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i siempre es importante sen-

tarse a reflexionar sobre el fu-

turo, ahora resulta imprescin-

dible a pesar de las enormes
incertidumbres, o precisamente por esas
incertidumbres que aun sigue viviendo el
sistema de produccion de carnes. A esa
reflexion pretende colaborar este articu-
lo, entendiendo que todas las personas
estudiosas del sector agrario y alimenta-
rio, y del mundo rural, sus lideres socia-
les y econdmicos, los responsables politi-
cos, los funcionarios relacionados y cual-
quier otra que se sienta implicada, esta-
mos obligadas a una serena reflexion en
comdn, que resulta imprescindible por-
que estamos ante un cambio en profundi-
dad del sistema de produccién que cono-
cemos.

En este contexto, la produccion de car-
nes ha estado en el ojo del huracan de
las crisis recientes, se ha visto profunda-
mente afectada por la subida del precio

de los piensos de la campana 2007-08 y
por los efectos de la crisis econémica y fi-
nanciera que vivimos.

Antes del inicio de la crisis econémicay
financiera actual, el sector agroalimenta-
rio, y con él el sector carnico en su con-
junto, estaba sometido a un conjunto de
procesos, unos globales al conjunto de la
economia y otros especificos, que siguen
ahi, subyacen, y sobre los que se han si-
tuado los elementos definitorios de la cri-
sis actual, alterando unos y profundizan-
do otros.

PRINCIPALES PROCESOS

DE CAMBIO EN EL SISTEMA
ALIMENTARIO Y SU REPERCUSION
EN LA PRODUCCION DE CARNES

Los principales procesos en marcha ante-
riores a la actual crisis con efectos en los
sectores carnicos eran los siguientes:
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— La posicién cada vez mas importan-

te de los paises emergentes, dis-
puestos a aumentar su consumo de
alimentos en cantidad y calidad, y a
introducir sus producciones en los
mercados de los paises desarrolla-
dos. Entre estos paises hay grandes
productores de carnes que cada vez
penetran mas en la UE, pero ade-
mas se espera un incremento consi-
derable en el consumo interno de to-
dos ellos.

La globalizacion econdémica, que
afecta a las estructuras empresaria-
les, a la composicion de los capita-
les de las empresas y a su ambito
geografico, al consumo, al comercio,
al transporte, a los procesos produc-
tivos, a la imagen de los alimentos,
etc. En las carnes esto se traduce
en el surgimiento de grupos empre-
sariales internacionales en perma-
nente expansion, y en Espana cabe
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citar por ejemplo el acuerdo de Cam-
pofrio con Smithfield Holdings, y en
el aumento del comercio mundial de
carnes.

Los cambios sociales, que han alte-
rado la forma de producir, de consu-
mir y de comprar de las personas Y,
con ello, lo que se produce y lo que
se consume. Estos cambios inclu-
yen la incorporacién de las mujeres
al mundo laboral, los cambios demo-
graficos, los incrementos de renta
en determinados lugares del mundo,
las migraciones, el envejecimiento
de los paises desarrollados, el auge
del turismo, el aumento de la pobla-
cién en las dreas urbanas, etc. Estos
cambios sociales estan detras del
desarrollo de platos preparados, de
los cambios de gama, del incremen-
to de la demanda de carnes en de-
terminados paises, etc.

El nuevo papel de la innovacion en
los procesos y productos, que se ha
convertido en un elemento impres-
cindible de la competitividad, en tér-
minos desconocidos hasta ahora.
En las carnes la innovacion afecta a
multiples facetas: gamas de produc-
tos terminados y semielaborados,
embalajes, tratamientos, etc.

Los cambios en el consumo, con la
globalizacién y desestacionalizacion
de la mayor parte de las produccio-
nes, la ruptura de la comida princi-
pal, la pérdida de importancia de las
formas tradicionales de transmitir de
generacion en generacion los conoci-
mientos gastronomicos y la imagen
de la alimentacion, ahora cada vez
mas influida por la publicidad y las
modas, la desmesurada preocupa-
cién de los paises desarrollados por
la seguridad alimentaria, la exten-
sion de determinados tipos de ali-
mentacion, etc. En este ambito sa-
len perdiendo en buena medida las
carnes frescas, sin publicidad mar-
quista, especialmente las que tie-
nen una gastronomia menos acorde
a las formas de vida actual.

— Los problemas medioambientales y

el cambio climatico, que repercuten
en las formas de produccion, funda-
mentalmente en la fase ganadera y
en la matanza. Estas cuestiones ya
han obligado a profundos cambios
que, previsiblemente, continuaran.

— La creciente vinculacién de la agricul-

turay la energia, tanto por la elevada
demanda de las producciones agra-
rias como por la potencialidad de la
agricultura y el medio rural como pro-
ductor de energia (edlica, biocarbu-
rantes, biomasa), incluso en compe-
tencia con la alimentacién humana y
animal.

— La nueva organizacion del sistema

alimentario, caracterizada por una
verticalizacion creciente, una gran di-
mensién de las principales empre-
sas, que trabajan en mudiltiples pai
ses y subsectores, y un nuevo papel
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de la distribