para analizar el uso de las TIC en el canal
de distribucion minorista se realiz6 una
encuesta telefénica a los responsables
de los establecimientos de las cadenas
minoristas de venta de electrodomésti-
cos asociadas a centrales de compra que
estuvieran instaladas en Madrid y Barce-
lona. El universo se compone de un total
de 744 tiendas (405 instaladas en la Co-
munidad de Madrid y 339 en la provincia
de Barcelona), del cual se extrae una
muestra de 166 establecimientos (97 en
Madrid y 69 en Barcelona) seleccionados
mediante un diseno aleatorio estratifica-
do. Para la estratificacion se consider6 el
tamano de las cadenas de electrodomés-
ticos con el fin de que las cadenas de ma-
yor tamano tuvieran una mayor represen-
tacion en la muestra. La relacién de las
encuestas realizadas en cada tipo de ca-
dena se presenta en el cuadro 1. El tama-
no muestral utilizado se corresponde con
un error de muestreo del 6,8% para un ni-
vel de confianza del 95%, y el trabajo de
campo se realiz6 en los meses de mayo y
junio de 2006.

El contenido del cuestionario se distri-
buye en distintos apartados. En una pri-
mera parte se solicita al minorista que
aporte informacién descriptiva sobre su
negocio. A continuacién se pide al mino-
rista que seleccione las TIC que utiliza en
su relacién con el proveedor y para qué ta-
reas utiliza cada una de esas TIC. Un ter-
cer apartado incluye preguntas que tratan
de averiguar la percepcion que tiene el mi-
norista de los resultados que obtiene de
la relacién con su principal proveedor,
principalmente en términos de intercam-
bio de informacién proveedor-minorista
(Cannon y Perreault, 1999); compromiso
mutuo (Kumar et al., 1995; Roman y Ruiz,

2003); beneficios de la relacion a corto
(Robicheaux y Coleman, 1994) y a largo
plazo (Noordewier et al., 1990), y costes
de comunicacién y gestién (Cannon y
Homburg, 2001).

ANALISIS DE RESULTADOS

+ El uso de las TIC en el comercio de
electrodomésticos espanol.

El uso de las tecnologias por parte de los

minoristas de electrodomésticos se pre-

senta en la figura 3. El manejo de algun ti-

po de tecnologia para la gestion es fre-
cuente, ya que Unicamente el 1% de los
encuestados afirma no usar ningun tipo
de TIC para la gestion de su negocio. Sin
embargo, el mayor porcentaje de uso lo
presentan tecnologias tradicionales de
comunicaciéon como el teléfono y el fax,
que son usados por el 96% de las empre-
sas minoristas encuestadas.

En segundo lugar destaca por el por-
centaje de establecimientos que declaran
el uso del correo electrénico (83%), segui-
do del software del minorista (75%). Por
dltimo, la adopcion de tecnologias de co-

GRAFICO 3

Uso de las TIC entre los establecimientos minoristas de electrodomésticos.
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municacion avanzadas como péginas o
portales web o equipamiento o recursos
informaticos especialmente adecuados
para mejorar la gestiéon con proveedores y
clientes, como el escaner o el software
compartido es todavia moderada. Entre el
42 y el 46% de los puntos de venta en-
cuestados manifiestan utilizar alguna de
estas tecnologias. Estos porcentajes de
utilizacion de las TIC son muy similares a
los publicados por Red.es para el conjun-
to del comercio minorista, y revelan que la
tasa de difusion en el sector comercial de
las nuevas TIC para la gestion, tales co-
mo el portal web propio o del proveedor,
es todavia pequena, a pesar de que en el
Plan de Modernizacion del Comercio, la
implantacién de las TIC constituye uno de
los ejes centrales sobre los que descan-
sa la mejora de la eficiencia y la producti-
vidad del sector, y por tanto esta recibien-
do el apoyo institucional de las diferentes
Administraciones con competencias en el
sector comercio.

Beneficios y costes percibidos por el

uso de las TIC
Con el fin de analizar las diferencias en
beneficios y costes percibidos por el uso
de las TIC entre las empresas que usan
las tecnologias mas avanzadas y aque-
[las que no las utilizan, la muestra se divi-
de en dos grupos. El primero, denomina-
do “bajo uso de TIC”, esta formado por
las empresas que usan una o ninguna TIC
compleja y avanzada, o que Unicamente
usan aquellas tradicionales y dominantes
como el teléfono, el fax, el correo electré-
nico o el software propio. Este primer gru-
po esta formado por el 59% de la muestra
(98 empresas). El segundo grupo, deno-
minado “alto uso de TIC”, esta formado
por las empresas que usan mas de una
tecnologia compleja entre las siguientes:
software proporcionado por el proveedor,
portal web con acceso a proveedores y/o
pagina web propia, y esta formado por un
total de 68 empresas (41% de la mues-
tra).

Para verificar si en el canal de distribu-
cion de electrodomésticos espanol el uso
de las TIC obtiene beneficios derivados

CUADRO 2

Valores medios de la variable “intercambio de informacién” segtn el nivel

deusodelasTIC

INTERCAMBIO DE INFORMACION BAJO USO DE TIC ALTOUSODETIC  TOTAL EMPRESAS

PROVEEDOR-MINORISTA® (N=98) (N=68) (N=166)
MEDIA DT MEDIA DT MEDIA DT

Intercambio de informacion sobre

previsiones de la oferta y la demanda 5,73* 2,72 6,46* 2,05 6,03 249

Intercambio de informacion sobre el

lanzamiento de nuevos productos 5,94* 2,97 6,71* 2,17 6,25 2,69

Comparte costes de informacion 4,50%* 3,13 5,66** 283 493 3,05

4 Escala de 11 puntos (0, totalmente en desacuerdo; 10, totalmente de acuerdo)

Diferencias significativas en los valores medios a *p<0,10; ** p<0,05.

de la mejora en el intercambio de informa-
cién entre el proveedor y el vendedor, y fa-
vorece el compromiso mutuo entre los
agentes del canal, se realiza un andlisis
de la varianza (ANOVA) con el soporte in-
formatico SPSS 15.0. El cuadro 2 recoge
los valores medios de la variable “inter-
cambio de informacioén” para cada tipo de
empresas segun el uso “bajo” o “alto” de
las TIC.

Los resultados del anélisis revelan que
las empresas que usan las TIC mas
avanzadas consiguen un mayor intercam-
bio de informacion con sus proveedores
a un menor coste. En concreto, aquellas
empresas con alto uso de las TIC, frente
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aquellas que realizan un bajo uso, inter-
cambian con su proveedor principal mas
informacion sobre la oferta y la demanda
(p<0,10) y sobre el lanzamiento de nue-
vos productos (p<0,10), lo que les permi-
tira realizar mejores previsiones sobre
los cambios en el entorno que afectan a
su mercado y una gestiéon mas eficaz de
los pedidos y de los almacenamientos.
Adicionalmente, este intercambio de in-
formacion es mas eficiente con el uso de
las TIC mas avanzadas, pues aquellos
puntos de venta que las utilizan, compar-
ten mas con el proveedor los costes de
informacion. La colaboracion entre
proveedores y minoristas en los costes
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GRAFICO 4

Compromiso entre el proveedor-minorista en funcién del uso de las TIC
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de informacion es significativamente ma-
yor en el grupo que realizan un alto uso
de las TIC.

El uso de las TIC también contribuye a
incrementar la relacion de compromiso
entre el minorista y su proveedor princi-
pal. En el gréfico 4 se observan los datos
medios obtenidos para la variable “com-
promiso” segun el uso de las TIC. Estos

datos indican que aquellas empresas que
usan en mayor medida las TIC, obtienen
de media mayores acuerdos contractua-
les con su proveedor principal para reali-
zar intercambios comerciales a largo pla-
z0; se sienten mas comprometidos en la
relacion proveedor-minorista, y sienten
que ambos se esfuerzan por mantener la
relacion de intercambio.
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El grafico 5 representa los resultados a
corto y a largo plazo que se obtienen por
los establecimientos minoristas de elec-
trodomésticos y su relacion con el uso de
las TIC avanzadas. Aquellas empresas
que realizan un mayor uso de las TIC per-
ciben que sus negocios obtienen un ma-
yor crecimiento de las ventas y de los be-
neficios en comparaciéon con aquellas
que no realizan ese uso de las TIC. Los re-
sultados a largo plazo también son mejo-
res para las empresas que usan las TIC,
pues en consecuencia son mas flexibles
a la adaptacion del surtido a las necesi-
dades de los consumidores y obtienen
clientes mas leales.

Por tanto, se espera que cuando un es-
tablecimiento minorista adopte las nue-
vas tecnologias de la informacién para
mejorar la gestion de la relacién comer-
cial con sus proveedores, aprecie un
avance en sus resultados empresariales
gue no apreciaria sin ellas.

En segundo lugar, en este trabajo se
trata de averiguar si en el sector de distri-
bucién minorista de electrodomésticos
espanol la adopcién y el uso de las TIC
conlleva, tal y como afirman Leonard y Da-
vis (2006) o Willianson et al. (2004), una
reduccion en los costes de la realizacion
de pedidos y de la gestion de inventarios.
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CUADRO 3

Valores medios de la variable “costes” segun el uso de los minoristas de las TIC

COSTES DE COMUNICACION Y GESTION® BAJO USO DE TIC ALTOUSODETIC  TOTAL EMPRESAS
(N=98) (N=68) (N=166)

MEDIA DT MEDIA DT MEDIA DT

Costes de gestion de aprovisionamientos 4,96 1,95 5,06 2,03 5,00 1,98

Costes de control de aprovisionamientos 4,94 1,85 4,97 2,01 4,95 191

Costes de coordinacién y comunicacion 4,98* 2,19 553* 201 5,20 2,13

Costes de implantacion de las TIC 512 2,19 5,5 1,95 5,22 2,09

Costes de actualizacién de equipamiento

informético 4,86 2,34 5,10 1,93 4,96 2,18

b Escala de 11 puntos (0, Mucho més bajo con su proveedor principal- 10, Mucho més alto)

* Diferencias significativas en los valores medios a p<0,10

Por ello, se aplica un andlisis de la varian-
za (ANOVA) a una serie de costes relacio-
nados, por una parte, con la ejecucién de
la politica de aprovisionamientos y, por
otra, con la implantacién y el uso de las
TIC por parte del minorista (ver cuadro 3).
Los resultados indican que las empresas
que realizan un mayor uso de las TIC no
perciben una estructura de costes de
aprovisionamiento (gestion y control) dife-

rente a la que declaran las empresas que
aplican las tecnologias mas tradiciona-
les. Sin embargo, valoran de media mayo-
res costes de coordinaciéon y de comuni-
cacion. En contrapartida, tampoco las
empresas que aplican las tecnologias
mas tradicionales perciben un coste de
utilizacion de las TIC significativamente
inferior a las empresas que han adoptado
las TIC mas avanzadas.
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CONCLUSIONES

El uso de las TIC para la gestion minorista
de electrodomésticos en Espana, aunque
se remonta a los anos 90, esta bastante
extendido entre los establecimientos aso-
ciados a centrales de compra. Practica-
mente todas las empresas encuestadas
utilizan las tecnologias de intercambio de
informacion tradicionales, el teléfono y
fax, y un porcentaje notable ha adoptado
el correo electrénico como medio habitual
de comunicacion interna y externa y el
software propio como una herramienta
fundamental para la mejora de su gestion.
Sin embargo, su uso es menor cuando se
trata de tecnologias mas recientes como
los portales web del proveedor con acceso
a minorista o la pagina web propia.

Es fundamental que las empresas es-
pafnolas de distribucién minorista que
aun no han adoptado las nuevas tecnolo-
gias inviertan en sus negocios para su
adaptacion, pues se ha demostrado —an-
to en la literatura previa, como en los re-
sultados de este trabajo— que su uso me-
jora la productividad de las empresas,
pues éstas obtienen de media mayores
beneficios a corto plazo, y mejores resul-
tados a largo plazo fundamentados en
una mejor adaptacion de los productos a
las necesidades de su demanda y en
unos niveles de lealtad de sus consumi-
dores mas elevados.

Los beneficios de las TIC sobrepasan
los resultados a nivel de establecimiento,
ya que también favorecen una mejora de
la relacion en la cadena de valor. En este
trabajo se demuestra que la inversion en
la implantacion y en el uso de las TIC mas
avanzadas mejora la comunicacion entre
el proveedor y el minorista, y contribuyen
a la formacién de relaciones de compro-
miso en el canal de distribucion.

Por tanto, para que las empresas mino-
ristas espanolas, y en especial las peque-
flas y medianas empresas, sean mas
competitivas, es imprescindible difundir
los beneficios que las TIC pueden aportar
a sus negocios, e incidir en la necesidad
de implantar TIC que no sélo se basen en
la consulta o en la peticion de informa-
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cion, sino en aquellas que aporten proce-
dimientos para reducir los costes de ges-
tién de la informacién en las relaciones
de canal. En concreto, las TIC que debe-
rian ser adoptadas son aquellas que per-
mitan gestionar los pedidos e inventarios,
intercambiar de forma eficaz y eficiente
informacion en el canal de distribucion
sobre la demanda, y sobre las condicio-
nes de otros factores del entorno, como
tendencias demograficas, econémicas, fi-
nancieras, legales, etc., que faciliten el
trabajo conjunto del proveedor y del mino-
rista como medio para servir al consumi-
dor final.

Uno de los objetivos de la difusion de
informaciéon debe pretender superar las
percepciones negativas sobre las TIC que
actualmente frenan su adopcioén. En este
trabajo se han aportado datos publicados
por el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio que indican que las principales
barreras para el uso de las TIC se basan
en una percepcion equivocada del sector
minorista de sus altos costes y del desco-
nocimiento de los beneficios que éstas
pueden aportar. Este trabajo aporta evi-
dencias que refuerzan la idea de que esta
percepcion es errdénea, pues los negocios
minoristas que usan en mayor medida las
TIC avanzadas no disponen de costes sig-
nificativamente mas elevados que las
que gestionan sus operaciones comercia-
les mediante tecnologias tradicionales.
Ademas, la inversion inicial que requiere
la adopcion de TIC puede ser recuperada
con el incremento de los beneficios a cor-
to plazo, con la mejora de la relacion en el
canal de distribucién, con la mejor adap-
tacion del surtido a las necesidades del
consumidory con la obtencion de clientes
mas leales.

Dada la importancia de las TIC para la
mejora de los resultados empresariales,
el sector minorista espanol no sélo debe
acelerar e intensificar la adopcion de su
uso para la gestion del negocio, sino que
deberia tratar de anticiparse al futuro y
ser receptivo a las innovaciones tecnolé-
gicas que pueden fomentar la generacion
de posiciones competitivas ventajosas
en los mercados minoristas. W
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El Principado de Asturias ocupa un territorio
préximo a los 10.000 kilémetros cuadrados y

tiene una poblacién que ronda el millén de ha-
bitantes.

Las principales poblaciones asturianas se
concentran en la zona central del principado,
desde la costa al interior, siguiendo los valles
mineros. La ciudad mas poblada es Gijén, con
cerca de 300.000 habitantes, seguida de la
capital autonémica, Oviedo, y de Avilés.

Otros municipios o concejos cuya poblacion
ronda los 50.000 habitantes son Siero, Lan-
greo y Mieres. No obstante, aunque el grueso
de la poblacién es urbana, en el Principado de
Asturias existe un gran nimero de poblacién
rural que vive en pequefios nucleos de pobla-
cién diseminados principalmente por las
montafias y valles de la region.

La economia del principado esta basada en un
sector terciario en crecimiento, un sector se-
cundario que se mantiene tras las reconver-
siones de la siderurgia y los astilleros y un
sector primario en retroceso.

Asi, el sector terciario en Asturias da trabajo
aproximadamente al 65% de la poblacién acti-
va, mientras que el secundario emplea a cerca
del 30%.

Ademas de industria pesada y de la mineria de
carbén, en el principado hay también una nu-

trida representacion de la industria agroali-
mentaria, encabezada por las empresas lac-
teas y las queserias, que han conseguido que
esta tierra reciba el sobrenombre de “pais de
los mil quesos”.

Desde hace varias décadas, el sector primario
asturiano se encuentra en franco retroceso y
hoy en dia da trabajo a sélo el 5% de la pobla-
cién activa, si bien en los ultimos afios se ha
registrado un notable incremento de la pobla-
cién joven en el sector.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadis-
tica, el valor en precios corrientes del Producto
Interior Bruto (PIB) agrario asturiano en 2007
se elevaba a 436.439.000 euros.

Las producciones agricolas mas importantes
del Principado de Asturias estan relacionadas
con el sector ganadero, es decir, son cultivos
que sirven como alimento para el ganado. No
obstante, Asturias lidera, por ejemplo, la pro-
duccién nacional de manzana para sidra y
también cuenta con una importante cosecha
de manzana de mesa y de otras frutas, cuya
produccién anual varia mucho dependiendo
de la climatologia.

En cuanto a la ganaderia, es de destacar la
produccién de leche de vaca que ha sido des-
de hace siglos un motor de la industria agroali-
mentaria local. Como ha ocurrido en otras re-
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giones, en los ultimos afos se ha producido
un descenso de la produccién que ha venido
acompafado de una fuerte reconversién en el
sector ganadero.

Junto con el vacuno de leche sobresale por
nimero de efectivos la cabafia de vacuno des-
tinado a carne. El principado cuenta con razas
autéctonas de ganado vacuno tanto en las tie-
rras de montafia como en las de los valles.
Muchas de las producciones agricolas y gana-
deras del Principado de Asturias estan ampa-
radas por marcas de calidad reconocidas a ni-
vel comunitario. Entre ellas cabe destacar la ti-
pica faba, el queso Cabrales, la carne de terne-
raylasidra.

El subsector pesquero es también muy impor-
tante en la economia regional. Asi, Asturias cap-
tura al afio alrededor de 18.200 toneladas de
especies marinas, de las que el 98% correspon-
de a peces. Entre éstos, las principales produc-
ciones regionales son la caballa, la sardina, el
bonito y la merluza. También es significativa la
produccién de moluscos y crustaceos, entre
los que destacan los percebes y centollos. La
flota pesquera asturiana esta compuesta por
unos 400 buques y en esta comunidad auténo-
ma hay 18 cofradias de pescadores.

Junto con la agricultura y la ganaderia, y direc-
tamente relacionado con ellas, esta el sector
forestal, cuya aportacién a la economia regio-
nal es también importante.

En los dltimos afos se ha producido un au-
mento de la produccién ecoldgica. La superfi-
cie dedicada a este tipo de producciones en
2007 ascendia a 6.630 hectareas, de las que
la mayor parte correspondia a pastos y cam-
pos de forraje.

Asimismo, al finalizar 2007 el nimero de ex-
plotaciones ganaderas que habia al acabar el
mencionado afio ascendia a 146, de las cuales
casi 95 eran explotaciones de vacuno, tanto
de carne como de leche.
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ESTRUCTURA DE LAS EXPLOTACIONES

AGRARIAS EN ASTURIAS

NUMERO DE SUPERFICIE
Cultivos EXPLOTACIONES (HA)
Explotaciones con tierras 30.816
Superficie de las explotaciones 656.612
Tierras labradas 22.225
Tierras para pastos permanentes 370.927
Otras tierras 263.460
Cultivos herbaceos 16.872
Frutales 5.279
Vifedo 52

Fuente: INE.

PRINCIPALES PRODUCCIONES

GANADERAS EN ASTURIAS

CABEZAS

Vacuno de carne 398.000
Vacuno de leche 91.000
QOvino 57.000
Caprino 27.000

Produccién de

leche de vaca 586 millones de litros

Fuente: MARM.
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PRINCIPALES PRODUCCIONES AGRICOLAS

EN ASTURIAS
Producto PRODUCCION 2007 (TONELADAS)
Alubias 1.000
Manzana de mesa 4.000
Manzana de sidra 35.000
Patata 52.000
Vino y mosto 3.000 hectolitros
Maiz 1.500
Maiz forrajero 480.000
Alfalfa 3.000
Col-repollo 1.800
Cebollas 2.400
Lechuga 5.000

Fuente: MARM.
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industria
alimentaria

| sector alimentario de Asturias en

relacién al sector industrial de esta

comunidad auténoma participa con
el 14,3% del empleo (8.986 personas sobre
un total de 63.014] y el 13,1% de las ventas
netas de producto, con mas de 1.706 millo-
nes de euros sobre un total cercano a 13.041
millones de euros.
El consumo de materias primas en el sector
asciende a 800 millones de euros y el
numero de empresas es de 746. La mayor
facturacion procede del subsector de
industrias lacteas, con mas de 1.005
millones de euros, seguido a larga distancia
de otros productos diversos con 158
millones de euros.

En ndmero de personas ocupadas, el primer

subsector es el de pan, pasteleria y galletas
con 2.612 personas, seguido de industrias
lacteas (2.429). En cuanto a empresas, 614
cuentan con menos de 10 empleados, 114
tienen de 10 a 49, otras 16 empresas de 50 a
199, y 2 superan los 200 empleados.

La comunidad auténoma de Asturias
participa, sobre el total nacional, con el 2,17%
de las ventas de la industria alimentaria, el
1,81% en consumo de materias primas, el
2,35% en nimero de personas ocupadas y el
1,48% en inversion en activos materiales.

Consumo alimentario

| consumo per cdpita anual en

los hogares de Asturias de los

principales grupos de productos
alimenticios es el siguiente: huevos, 178
unidades; carne, 57,2 kilos; productos de
la pesca, 34,3 kilos; leche, 97,9 litros;
pan, 53 kilos; legumbres, 4,2 kilos; acei-
te, 18,7 litros; vinos, 12,4 litros; frutas y
hortalizas, 135,9 kilos; bebidas refrescan-
tes, 36,1 litros, y cerveza, 7,4 litros. Den-
tro de estos grupos Asturias supera el
consumo medio nacional en huevos (35
unidades), leche (15,4 litros), pan (9,6
kilos), carnes (6,6 kilos), productos de la
pesca (6,1 kilos), aceite (4,9 litros), vinos
(2,3 litros) y legumbres (0,9 kilos); no es-
td en los pardmetros medios en ninguno
de estos productos; mientras que se en-
cuentra por debajo de la media en frutas
y hortalizas (-12,4 kilos), cerveza (-8,4 li-
tros) y bebidas refrescantes (-6,2 litros).
Entre los productos alimenticios en los
que los hogares asturianos lideran el con-
sumo nacional se encuentran la carne de
pollo, con 15,7 kilos por persona al afio;
en mariscos y moluscos frescos, con 6,7
kilos frente a una media de 4,9 kilos; en
yogur, del que un asturiano consume al
afio 12,9 kilos, frente a una media nacio-
nal de 9,7 kilos; bollerfa, galletas y cerea-
les, con 14,3 kilos frente a 12,1 kilos de
media nacional; productos navidefios, de
los que cada asturiano consume 1,1 kilos
al afo, frente a 780 gramos; aztcar, con
6,4 kilos frente a 4,25 kilos, y vinos con
denominacién de origen, de los que cada
asturiano bebe 5,1 litros, frente a una
media nacional de 2,6 litros. Asimismo,
ostentan el mayor consumo de sidra, de
la que beben el triple de la media nacio-
nal, situada en 290 mililitros por persona
y afio. Asturias es la segunda mayor con-
sumidora de miel, sélo superada por Ga-
licia; carne de vacuno, después de Canta-
bria, y cafés e infusiones, por detrds de
Canarias. Los asturianos también se en-

cuentran notablemente por encima de la

media en consumo de huevos, carnes
transformadas, productos de la pesca, le-
che y derivados ldcteos, mantequilla,
queso, nata, pan, chocolate, aceites, le-
gumbres, vinos, salsas y mayonesa, entre
otros alimentos.

Por el contrario, son los menores consu-
midores de frutos secos, con 2,1 kilos por
persona al afio, cuando la media nacional
alcanza 2,7 kilos, y de zumos y néctares,
de los que cada asturiano bebe 8,3 litros
frente a 11 litros de media nacional. Jun-
to a ello, son los que presentan los segun-
dos consumos mds bajos de cerveza, de-
trds de Galicia. Otros productos en los
que Asturias se encuentra por debajo de
los pardémetros medios son: carne de ovi-
no/caprino, carne de cerdo, arroz, pesca-
dos congelados, patatas procesadas, fru-
tas y hortalizas frescas, transformadas y
congeladas, aceite de semillas, platos pre-
parados, agua mineral, vinos espumosos,
bebidas espirituosas, gaseosas y bebidas
refrescantes, entre otros.

El gasto anual per cdpita en productos
alimenticios destinados al consumo en el
hogar en Asturias asciende a 1.383,64

euros.
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Comercio y turismo

sturias avanza entre las regiones es-

pafiolas con una mayor importancia

del sector servicios; las actividades
comerciales, turisticas y de restauracién pre-
sentan distintas particularidades en esta co-
munidad auténoma.
En Asturias se contabilizan 26.482 actividades
comerciales minoristas que alcanzan una su-
perficie de venta de 2.412.115 m? (el comercio
de alimentacion representa el 39,1% de las li-
cencias y un 16% de la superficie de venta):

M El comercio tradicional de alimentacion re-
gistra 9.663 establecimientos con 187.194
m? (la superficie media llega a los 19,4 m?
y es notablemente inferior a la media espa-
fiola, que alcanza los 28,6 m?).

B Lasaladeventaminoristaenrégimen de li-
breservicio ocupa 361.156 m? y se reparte
entre 453 establecimientos. Alimerka
cuenta con un 29,6% de la superficie, El Ar-
bol con un 16,6%, el Grupo Carrefour con un
15,3%, Hijos de Luis Rodriguez con un 7,5%
y El Corte Inglés con un 7,2%. Otras empre-
sas relevantes son Eroski, Mercadona o
Economatos Hunosa.

M En cuanto a los establecimientos, desta-
canlos 136 de Alimerka, los 105 de El Arbol,
los 78 de Dia o los 37 de Hijos de Luis Rodri-
guez.

B Por formatos, los pequefios supermerca-
dos (hasta 399 m?) suponen un 4,7% de la
superficie (se contabilizan un total de 61);
los medianos supermercados (400-999
m2] superan el 38,7% de la superficie de
venta en los 215 establecimientos instala-

Plaza de Trascorrales.

dos; hay 82 grandes supermercados (mas
de 1.000 m?) que alcanzan una participa-
cién en la superficie del 30,6%; los 12 hiper-
mercados de la regién suponen un 15,7%
de la superficie en libreservicio, y, por dlti-
mo, los 83 establecimientos de descuento
representan un 10,2% de la superficie de
venta (casi un 22% de los descuentos
cuenta con aparcamiento).

Por otra parte, en Asturias se registran 17 cen-
tros comerciales que ocupan una superficie
de 445.914 m?: 2 en Avilés (11.297 m?), 1 en
Corvera de Asturias (78.000 m?), 7 en Gijén
(100.505 m?2], 1 en Mieres (22.000 m?), 3 en
Oviedo (74.820 m?), 1 en San Martin del Rey
Aurelio (25.000 m?) y 2 en Siero (134.292

m?). Al mismo tiempo, esta regién concentra
menos del 2,2% del comercio ambulante y en
mercadillos que se desarrolla en el conjunto
del pais; esto es, hay registradas 560 licen-
cias sobre un total de 25.706.

La estructura distributiva de Asturias se ver-
tebra en torno a tres areas comerciales:

B Avilés. Aglutina un total de 168.472 perso-
nas, puesto que la cabecera de drea cuenta
con 83.320 habitantes y, ademas, se esti-
ma que otros 85.152 consumidores se
desplazan hasta esta zona para realizar
gran parte de sus compras.

M Gijén. El municipio cabecera de area se
acerca a los 274.000 habitantes, aunque

AREAS COMERCIALES DE ASTURIAS

GASTO POR HABITANTE MERCADO POTENCIAL MERCADO POTENCIAL
MUNICIPIO CABECERA POBLACION (ALIMENTACION MAS NOALIMEN) ~ MERCADO POTENCIALLOCAL  RESTO AREAY TURISMO TOTAL
DE AREA COMERCIAL CABECERA DE AREA (euros) (millones de euros) (millones de euros) (millones de euros)
Avilés 83.320 3.568 297 39 336
Gijon 274.037 4.002 1.097 158 1.255
Oviedo 216.607 4.002 867 248 1.115

Fuente: Fundacion La Caixa (2008), Anuario Econémico de Espana 2008, Barcelona.
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SUBAREAS COMERCIALES DE ASTURIAS

MUNICI[’IO CABECERA POBLACION ’ GASTO POR HABITANTE ~ MERCADO POTENCIAL LOCAL
DE SUBAREA COMERCIAL CABECERA DE SUBAREA (euros) (millones de euros)
Cangas de Onis 6.599 3.796 25

Grado 10.950 3.370 37

Llanes 13.627 3.370 46

San Martin del Rey Aurelio 19.115 3.370 64

Siero 49.491 3.327 165

Fuente: Fundacion La Caixa (2008), Anuario Econémico de Espaia 2008, Barcelona.

Pola de Siero.

adicionalmente 297.250 consumidores
acuden a las actividades comerciales de
esta zona.

B Oviedo. Esta area comercial sirve de refe-
rencia a 717.722 habitantes —216.607 es-
tan en el municipio cabecera de area y
501.115 gravitan desde otros municipios
cercanos—. Se configura como el principal
foco de atraccién comercial en la comuni-
dad auténoma.

En la vertiente del comercio al por mayor des-
tacan 24 autoservicios mayoristas instalados
en la region asturiana que alcanzan un total
de 35.661 m?. Entre ellos hay 8 estableci-
mientos Max Descuento del Grupo Arbol
(7393 m?), 7 establecimientos de Malaquias
Morales (5.550 m?), 4 establecimientos de Hi-
jos de Luis Rodriguez (2.350 m?), 3 estableci-
mientos del Grupo Supercash (11.000 m?) y
un establecimiento de Makro (8.097 m?).

Otro pilarimportante del comercio al por mayor
es Mercasturias, inaugurada en 1988, que ca-

Tienda Rico, Rico. Llanes.

naliza la distribucién de frutas y hortalizas, y
otros productos, a toda lacomunidad y a buena
parte de las provincias limitrofes (cerca de
80.000 toneladas anuales, con un valor proxi-
mo a 70 millones de euros]. Cuenta con una
superficie de 113.000 m? donde desarrollan su
actividad 38 empresas (19 son mayoristas del
Mercado de Frutas y Hortalizas, y el resto se
dedica a otras actividades de distribucion, lo-
gistica y servicios complementarios).

HOSTELERIA Y RESTAURACION

Asturias cuenta con el atractivo turistico de
Sus recursos naturales. Montafias, mar, pla-
yas, lagos, fauna y flora influyen notablemen-
te en las costumbres, tradiciones y cultura de
esta comunidad auténoma. Conscientes de
esta potencialidad se ha creado la Red Regio-
nal de Espacios Naturales Protegidos para la
conservacion y estudio de los recursos natu-
rales diferenciando, ademas, entre reservas
de la biosfera, parques nacionales, parques
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naturales, reservas naturales, paisajes prote-
gidos y monumentos naturales. Asturias es la
tercera comunidad auténoma con mas espa-
cios certificados y cuenta con la implantacion
pionera de la Carta Europea de Turismo Soste-
nible en Somiedo.

Las empresas turisticas de Asturias han aposta-
do durante los Ultimos afios por una estrategia
basada en la calidad. Por ejemplo, en 1994 crea-
ron la primera marca de calidad regional, Club de
Calidad Casonas Asturianas, orientada a los pe-
quefios hoteles situados en zona rural. En la ac-
tualidad continda impulséndose la calidad con
la puesta en marcha de otras marcas como, por
ejemplo, Mesas de Asturias, Excelencia Gastro-
némica, dirigida a establecimientos de restaura-
cion, o Aldeas Asturias Calidad Rural, dirigida a
casas de aldeas y apartamentos rurales.

El visitante encuentra confortables y moder-
nos hoteles en las principales ciudades de la
comunidad auténoma (Oviedo, Gijén y Avilés)
y excelentes alojamientos en el entorno rural.
Hoteles, casas de aldea, apartamentos, cam-
pings, hostales, pensiones y albergues con-
forman un conjunto de posibilidades de aloja-
miento para los mas variados perfiles de turis-
ta que visita Asturias.

La informacidn sobre pernoctaciones anuales
indican, cuando se contabilizan las realizadas
tanto en hoteles como fuera de los mismos, que
en Asturias se acercan a la cifra de 18 millones.
Avilés aglutina 260.000 pernoctaciones y ex-
cursiones, Gijén cerca de 1,5 millones y Oviedo
sobrepasa los 1,8 millones, segun la informa-
cién publicada por Fundacién La Caixa.

De forma complementaria, el Instituto Nacio-
nal de Estadistica (INE) indica que durante el
afo 2007 en Asturias se contabilizaron
3.426.279 pernoctaciones en hoteles
(3.054.132 de residentes en Espafia y



E
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Plaza del Ayuntamiento, Gijén.

372.147 de residentes en el extranjero], laes-
tancia media sobrepasa los 2 dias (2,12); ade-
mas, se estima que funcionaron 633 hoteles
en el afio 2007 que ofertaban un total de
23.422 plazas generando 3.058 puestos de
empleo directos (la ocupacion media durante
la semana era del 39,5%, mientras que se ele-
vaba al 47,7% durante el fin de semana).

La gastronomia en Asturias es otro de los pila-

res que sustentan su atractivo turistico y los
restauradores son conscientes de esta cir-
cunstancia, siguiendo un recetario tradicional
al que incorporan progresivamente nuevos
elementos culinarios (Mesas de Asturias, Ex-
celencia Gastronémica). Asturias es tierra de
montafias, verdes pastos, frondosos bosques,
rios y rias, mar y vegas fértiles; esta heteroge-
neidad geografica facilita la disposicién de un

surtido variado de pescados, mariscos, car-
nes, verduras, frutas y quesos.

Desde la perspectiva concreta de la restauracion,
Asturias cuenta con 10.296 actividades de restau-
racién y bares. Por tipo de establecimiento, se es-
tima que existen 1.242 restaurantes en la comu-
nidad, mientras que hay 6.123 bares y cafeterias.

Vicror J. MARTIN CerDeRO

COMERCIO, TURISMO Y RESTAURACION EN LOS MUNICIPIOS DE ASTURIAS CON MAS
DE 10.000 HABITANTES
COMERCIO COMERCIO SUPERFICIE RESTAURACION INDICE INDICE INDICE DE
POBLACION ~ MAYORISTA ~ MINORISTA  MINORISTA Y BARES COMERCIAL  COMERCIAL  RESTAURACION INDICE
(2007) (ACTIVIDADES)  (ACTIVIDADES) (M) (ACTIVIDADES) MAYORISTA*  MINORISTA * Y BARES * TURISTICO *

Aller 13.193 16 287 23.494 115 6 22 21 5
Avilés 83.320 204 2.174 202.683 416 105 220 129 40
Cangas del Narcea 15.127 47 348 27.617 148 17 29 32 12
Carreno 10.826 60 295 23.989 156 39 20 33 36
Castrillon 22.772 30 378 32.066 152 13 34 50 33
Corvera de Asturias  15.723 29 251 45.269 150 13 42 36 1
Gijon 274.037 1.110 5.939 524.305 2.577 593 1.002 1.049 306
Gozén 10.723 15 267 19.783 156 6 21 28 21
Grado 10.950 27 425 31.234 99 11 31 24 2
Langreo 45.668 110 849 73.006 301 43 85 101 3
Laviana 14.312 24 285 21.701 94 8 22 23 4
Lena 13.009 27 324 27.563 114 11 25 26 12
Llanera 13.382 261 288 56.044 131 136 27 33 10
Llanes 13.627 59 591 33.021 384 36 36 69 119
Mieres 44.992 100 901 77.839 449 43 116 108 11
Oviedo 216.607 784 6.188 563.146 1.875 360 649 726 329
San Martin del

Rey Aurelio 19.115 32 339 30.120 100 12 43 33 3
Siero 49.491 457 1.165 251.663 498 202 185 145 44
Tineo 11.539 51 288 19.603 113 18 25 19 7
Valdés 13.838 64 369 21.384 105 29 26 27 27
Villaviciosa 14.520 52 479 25.775 239 18 29 47 56
* Participacion sobre un total nacional de 100.000 unidades.
Fuente: Fundacion La Caixa (2008), Anuario Econémico de Espana 2008, Barcelona.
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Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada
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Afuega’l Pitu DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA
La zona delimitada es el escenario natural que se articula en torno a los rios Nalén y Narcea.
Los municipios que integran esta zona son: Morcin, Riosa, Santo Adriano, Grado, Salas,
Pravia, Tineo, Belmonte, Cudillero, Candamo, Las Regueras, Muros del Nalén y Soto del
Barco del Principado de Asturias. Es un queso graso que puede ser fresco o madurado, elabo-
rado con leche entera pasteurizada de vacas sanas de la raza Frisona y Asturiana de los Valles.
De pasta blanda, de color blanco o bien anaranjado rojizo si se le aflade pimentén. En los que-
sos que tengan un periodo de maduracién de 60 dias no serd requisito la pasteurizacién de la
leche. De forma troncénica o de calabacin, con un peso entre 200 y 600 gramos, tiene corte-
za natural y consistencia variable. Se elaboran cuatro variedades, Atroncau Blancu, Atroncau
Rosu, Trapo Blancu y Trapo Rosu. Se producen mds de un millén de litros de leche con des-
tino a la elaboracién de quesos con DOP. El Consejo Regulador tiene registradas 12 quese-
rias que comercializan mds de 130.000 kilos de queso, que se distribuyen en su totalidad en

el mercado nacional.

Cabr ales DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona de produccién y elaboracién de queso comprende 18 términos municipales de la co-
marca de Cabrales y 3 municipios de Pefiamellera Alta, en el Principado de Asturias. Se ela-
bora con leche cruda de vaca o con mezcla de leche de oveja y cabra. El proceso de madura-
cién oscila entre 3 y 6 meses y se efecttia en cuevas naturales de la comarca de Cabrales. De
forma cilindrica irregular, su peso es de 1 a 2 kilos, de corteza blanda, untuosa, de color ama-
rronado anaranjado, despide un fuerte olor muy caracteristico. Mantecoso al paladar, ligera-
mente picante y con un intenso retrogusto de excelente calidad. Estdn censadas mds de 3.500
cabezas de ganado en 71 explotaciones ganaderas que producen 5 millones de litros de leche al
afio. Las 40 queserifas registradas producen y comercializan una media anual de 500.000 kilos

de queso, que se destinan en su totalidad al mercado nacional.

Gamonéu (Gamonedo) DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA
La zona geogrdfica estd situada en el Parque Nacional de Picos de Europa y los municipios
que la integran son Cangas de Onfs y Onis en el Principado de Asturias. Es un queso graso,
madurado, de corteza natural, elaborado con leche de vaca, oveja y cabra o con mezclas. Que-
so de forma cilindrica, entre 0,5 y 7 kilos, la consistencia de la pasta es dura o semidura, su co-
lor en el interior es blanco o blanco-amarillento y en el exterior es peculiar, ya que se produce
como consecuencia del ahumado. Su sabor presenta un predominio suave de humo y ligera-
mente picante. En boca evoluciona a mantecoso y con regusto persistente a avellanas. Las va-
riedades autorizadas son las tradicionales “Gamonéu” o “Gamonedo” del Puerto y “Gamo-
néu” o “Gamonedo” del Valle. En el Consejo Regulador figuran inscritas 9 explotaciones ga-
naderas y mds de 800 cabezas de ganado, que producen mds de 800.000 litros de leche con
destino a la elaboracién del producto. Estdn registradas 9 queserias que comercializan

70.000 kilos de queso con DOP.
[ ] , L[] . .
Sidra d’Asturies (Sidra de Asturias)
DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

El 4mbito amparado es la comunidad auténoma de Asturias. Los lagares se encuentran en
Oviedo, Gijén y Villaviciosa, principalmente. Como concejos productores de manzana de
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sidra destacan los dos tltimos m4s Siero, Colunga, Nava, Llanes, Langreo, Pilofia, Cangas de
Onfs, Onis y Caravia. La sidra es el producto resultante de la fermentacién del mosto natural
fresco de manzana de sidra, que contiene exclusivamente gas carbénico de origen endégeno.
Su graduacién alcohélica minima es de 4,5°. Se elaboran tres tipos de sidra: la natural, de es-
canciado tradicional; la denominada de nueva expresion, filtrada y clarificada, y la espumosa,
que se elabora a partir de 22 tipos de manzana. La superficie destinada al cultivo de manzano
de sidra con DOP supera las 490 hectdreas. Se encuentran inscritos mds de 300 productores
y 18 empresas elaboradoras de sidra natural. La produccién media anual es de 9,5 millones

de litros, de los que se comercializan 1,6 millones de litros con DOP.

TCI' nera AStlll' iana INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

Lazona de produccién, crianza y engorde del ganado amparado por la IGP abarca todo el te-
rritorio de la comunidad auténoma del Principado de Asturias. Los animales utilizados para
la produccién de la carne protegida por esta IGP serdn de las razas Asturiana de los Valles, Astu-
riana de la Montafa y sus cruces entre sf; serdn igualmente admitidos cruzamientos entre ma-
chos puros de esas dos razas con hembras procedentes genéticamente de las razas autéctonas as-
turianas. El amamantamiento de los terneros es obligatorio en los cinco primeros meses, el resto
del perfodo alimentario es a base de pastos y concentrados aprobados por el Consejo Regulador.
La edad mdxima de sacrificio es de un afio para los animales de la categorfa comercial Ternera y
de 18 meses para el Afojo. En el CR figuran inscritas 4.800 explotaciones, 60.108 vacas ma-
dre, 10 mataderos, 14 salas de despiece y 202 carnicerfas autorizadas. La comercializacién
media anual supera los 4 millones de kilos.

ChOSCO de Tineo INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

La zona de elaboracién de este embutido se extiende a los municipios de Tineo, Allende,
Belmonte de Miranda, Cangas de Narcea, Salas, Somiedo, Valdés y Villalén en el occidente
y suroccidente del Principado de Asturias. El producto amparado por la Indicacién Geogré-
fica Protegida (IGP) Chosco de Tineo es un embutido crudo-curado y ahumado en ciego de
cerdo. Los ingredientes que se emplean en su elaboracién son: 80% como minimo de cabe-
cera de lomo y 15% como minimo de lengua, sal, pimentdn y ajo. La tripa que se utiliza co-
mo cobertura del chosco es el ciego del cerdo, de ahf su forma redondeada e irregular. Su co-
lor caracteristico es el rojizo, mds o menos intenso segtin la carne utilizada y la concentracién
de pimentén. Su sabor es agridulce con un suave toque ahumado. Los choscos pueden co-
mercializarse en piezas enteras, crudos o cocidos, y también en trozos o loncheados. Al ser
muy reciente la puesta en marcha de esta Indicacién Geogréfica Protegida, en el Consejo
Regulador no existen datos sobre el nimero de industrias elaboradoras y cantidad de pro-
ducto comercializado, aunque en la actualidad hay 8 industrias cdrnicas que elaboran Chos-
co de Tineo y venden su produccién en Asturias, que podrian recibir autorizacién para co-

mercializar el producto con la IGP.

Faba AStlll' iana INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

La zona de produccién de las judfas secas amparadas estd constituida por los terrenos ubica-
dos en el territorio de la comunidad auténoma del Principado de Asturias. La produccidn se
centra en fincas de labor de unos 3.000 metros cuadrados de superficie media y de hasta
80.000 metros cuadrados de superficie méxima, localizadas en las riberas de los rios o zonas

llanas donde es posible la utilizacién de maquinaria de cultivo. La zona de elaboracién y en-
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Almguos de Convie

vasado coincide con la de produccién. La IGP ampara aquellas judias secas, separadas de la
vaina, de la variedad tradicional Granja Asturiana. El grano es oblongo, largo y aplanado. Las
judfas secas amparadas deberdn pertenecer a las categorias comerciales Extra y Primera. Los
granos deben estar enteros, sanos y con un contenido en humedad mdximo del 15%. En el
Consejo Regulador estdn registrados 213 productores y la superficie de cultivo inscrita supe-
ra las 115 hectdreas. La produccién media anual es de unos 210.000 kilos, de los que
170.000 pertenecen a las categorfas Extra y Primera. Las 26 empresas inscritas, 22 de ellas

Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada

con actividad, comercializan 100.000 kilos al afio con IGP.

Agricultura ecolégica en Asturias

n Asturias hay 5.530 hectareas de
E agricultura ecoldgica, de las que al-

go mas de 4.800 ha se encuentran
calificadas, 471 ha aparecen en conversion
y las restantes 1.350 ha estan en su primer
ano de préacticas. Atendiendo a su superfi-
cie, los pastos y praderas ocupan el primer
lugar, con mas de 6.350 ha, seguidos a mu-
cha distancia por los frutales (120 ha) y los
bosques (107 ha).
El nimero total de operadores ecoldgicos
asturianos llega a las 227 personas, de las
que 181 son productores, 40 elaboradores
y 17 comercializadores. En esta comunidad

autobnoma hay 146 explotaciones ganaderas ecoldgicas.
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FRINCIPADO DE ASTURIAS

h‘EF.lD DE LA PRODUCCION

Destacan 86 dedicadas al vacuno
de carne, 22 al ovino de carney 16 a
la apicultura. Hay también 9 explota-
ciones de vacuno de leche y 9 de
caprino de carne. Ademas se en-
cuentran en actividad 20 agroindus-
trias ecoldgicas vinculadas a las pro-
ducciones vegetales y 37 a las pro-
ducciones animales. Entre las pri-
meras, el grupo mas importante es
el de la panificacion y pastas alimen-
ticias (7), seguidas por las bodegas
y embotelladoras (6). Dentro de las
segundas, las mas importantes son

las de carnes frescas, con 17, y los mataderos, con 7.
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Hay muchas cocinas en Asturias,
cConserv as porque el ancestral aislamiento de
los diferentes valles propici6 utili-
zaciones variadas de los alimen-
tos, que presentan una gran di-
versidad por las condiciones
climaticas y edafologicas que
cada valle tiene. Por este mo-

tivo hay contabilizados mas de
cuarenta quesos diferentes, to-
dos con unas caracteristicas

muy interesantes. Por la misma
razon, una misma raza de vacu-
no se presenta con caracteristi-
cas morfologicas y funcionales
muy diferentes, segun que se
haya desarrollado en valles o en
la montana. La Asturiana de los
Valles, bien alimentada, presenta
una conformacion muy buena pa-
ra la produccion de carne, en tan-
to que la de la Montana, mucho

BB B s it | B » . .
Mg T 1 :I-'-Jf- mas pequena, es 1mas apropla-

i : .
| I da para su explotacion como

L la
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AT O AT & f”,ln' i raza de doble aptitud: de tiro

y de leche.

OJEDA. Gijon y Candas (ASTURIAS)/Las Palmas de GC y Arrecife (CANARIAS). Giner. [1960]. Papel sobre cartulina. 24 x 34.
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EL HORREO. ASTURIAS. [1910]. Papel
litografiado cuché. 32,8 x 47,2.

diferentes comarcas asturianas es hoy

mucho mas facil, pero el respeto que se
tiene en esta region a las raices hace que todavia
hoy puedan apreciarse muy notables diferen-
cias, que se hacen patentes en las producciones,
la cocina y la gastronomia. El fenémeno se apre-
cia en los valles sobre todo, pero también hay
particularidades en el litoral, debido a que es
mucha la distancia (mas de trescientos kiléme-
tros) entre las dos puntas del principado y a que
la diversidad de costas, unas veces suavesy are-
nosas y otras rocosas y escarpadas, hace que el
habitat propicie diversidad de opciones para las
muy variadas especies marinas. La riqueza en
pescados y mariscos es notable y la forma de co-
cinarlos difiere, dando lugar a una muy variada
cocina marinera, en la que confluyen y con éxito
las mas ancestrales recetas con las modernas,
muchas veces imaginativas y muy bien acepta-
das, que quizas tienen su mas elocuente ejemplo
en la transformacién de la contundente fabada
tradicional, con su complejo “compango”, en la
ligereza de unas “fabes” con almejas o con boga-

vante, faciles de digerir, pero muy dificiles de
elaborar, porque hay que afinar mucho en el
punto para que las propiedades organolépticas
de la legumbre y de los mariscos se muestren en
todo su esplendor.

Aunque cuenta la leyenda que Pelayo aliment6 a
sus exiguas tropas con una monumental fabada,
que tuvo efectos energizantes tan notables que
hicieron posible el rechazo del invasor, es l6gico
pensar que o la fabada se hizo con habas o que se
recurrio a otros ingredientes, diferentes a las
alubias, en la elaboracién del rancho previo al
combate. Las “fabes” llegaron de América, aun-
que hay asturianos que afirman que siempre
existi6 en Europa una variedad de alubia autéc-
tona, de la que no quedan rastros y aunque esta
teoria tenga el apoyo de algunos autores france-
ses, que buscan el origen del cassoulet meridio-
nal, plato estrella de la cocina francesa, en las
mismas habichuelas, todo parece demostrar que
la fabada no empez6 a cocinarse en Asturias has-
ta bien entrado el siglo XIX, porque hasta enton-
ces la legumbre basica de los pucheros de la re-
gion fue el garbanzo, al que, segun parece, se le
agregaban ingredientes muy similares a los ac-
tuales, procedentes de la chacineria asturiana.
Asturias tiene la suerte de disponer de las nece-
sarias condiciones para producir la mejor alubia
del mundo, la de mas elegante sabor, la mas sua-
ve, la de menos piel, de textura mantecosa, y de
composicién ideal para armonizarse con el com-
pango, absorbiendo los sabores. Es una alubia
maravillosa, grande, blanca, que se cria casi en su
totalidad en pequenos huertos, en los que se han
de seguir unas muy estrictas reglas de produc-
cion, tratamiento, recoleccion y seleccién para
poder disfrutar del distintivo del Consejo Regula-
dor de la Indicacién Geografica Protegida.

El compango, de matanza, es un componente
fundamental de la fabada clasica, pero no hay
una norma fija en su enumeracion, que se adap-
ta perfectamente a la disponibilidad de compo-
nentes, a los que solo se les exige la coherencia
necesaria para obtener armonia, que debe ser
mucha, en la obtencién de este plato. Pueden
ser muy sencillos, solamente tocino y morcilla,
que fue durante mucho tiempo la tipica de la re-
gion, a la que alude Anton Rubin que se deshace
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en elogios sobre su sabor y poder nutritivo y re-
confortante, pero también hay fabadas “de lujo”,
cada vez mas frecuentes, en las que alternan con
las chacinas anteriormente mencionadas el cho-
rizo, el jamoén, la oreja y el rabadal. Se puede
prescindir de alguno e incluso no debe cerrarse
la admision de alguna chacina nueva, pero lo que
es imprescindible es que sean de la calidad ade-
cuada, que tengan la oportuna maduracién y que
sobre todo la morcilla, tenga un cuidado punto
de ahumado.

Luis Antonio de Vega asegura haber escuchado a
los pescadores que el bonito mds sabroso, el més
fino y el de mejor calidad es el que se captura en-
tre las provincias de Lugo y Cantabria, es decir
en Asturias. Quizds por este motivo ha sido por
lo que en Oviedo he comido el mejor bonito en-

MIAU. Candas (ASTURIAS). 1954. Papel litografiado. 25,7 x 17,2.

cebollado y en Candas un guiso inolvidable en el
que participan, ademdas de ajos y cebollas, pi-
menton picante y perejil, que finalmente se aro-
matizan con un buen vinagre que le da un punto
estupendo. Hacen también el bonito estofado y
una interesante especialidad, el bonito en rollo,
que se hace picando finamente la carne y elabo-
rando, con huevos batidos y cebolla, una especie
de “tartare”, con el que se forma un cilindro que
se frie y se sirve con una salsa de tomate.
El rape esta presente en todas nuestras costas,
pero el “pixin negro” que se pesca en Asturias es
distinto, porque su textura es més firme y su sa-
bor mas intenso. La preparacién culinaria de
eleccion es a la cazuela, en la que el vino blanco
participa notoriamente. Es muy superior a las
elaboraciones en salsa, estofado, con mejillones
o alangostado. La merluza tiene muchas prepa-
raciones tipicas asturianas y entre todas ellas
destaca cuando la hacen a la sidra, porque en-
tonces resulta excelente. Aunque no es facil de
encontrar; si le ofrecen una chopa a la sidra,
aproveche la oportunidad, porque este belli-
simo pescado, de tonos verdes y azules, que
tiene la particularidad de que cambia de se-
xo0 con la edad (cuando dejan de ser fértiles
como hembras se convierten en machos), es
una joya de la cocina asturiana, que se pre-
para mejorando la textura con una yema de
huevo cocido y unas almendras machadas en
mortero, que se anaden a la chopa cortada
en rodajas y se cuece todo, lentamente, en
una cazuela a la que se le afiade la sidra ne-
cesaria para cubrir el pescado.
La furagana es la lubina pequefia y la robayi-
za, la grande; las dos, en caldo corto, acom-
panadas con verdura, guisadas con patatas o
a la plancha, estan buenisimas. Besugo, me-
ro, sardinas, xarda (caballa), rodaballo, palo-
meta, mero y una lista muy larga de pesca-
dos tienen su sitio destacado en una cocina
que respeta siempre al producto, resaltando
los valores tradicionales de frescura, calidad
y punto de coccién, conformando una gas-
tronomia muy honesta, natural y de altisima
calidad. Con los pescados de mds espinas
(escorpenas, maragotas, gallinetas, cabrillas,
etc.), que son muy sabrosos, aunque de difi-
cil comercializacion, se hacen unas excelen-
tes calderetas, que fueron la comida tradi-
cional de pescadores, hoy convertida en pla-
to de lujo, tras la sustitucién de las especies
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LA ESTRELLA DE GIJON

LA ESTRELLA DE GIJON. Gijén (ASTURIAS). Barba [1960].
Papel litografiado sobre cartén. 33,5 x 48.

iniciales por otras como la langosta, los langosti-
nos, el bogavante, etc.

Mencion especial merece el salmén, que en pri-
mavera remonta los rios asturianos. Llega per-
fectamente cebado en un excelente estado de
carnes y cuando se puede disponer de uno de
ellos se celebra una auténtica fiesta. Cuentan
que antes habia mas. Tantos que llegaron a ser
una comida de recurso que se proporcionaba a
los mineros continuadamente, por lo que éstos,
hartos de repetir plato, revindicaron, mediante
huelga, la aportacion de otras elaboraciones cu-
linarias. No esta claro que sea verdad, ni siquiera
parece probable, porque desde que se tienen es-
tadisticas no se observa que las capturas de sal-
moén hayan disminuido, aunque si es cierto que,
por razones poco conocidas, entre las que siem-
pre se alude a la contaminacién de los cauces
fluviales, la afluencia difiere entre unos afios y
otros.

Las aguas, casi siempre muy batidas, del litoral
asturiano son muy propicias para la cria de los
diferentes moluscos y crustaceos. Los percebes

LA PRAVIANA. Oviedo (ASTURIAS) [1950]. Papel
litografiado. 63 x 90. “CAMARERO”.

son excelentes; la fiocla, que es el nombre local
del buey de mar, sabrosisima; la centolla una de-
licia; las andaricas (nécoras) excelentes. Quis-
quillas, cigalas, carabineros, gambas, langostas y
los bugres (bogavantes) de caparazon duro y
carnes prietas son un auténtico manjar. Hay muy
buenas almejas, berberechos, navajas y longuei-
rones, sepias, pulpos, calamares y potas, pero
como especialidad son prioritariamente reco-
mendables los oricios (erizos de mar), que en
ningun sitio como en esta costa concentran el
sabor yodado, que deja un recuerdo imborrable.

La raza vacuna asturiana es excepcional porque
tiene la posibilidad de proporcionar una carne
compacta, perfectamente infiltrada de grasa y
de un sabor intenso y al mismo tiempo elegante.
Son espectaculares las piezas de la variedad de
“los valles” por su forma, tamano, textura y color
que acompailan perfectamente al resto de sus
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propiedades gustativas, pero los matices sapidos
que pueden encontrarse en los ejemplares “de
las montanias” son incomparables por su perso-
nalidad, influida por la impronta de los pastos de
altura. Un chuletén de buey con su grasa de co-
bertura, de tres dedos de espesor, hecho lenta-
mente, a la brasa, acompanado de la porcién alta
de la costilla, y con la sola ayuda de unas esca-
mas de sal, de un vaso de buen vino tinto y de un
pan de escanda es el plato sofiado por los verda-
deros entusiastas de la carne.

Pero hay muchas formas mas de comer la carne
de vacuno asturiano, como por ejemplo la carne
gobernada o morrina, que exige una cuidada
elaboracién, citada con cierta frecuencia por
Palacios Valdés como plato de lujo. Tienen per-
sonalidad el chamuco (morcillo) guisado, la ca-
zuela de rabo, la carne rellena con huevos coci-
dos y jamon (cachopo) y las preparaciones que
se hacen con visceras como la lengua estofada,
el higado encebollado, los rifiones, los morros o
los callos. Con la carne de cerdo, que casi en su
totalidad se destiné siempre a la elaboracién de
chacinas, se hacen unos excelentes lomos, con
puré de castana o con “patatines” y con la vulva
de la cerda se hace una especialidad denomina-

EL GAITERO. Villaviciosa (ASTURIAS) [1920]. Papel
varios trozos sobre tela. 112 x 156. “GAITERO”.

da “paxara”, que hoy ya casi es imposible en-
contrar.

Los embutidos asturianos son especiales y tienen
una gran personalidad. La morcilla tiene un pun-
to de curacion que le da textura y la hace muy ju-
gosa y sabrosa. Los chorizos son buenisimos, y
con la chacina anterior, imprescindibles en cual-
quier fabada de calidad que se precie. El chosco
de Tineo, el sabadiego de Norefia, el farinén de
Candas, la andolla, el lacon e incluso algunos
ejemplares de jamon, que todavia se curan en las
zonas mas altas, son auténticas joyas. Asturias si-
gue siendo un reservorio de produccién de car-
nes y aunque hoy parecen exageradas las pala-
bras de Cepeda, que en su poema en bable asegu-
ra que esta region abastece media Espafia, siem-
pre serd un punto de referencia cuando aluda-
mos a las carnes y embutidos de calidad.

No tienen demasiadas hortalizas, pero casi todas
las que se cultivan lo son en huertos familiares,
por lo que se recolectan en su momento exacto
de madurez, lo que hace que el sabor tenga las
propiedades tipicas del producto fresquisimo.
Se utilizan en ensaladas, menestras y guarnicio-
nes e incluso se preparan con ellas algunos pla-
tos tipicos como el emberzao, que se hace con

EL GAITERO. Villaviciosa (ASTURIAS) [1920]. Cartulina
litografiada. 25 x 32. “MUJER DE FIESTA CON TRAJE
AZUL”.
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LA PRAVIANA. Corias de Pravia (ASTURIAS) [1930]. Papel litografiado.
87,2 x 58,2. “CAMPESINO ASTURIANO”.

los mismos ingredientes de la morcilla pero sus-
tituyendo la tripa por hojas de berza que, sin de-
jar que se curen, se introducen en el pote para
su coccion, dando lugar a un plato muy sabroso y
original. Otra especialidad asturiana son las ce-
bollas rellenas, generalmente con carne picada,
que se suele sustituir en los meses de verano por
bonito y entonces se produce una maravillosa
armonia entre el dulzor de la cebolla y el intenso
sabor del pescado. El mangarau casi ha desapa-
recido, pero se estd intentando recuperar. Es
una muestra de la cocina de subsistencia, que
aprovechaba harina de maiz, castafas pilongas,
verduras, sobre todo nabos, y unos trozos de to-
cino con lo que se hacia una especie de pote.

No es bebida exclusiva de Asturias, porque tam-
bién se hace en el Pais Vasco y en otros muchos
lugares como Inglaterra, Francia, Alemania, Ca-
nada, etc., pero es cierto que la sidra asturiana
tiene otro sabor y unos ritos que la hacen espe-
cial. Una buena sidra exige que en su composi-
cién entren diversas variedades de manzanas,
que se caracterizan porque unas son dulces,
otras acidas y algunas amargas. El mosto debe
fermentar durante seis meses en grandes tone-
les de castafio, hasta que llega la primavera y ya
estd dispuesta para ser consumida. La apertura
del tonel se conoce como espicha y el liquido
que sale, fresco y sabroso, se debe verter sobre
vasos de boca ancha. Escanciar sidra es un arte y

un motivo de presuncién de los asturianos,
porque hay que tener habilidad para ha-
cerla caer desde lo mas alto posible, para
que se airee en su trayecto y ofrezca a la
nariz y a la boca lo mejor de sus compo-
nentes.

La sidra es bebida, pero también ingre-
diente importante de muchos platos, por-
que su sabor armoniza muy bien con el de
los pescados, cuando se cocinan juntos,
con la particularidad de que su impronta
se deja notar nitidamente. Son un ejemplo
la merluza a la asturiana y sobre todo la
chopa a la sidra, que es uno de los platos
mas interesantes de esta cocina. Es curio-
so su comportamiento cuando se une a
quesos tan intensos como el cabrales, al
que acompana estupendamente y al que
resiste incluso cuando se baten juntos, para for-
mar una pasta que potencia los sabores de ensa-
ladas o de carnes a la parrilla.

No hay ninguna comunidad auténoma que ofrez-
ca tanta diversidad de quesos y no es arriesgado
decir que dificilmente en el mundo pueden en-
contrarse tantos en tan escasa superficie. Es po-
sible que pueda ser comparable la Normandia
francesa, pero incluso en esta region la uniformi-
dad de los quesos es mayor, por lo que es mucho
mas facil hacer una completa tabla de quesos
disponiendo de las variedades asturianas.

El rey de los quesos asturianos es el cabrales,
por su intensidad de aromas y sabores, que son
consecuencia de un cuidado proceso de madu-
racion, que se manifiesta especialmente cuando,
aprovechando las parideras primaverales, se
mezclan las leches de vaca, cabra y oveja para
formar una pasta, que madurard lentamente en
unas cuevas, que relinen unas muy especiales
condiciones de temperatura, humedad y circula-
cién del aire, 1o que va a permitir que se desarro-
llen en el interior unos hongos, los Penicillium,
de la misma familia que el que dio lugar al inicial
y més importante de los antibidticos.

La produccién de gamonedo o gamonéu es mu-
cho mas corta y por lo tanto de més limitada co-
mercializacion, pero la elegancia de su sabor y
aroma, mas matizados que los de cabrales, son
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PRIMITIVA INDIANA. Gijén (ASTURIAS) [1910]. Chapa en relieve.

43 x 19,3.

una verdadera maravilla. EI queso de los Bellos o
de los Veyos se elabora con leche de vaca a la
que, en estacion, se le afiade leche de cabra. Es
pequeiio, de pasta dura, firme, sabor fuerte, aro-
ma muy agradable y forma cilindrica. El “afue-
ga’l pitu” es un queso curioso, de maduraciéon
corta, blando y de sabor muy lacteo, que en su
transito entre la boca y el es6fago se deja sentir,
como si se pegase a las paredes. Hay una varie-
dad de este queso que se hace sobre todo en
Aramo, que se caracteriza porque su madura-
cién es mas prolongada y porque se cubre su su-
perficie con pimentén, obteniéndose de esta for-
ma un interesante conjunto de caracteristicas
gustativas.

Hay otros muchos quesos mas, que ofrecen una
gran diversidad de aromas y sabores porque su
composicion es variada, con diferentes tipos de
leche y procesos de fermentacion y maduracion
muy variados. La lista es interminable.

Pero no pueden dejar de nombrarse el de Bue-
lles, que se hace en Pefiamellera Alta; el casin,
del concejo de Caso, que es de elaboraciéon com-
pleja porque antes de someterle a curacion se
somete la pasta a un proceso complejo de ama-
sado para formar el “gorollo”, al que se le dara la
forma definitiva. El de Genestoso se hace en Cal-
das de Narcea y junto con el de La Peral, Pefia-
mellera, Vidiago, Urbies, Porria, Taramundi y
otros muchos son una muestra de la riqueza
quesera del principado.

Para acompanarlos es muy recomendable el pan

PANTIGA. Gijén (ASTURIAS) [1900]. Chapa lisa. 50 x 23.

de escanda y en algunos casos la borofia de mes-
tura, hecha con mezcla de harinas de maiz y tri-
go. Hay una preparacién panaria excepcional
que es el “bollu prefiau”, con diferentes compo-
nentes internos, aunque el mas frecuente es el
chorizo, al que a veces acompanan lomo y huevo
cocido. En una version vegetariana el protago-
nista es el pimiento.

No hay mucha fruta en Asturias, pero la que hay
es excepcional. Comenzando por la manzana
mingan, seguramente la mas sabrosa de todas
las que ofrece la naturaleza; los nisos (ciruelas),
de pequefio tamafio, que destacan por su sabor
intenso, aroma y textura; los también reducidos
piescos (melocotones), de sabor concentrado y
olor profundo. De las avellanas asturianas se di-
ce que son las mejores del mundo.

De entre todos los postres merece destacarse el
arroz con leche que, por supuesto, no es exclusi-
vo de Asturias pero si es en donde se hace mejor,
porque la leche es muy buena, porque se cuece
muy lentamente y porque las recetas, transmiti-
das a través de generaciones, han hecho posible
que los asturianos tengan “una mano” especial
para obtener una joya culinaria, a la que a veces
se le agregan unas gotas de anis.

La reposteria es variada y entre ella destacan los
carbayones, los casadielles, de hojaldre, los sus-
piros de Cudillero, los frixuelos, los formigos, los
turrillos, los manolitos, los quesos de almendras
y los carajitos del profesor de Salas.

ISMAEL DiAz YUBERO

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000
ejemplares de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: vecamugo@hotmail.com
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Pola de Siero.
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Playa de Ribadesella.

ASTURIAS, PARAISO NATURAL DE FABES,
CARNES, QUESOS Y PRODUCTOS DEL MAR

Asturias, primer reino cristiano de la peninsula, es hoy, co-
mo atinadamente reza el eslogan turistico, paraiso natural
y uniprovincial delimitado por los rios Eo y Deva, en el que
fluyen sin transicion aparente litorales lisos con playas
amenas y pueblitos pintorescos, suaves serranias, monta-
fas abruptas y escarpadas, valles de profundo lirismo,
bosques de brezos, castafos, hayas, nogales o robles, rios
bravos y amansados, huertas generosas y otros mil sub-
paisajes y microclimas que, al estilo de Pla, se van reflejan-
do y tomando cuerpo en las cazuelas, potes y platos.

De manera formal, Asturias puede conformarse en torno a
cuatro subregiones geograficas: litoral, zona central, occi-
dente interior y oriente interior, y a su vez en cuatro ele-
mentos que dan vida y sentido sumo a su culinaria: la po-
tente fabada; el gochu o cerdo (que por otra parte es com-
pafero inseparable del anterior porque “fabada sin gochu
es como lagar sin techu”; queso, con una variedad artesa-
nal que supera la veintena y que se constituye en la mayor
concentracion quesera artesana de toda Europa, y fresca
sidra, obtenida de las menudas pero incomparables man-
zanas asturianas.

La fabada, santo y sefa regional, se hace con alubias o fa-
bes de La Granja o del Cura, chorizo y morcilla asturianos,
codillo de jamon afiejo, tocino, rabo, oreja y manos y mo-
rro de cerdo, aunque ya es frecuente que las fabes se com-
binen también con almejas, perdiz o setas. Al plato insig-
nia se suman una gran variedad de potes de berza, repollo
0 nabos, que para muchos son mas representativos de lo
asturiano que la propia fabada.
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Otros significativos platos de carne son el solomillo al ca-
brales, la carne gobernada, tan sencilla como eficaz y a ba-
se de morcillo, cebollas y ajos, las costillas de cerdo con
castafas, los callos a la asturiana y el cachopo, que es una
carne rellena de huevos cocidos y trocitos de jamon.

De la mar llega la caldereta marinera, que antafo fue de
pescado residual con mucha espina y ahora incluso lleva
marisco; la crema de andaricas o nécoras; las mil y una
preparaciones del pixin o rape; las almejas a la marinera; la
merluza a la sidra; la lubina a la asturiana, con patatas o
rellena de setas; la ventresca de bonito asada; el sargo o
chopa al horno, o el besugo al ajo.

En dulceria domina el inefable arroz con leche y los frixue-
los, que son crepes de harina, leche, huevo y canela.

RUTA DE LA MAR ORIENTAL

El camino empieza en Llanes, villa marinera de singular
belleza y capital turistica del oriente asturiano, en cuyo
puerto marinero Agustin Ibarrola expone para los siglos
una sorprendente intervencion artistica, Los Cubos de la
Memoria, sobre los bloques de hormigén que componen
la escollera. A la hora del condumio conviene abrir boca
con unas andaricas o nécoras y seguir con algun plato ma-
rinero ligero, tipo bonito escabechado, para entrar a fondo
en la oferta de quesos como Porraa, Pefa Tu, Picu Urrielu,
Vidago o ahumado de Pria.

De Llanes a Ribadesella, que compite en asiento (desem-
bocadura del rio Sella, acantilados del Infierno, pequefos
géiseres o bufones, cuevas marinas) y belleza, con un ca-
sos antiguo que desde hace tiempo es conjunto historico-
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Zona de restaurantes en el puerto de Cudillero.

artistico. Aqui, un rollo de bonito y
una chopa al horno o la sidra y, si pro-
cede (que siempre procede), una en-
salada de queso de cabra y cecina y
un rape a la plancha con sopa de ajo
en el restaurante La Huertona.
Siguiente etapa costera en Colunga,
al abrigo de la sierra del Sueve, con
bravos acantilados, reserva de miti-
cos caballos asturcones y una oferta
gastronomica que bien pudiera reco-
gerse en una buena sopa de andari-
cas, unas fabes con jabali, un besugo
a la espalda y una tarta de sidra a la
manzana.

De Colunga a Villaviciosa, en el es-
tuario de la ria del mismo nombre y
rodeada de pumaradas o arboledas
de manzanos, que son materia prima
para una de las mejores sidras astu-
res. En el mend, siempre salpicado de
culines de sidra, fabes con llampares
(lapas), pixin frito y sardinas a la ca-
zuela. A los postres, tarta de manza-
na, tarta de Villaviciosa y confituras
artesanales.

A once kildmetros de Villaviciosa esta
Tazones, villa famosa por haber sido
puerto de acogida para Carlos Vy por
sus pescados en caldereta, sus exce-
lentes mariscos y su sublime revuelto
de oricios.

Meta de este recorrido en Gijon, ca-
pital de la costa verde asturiana. Un

primer paseo por el casco histoérico,
recogido dentro de la peninsula de
Cimadevilla, subida al cerro de Santa
Catalina, donde vibra la escultura de
Chillida Elogio del horizonte, y visita
a la Casa-Museo de Jovellanos, donde
ademas de recuerdos del ilustre ilus-
trado se encuentra el famoso Retablo
del mar, de Sebastian Miranda, en
madera policromada. Tras el paseo,
el picoteo a base de huevas de ori-
cios (erizos de mar) y ensalada de bu-
gre (bogavante) y recalada en dos res-
taurantes emblematicos, Casa Ge-
rardo (en Prendes, a nueve kilome-
tros del centro), en trance de abando-
no de su recio clasicismo, y Gallery
art&food, abiertamente rupturista,
pero de sumo interés gastronémico y
con platos de titulos jocosos, tal que
Carne sois y en rosas os convertiré,
jOstras Pedrin!, Pig al pop art, Fashion
Carnal, ;Donde te dejaste el perfu-
me?, La Reina gasificada, Al finu se le
fue la pinza o Cuac, cuac... y tiro por-
que me toca.

RUTA DE QUESOS

Para dar cuenta de algunos de los mu-
chos y magnificos quesos asturianos
empieza el periplo en Arenas de Ca-
brales, corazon de los Picos de Euro-
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pa, vecindad del mitico Naranjo de
Bulnes y lugar que ni peripintado para
degustar el soberbio queso azul de la
zona.

De alli a Cangas de Onis, entrada a
Covadonga y a su cueva donde mora
La Santina, patrona de Asturias. Pa-
seo largo por el puente medieval so-
bre el Sella y provisién de embutidos
locales, con especial atencion a los
emberzaos y a otros quesos de pom-
pa y circunstancia, como el gamone-
do o gamonéu y el de Los Beyos. A la
mesa, unos arbeyos o guisantes loca-
les que hacen a su manera, y un buen
salmon del Sella. A los postres o arroz
con leche casero o el helado de Pefa
Santa. Restaurante singular y absolu-
tamente recomendable es Los Arcos,
donde Ramon Celorio lo borda en pla-
tos como tronco de pixin con verdu-
ras y almejas o zancarron guisado
con puré de patatas y calabaza.

De Cangas a Pola de Siero, nudo de
comunicaciones y sede del Museo de
la Sidra. De aperitivo, un bollo prefau
o las tortillas de especialidad local: de
miga de pany de sardinas. A la mesa,
un buen tronco de pulpo a la plancha,
entrecot de carne roxa y unas casa-
dielles de postre.

Siguiente recalada en la capital, Ovie-
do, antafo polvorienta Vetusta y hoy
ciudad limpia, fulgente y abierta a la

Sidreria Bedrifiana. Villaviciosa.
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Restaurante Casa Fermin. Oviedo.

forasteria. Visita a la catedral, “som-
bra gética que vigila”, y cuenta y ra-
z6n para unas cebollas asadas ente-
ras, un arroz con almejas, la tradicio-
nal y genuina fabada, el pixin al hor-
no con verduras, y un postre que es
inevitable y se llama como los loca-
les, carbayon, a base de hojaldre, al-
mendras, huevo, limén, vino dulce y
canela. Restaurante recomendado, el
clasico Casa Fermin y sus cigalas
con tocino ibérico.

De Oviedo a la industrial y monumen-
tal Avilés. Paseo por el casco antiguo
y posterior aperitivo del jamon tipico
sin pie ni pata. De sentada, fabes con
almejas, merluza a la avilesina, que
se hace al horno y se sirve con meji-
llones en escabeche y nata salada, o
pimientos rellenos de manos de cer-
do. A los postres, queso de La Peral y
marafuelas de Avilés.

Fin de trayecto ya junto al mar, en Cu-
dillero, hermosisimo pueblo marine-
ro que se encarama sobre los acanti-
lados y que para el yantar brinda co-
sas tan interesantes como lubina al
horno rellena de setas, besugo al ajo,
bonito escabechado y el Gltimo que-
so, un delicioso y potente afuega’l pi-
tu. En dulce, merecen especial aten-
cion sus tartas de queso, de almen-

dra, de manzana, y los famosos sus-
piros, galletas tipicas de la villa.

RUTA DE OCCIDENTE

La ruta se inicia en la muy rural Salas,
donde brillan con luz propia el pote
de berzas, la menestra con la tipica
carne asada de Salas y los ricos bollos
prefiaos. Postres tipicos, para degus-
tar in situ y para llevar en el morral,
son las bollinas y los carajitos del pro-
fesor, un delicado dulce de avellana
que se ha convertido en el bandera
gastronomica del concejo.

De Salas a Luarca, bellisimo enclave
de tradicién ballenera de cuyo recuer-
do conserva los barrios de pescadores
el Caramba, la Pefa y la Carril. Intere-
sante su Aula del Mar, que alberga la
mayor exposicién de calamares gigan-
tes de Europa, y su cementerio, literal-
mente colgado sobre el mar, y como de
menos nos hizo Dios, en su momento
hay que tomar asiento y degustar su
calderada de salmonetes guisados con
patatas, sus sardinas, parrochas, bo-
cartes y los calamares en su tinta. A los
postres o para el viaje un queso artesa-
no recuperado, el valdesano, junto al
memorable requesdn vaqueiro.
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Fabada asturiana.

Siguiente parada en Castropol, en la
ria del Eo y en la frontera con Galicia,
que es lugar de encuentro entre mary
montafa, de lo que se deriva una gas-
tronomia de fusiéon con especial inte-
rés en las fabes con almejas, las pata-
tas con cabeza de merluza, empana-
das de agiillolos, de almejas y de
arenques. A los postres, arroz con le-
che y cereixolos, tipicos de carnaval.
Final de trayecto en Santa Eulalia de
Oscos, donde llama la atencién la vi-
vienda tipica, perfectamente integrada
en la tipologia del concejo, con pizarra
en los muros externos y los tejados, y la
madera en vigas, ventanas y puertas,
ademas de otras edificaciones de uso
agropecuario, como horreos, cabazos,
cabanon y cuadras. Por su inmediatez a
Galicia, el pote es uno de los manjares
tradicionales mas caracteristicos de la
zona. También los grelos y el botelo, bu-
telo o butielo, similar al botillo, las filloas
de sangre, los frixuelos de harina de tri-
goy las empanadas. Provision del queso
artesanal de los Oscos, visita a las ferre-
rias y mazos, y recalada final en un mag-
nifico mesén, La Cerca, donde aun per-
vive lo mas genuino de la gastronomia
de esta tierra del fin de Asturias.

MiGUEL ANGEL ALMODOVAR



m Novedades Legislativas

Reglamento europeo sobre produccion ecologica

1 pasado mes de septiembre se publicé el Reglamento CE
E 889/2008 que establece disposiciones para la aplicacion

efectiva de la normativa que regula la produccién y el eti-
quetado de los productos ecoldgicos asi como el control de los mis-
mos en la Unién Europea. El reglamento, que serd de aplicacion a
partir del proximo 1 de enero de 2009, regula los productos ecolé-
gicos del sector vegetal y del ganadero en lo relativo a las especies
bovina, equina, porcina, ovina, caprina, aves de corral y a las abejas
sin embargo no serd de aplicacion a los productos derivados de la
acuicultura, algas, levaduras y otras especies ganaderas, cuya regula-
cién en este aspecto deberd esperar a una normativa comunitaria
posterior como asi lo anuncia el propio reglamento. El cultivo eco-
l6gico de productos vegetales se basa en la nutricién de las plantas
con elementos que procedan de los componentes naturales del sue-
lo, por ello el reglamento no permite el cultivo hidropénico de pro-
ductos ecoldgicos que supone el desarrollo de las plantas en un me-
dio inerte, ademas la produccidn vegetal ecoldgica queda funcional-
mente limitada de manera que Gnicamente podran utilizarse en este
tipo de produccion los fertilizantes y acondicionadores del suelo que
se recogen expresamente en los anexos del reglamento y solo en los
casos en que sea realmente necesario.
En cuanto a las producciones ganaderas, el reglamento reconoce
que la produccidn ecoldgica exige una producciéon ganadera vin-
culada con la tierra, de manera que el estiércol generado se emplee

D i reC-tiva euro pea Sobre en alimentar la produccién de cultivos, de ahi que prohiba la exis-

tencia de explotaciones ganaderas ecologicas que carezcan de te-

Criterios de pu reza de rreno; ademas, al escoger las diferentes razas de ganado, debera te-

ner en cuenta la capacidad de adaptacién de cada una a las condi-

ad i‘tiVOS al i men‘tarios ciones locales, asi como su vitalidad y resistencia a las enfermeda-

des tratando de fomentar la diversidad biolbgica en las explotacio-

nes ecoldgicas.

2008/84/CE, por la que se establecen criterios
especificos de los aditivos alimentarios distintos

de colorantes y edulcorantes y que constituye una Norma de Calldad para |a

codificacion y ordenacion de diversas normativas

dispersas, mediante las cuales la Comision Europea |eChe Conservada o)
ha ido regulando esta materia desde hace mas de deSh|dratada

doce anos, por ello esta norma es del maximo interés
por la seguridad normativa que introduce, sobre todo, _
para las empresas interesadas en la produccion y I I a entrado en vigor el Real Decreto 1472/2008, que

E | pasado 10 de octubre entré en vigor la Directiva

comercializacion del sector de aditivos alimentarios. modifica la norma de calidad para determinados tipos

Ademas esta codificacion ha aprovechado para tener de leche total o parcialmente deshidratada destinados

en cuenta la distintas especificaciones y técnicas a la alimentacién humana. Se redefine la leche parcialmente
analiticas para aditivos que establece el Codex deshidratada como el producto liquido con o sin adicion de
Alimentarius del modo en que han sido formuladas por azicar, obtenido por eliminacion parcial de agua de la de la le-
el Comité de expertos en aditivos alimentarios de la che entera o desnatada a la que puede haberse anadido nata o
FAO. De manera que los aditivos que se hubieran leche deshidratada sin que la cantidad de leche adicionada
preparado con métodos o materias primas diferentes supere la cuarta parte del extracto en seco total procedente de la
a los evaluados por el citado comité sobre leche. La leche totalmente deshidratada, por su parte, es el pro-
alimentacién humana o diferentes de los mencionados ducto s6lido, obtenido por eliminacién de agua, cuyo conteni-
por la directiva deberdn someterse al examen de la do en agua es igual o inferior al cinco por ciento en peso del
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria. producto final.
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Condiciones sanitarias
en productos de
acuicultura

1 pasado mes de octubre entrd en vigor el Re-
E al Decreto 1614/2008, que regula los requisi-

tos sanitarios de las especies y productos de la
acuicultura. Todas las explotaciones de cultivo y los
establecimientos de transformacién que sacrifiquen
animales de la acuicultura deben estar registrados y
autorizados, de modo que se garantice el cumpli-
miento de los requisitos legales en materia de obliga-
ciones sobre registros y trazabilidad alimentaria, guias
de buenas pricticas sobre higiene y sistema de vigi-
lancia zoosanitaria que exige la nueva normativa re-
guladora a que nos referimos, la cual ha previsto ade-
mas un sistema especifico de control que permanece
bajo la supervision de la autoridad competente. Tanto
las explotaciones como los centros de expedicion y
transformacién de estos productos deben aplicar en
sus procesos productivos guias de buenas practicas en
materia de higiene, en la medida que sean necesarias
para dicha actividad y sirvan para evitar la introduc-
cién y propagacién de enfermedades; estas guias de-
ben ser redactadas por el propio sector, para lo cual
tendrd que contar con medidas de apoyo técnico y
econémico de las Administraciones competentes. Pa-
ra verificar el cumplimiento de todos estos requisitos
se ha creado un registro oficial de explotaciones de
acuicultura.

m Novedades Legislativas

Reglamento sobre controles
oficiales de productos de origen
animal destinados a consumo
humano

| pasado mes de octubre entr6 en vigor el Reglamento CE

1021/2008, que modifica la normativa sobre controles oficia-

les de los productos de origen animal con destino a consumo
humano (Reglamento CE 854/2004) y la relativa a moluscos bival-
VoS Vivos, determinados productos de la pesca y al personal que
presta labores de asistencia en controles oficiales que tiene lugar
en mataderos (Reglamento CE 2076/2005). El nuevo reglamento
aclara algunas confusiones existentes en el sector carnico en lo re-
lativo al marcado e identificacion de canales aptas para el consu-
mo humano, estableciendo nuevos elementos de marcado con
abreviaturas referidas a los Estados miembros que no deben figu-
rar en las marcas que se apliquen a la carne importada. También
se regula la formacion del personal de asistencia en mataderos
cuando se lleven a cabo los controles oficiales. Por otra parte, y
por causa de un dictamen de la Autoridad Europea de Seguridad
alimentaria en materia de contaminantes en determinados produc-
tos de la pesca (denominados peces venenosos), debe garantizar-
se que no sean comercializados. De igual forma, los productos
pesqueros frescos, preparados, congelados y transformados perte-
necientes a la familia de los escolares Gempylidae, Ruvettus pretio-
sus y Lepidocybium flavobrunneum (pescados similares a las bréto-
las) s6lo podran comercializarse embalados o envasados y debida-
mente etiquetados, de manera que puedan informar al consumidor
sobre los modos adecuados de preparacion y el riesgo relacionado
con la presencia de sustancias con efectos gastrointestinales ad-
versos; en cualquier caso, en la etiqueta debera figura tanto el
nombre cientifico de la especie como su denominacién comun.

Nueva ley del comercio de la
Comunidad de Madrid

a Comunidad de Madrid cuenta con una nueva Ley que

regula el comercio minorista, a la vez que actualiza y pone

al dia la legislacion autonémica sobre recintos feriales. La
ley regula los establecimientos comerciales minoristas
individuales y colectivos incluyendo entre los grandes
establecimientos a los parques y centros comerciales. El nuevo
texto legal incluye también una regulacion especifica del
régimen de autorizaciones comerciales y el horario comercial de
estos establecimientos.

Esta seccion ha sido elaborada por
Victor Manteca Valdelande, abogado
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Prosperidad

Elena del Hoyo

s sdbado por la tarde y
Elba (caderas desahogadas
y agradecidas a la nata con
fresas, igual que la cintura,
poco a poco amplia y
espaciosa) camina con
prisa hasta el locutorio.
Allf manda dinero a casa y siente la musica de
las voces pequefias y lejanas de Tdbal y
Darwin, que le abren un hueco tan grande
como el océano que ella intenta abrazar con
palabras.

—:Estudias?

—S{, mama.

—:Eres bueno con la abuela?

—S{, mama.

—Te quiero.

-S{, mama, ¢vas a mandar el dinero para el
celular? Acuérdate que es mas caro, porque
tiene que ser con mp3.

—.Mama?

Los sabados por la tarde, a la vuelta del
locutorio, a Elba se le abre un agujero en el
estémago, un hambre insistente de algo dulce
y de aspecto bonito, asi que se come,
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recostada en el sofd, el postre de nata y fresa
que se comprd en el mercado. Aunque es
cuando mas lleno estd, a Elba le gusta subir
cada sabado la cuesta hacia el mercado de
Prosperidad y elegir la fruta de la semana de
entre las pilas de colores. Rara vez se compra
un capricho: un mango, una papaya. En
cambio, nunca falta a su pequefio rito de
comprar el postre de nata con fresas en el
puesto que hace esquina justo antes de la
salida. El mismo postre que ahora se come
mirando la tele, entre los silencios y las
conversaciones intrascendentes de Rosina y
Elizabeth, que se meten con ella porque casi
nunca quiere salir. Pero estan excitadas, es
sédbado y tienen plan, y se deja llevar un poco
por la promesa de baile de las otras dos, sin
saber por qué el dia de la fiesta, del postre y
de su llamada de teléfono, precisamente ese
dfa y no otro (un lunes, un viernes, anda que
no hay dfas) ella siente siempre, cuando tira
el vasito vacio de nata con fresas, esa
punzada al fondo de no sabe dénde, algo asi
como la rasgadura que se hace un nifio al
rascarse la nariz porque no le cortaron bien
las ufias, y que le deja una gotita de sangre.

Ultimamente ha tenido que buscar otro dfa
para mandar el dinero y comerse recostada en
el sofa la copa de nata con fresas. Ahora el
sefior y la sefiora se han separado y cada uno
anda en casa nueva como cabra loca y todos
los sabados por la tarde la necesitan para
Alvarito. Y a ella el crfo le cae bien y necesita
el dinero, aunque las cajas de la mudanza le
hacen sentir aquella vieja decepcién de los
fines de semana cuando aprovechaba cada
segundo para estar en la calle, a la espera de
algo, de una cosa que iba a suceder el sébado
y que iba a cambiar su vida, a volverla feliz.
Porque para eso estaban los sdbados.
También se escondia a veces con un chico que
se llamaba Reinal y que tenfa una cicatriz
junto a la oreja derecha y jugaban solos, a
ensefiarse cicatrices, lunares y a quiénes se
gustaban y todo eso la hacfa reir. Reinal se
acabé como se acaba el postre de nata con

B MERCADOS / LITERATURAS

fresas, porque sf, dejandola con ganas de otro
vasito mas, a la espera de algo mejor, algo
que, seguro que si, iba a cambiar su vida. ¢Por
qué a ella no? “Y total, no van a ser todos los
sédbados de la vida”, piensa Elba, que imagina,
volviendo al presente, que el sefior y la sefiora
se acabaran organizando. Se pregunta qué
harédn hoy Rosina y Elizabeth, si encontraran
un chico que las lleve a casa (bah, claro que
si, siempre encuentran alguno). Resulta que
los sdbados son igual en todas partes. Quizé
no debfa poner tanta esperanza en un dia de
la semana.

Hoy, aunque es tarde, Elba todavia esta
jugando con Alvarito a que él se esconde y
ella le busca y cuando le encuentra le da un
susto. Alvarito chilla de placer y corre de
nuevo a esconderse: tras una pila de cajas,
dentro del armario, en el hueco de la escalera
que lleva al sétano. El dinero lo mandé ayer,
viernes, desde el locutorio de siempre, pero
Tabal y Darwin estaban en el colegio, hay que
contar la diferencia horaria, a ver si mafiana
por la tarde..., y siente el aguijén, pequefio y
conocido, que pide un dulce. Cansada del
escondite atrapa por enésima vez a Alvarito
que se deja agarrar y olisquear (“qué bien
huele siempre”, piensa Elba, “aunque un poco
a nina”) y que de pronto se abraza a ella y la
aprieta fuerte cerrando los ojos. Elba lo besa
y lo estruja méas, como lo hace la madre,
reblandecida por el olor a nifia de Alvarito,
intentando abrazar su falta y la de ella. “Qué
facil serfa hacerle dafio ahora”, piensa Elba.
Pero es el nifio entonces el que afloja el
abrazo y le da un pellizco rabioso buscando la
carne blanda por debajo de la axila.

—jAy! —grita Elba, con los ojos himedos. Le
dan ganas de agarrarle por los pelos y
zarandearlo, jsera posible el nifio!

—iVete! —dice Alvarito, tirandole uno de sus
zapatos, y también se le ponen los ojos
brillantes.

—iQue te vayas! —vuelve a gritar Alvarito,
yéndose él a su cuarto.
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Elba se agacha a recoger el zapato que la falta
de punterfa infantil ha estrellado contra el
DVD y su mirada de sirvienta fiel aqui y de
madre orgullosa allf observa una puntera
arafiada. Lo pone sobre la mesa mientras
busca en una caja de la mudanza la crema de
zapatos de color azul. Se oyen unos hipidos
de Alvarito y en seguida el volcarse del juego
de construccién. Elba se va hacia la cocina a
preparar la cena y mientras el huevo batido se
amolda a la sartén, se acuerda de aquella
llamada pequeifia y fuerte como una mano de
bebé que deseaba que volviera a ser fin de
semana, porque el siguiente iba a ser mejor,
porque iba a suceder algo inesperado, un
regalo que iba a cambiar su vida. Pero el

sédbado esta a punto de acabar y sabe que las
Unicas fresas que va a comer son las que ella
se comprd en el mercado, en el puesto que
hace esquina justo antes de salir, y siente que
los sdbados siempre son al final, —y que no le
digan otra cosa—, un engafio, una decepcion,
no sabrfa decir, como el vasito vacio de nata
con fresas o esa punzada cruel al fondo de no
se sabe dénde.

llustracion: Pablo Moncloa

HEE

El mercado de referencia utilizado por la autora de
este cuento es el Mercado Municipal de Prospe-
ridad (Madrid).




MERCADO MUNICIPAL DE PROSPERIDAD. MADRID

| mercado de Prosperidad toma su
E nombre del barrio madrilefio donde

esta ubicado, al noreste de Madrid,
en el distrito de Chamartin.
Prosperidad es un barrio de origen popular,
que crecié en los afos 40 y 50 del pasado
siglo con la llegada de poblacion emigrante
procedente de las zonas rurales de las dos
Castillas, Andalucia y Extremadura en busca
de un futuro mejor, empleandose en el inci-
piente sector industrial madrilefio que volvia
a renacer tras la guerra civil.
Como en la practica totalidad de los barrios
de Madrid, el abastecimiento de productos
basicos se realizaba en precarios € insalu-
bres puestos moviles que se situaban por
las mafanas en la plaza, |la plaza de Prospe-
ridad, que a la postre daria nombre al barrio
y al mercado. Hasta 1954 no se inauguraria
el actual edificio del mercado, que vino a
sustituir estos puestos de la plaza.

El edificio tenia las actuales dos plantas y
estaba compuesto por 300 puestos o “jau-
las”, asi llamadas por su pequefa dimen-
sion y distribucion, separadas entre si por
una especie de rejas metalicas. Desde el
mismo momento de su inauguracion, el
mercado de Prosperidad se convirtio en el
referente indiscutible de distribucién comer-
cial del barrio, atrayendo por su calidad y
dimension incluso a la poblacién de los ba-
rrios colindantes.

En los anos 70 algunos de los puestos co-
menzaron a reagruparse, creandose banca-
das de mayor dimension y oferta mas varia-
da. El mercado seguia siendo el referente
comercial de una vasta zona de influencia. A
principios de los afios 80, los comerciantes
del mercado financiaron una primera mo-
dernizacion modélica en el ambito del co-
mercio agrupado madrilefio. Se mejoraron
los accesos, se instalé un sistema integral
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de climatizacioén calefaccion y aire
acondicionado, se arreglaron los suelos
y se instalo un innovador sistema de
pantallas de television en puntos estra-
tégicos del mercado.

A partir de la década de los afos 90
aparecieron los primeros desafios se-

rios para el mercado: por un lado, la in-
tensa competencia de las cadenas de
distribucién formato supermercado de
barrio; por otra parte, las transforma-
ciones sociales del barrio: envejeci-
miento de la clientela tradicional del
mercado identificada con la poblacién
primera que fundé el barrio y llegada
sostenida de una poblacién inmigrante
en su mayoria de origen dominicano.
Estas circunstancias han ido acentuan-

dose hasta la actualidad, situando al
mercado en un circulo vicioso de dificil
solucién: un 30% de los puestos estan
ahora mismo cerrados Yy los ingresos
han entrado en una pendiente descen-
dente que dificulta a los comerciantes
emprender por si mismos las necesarias

reformas estructurales que antano em-
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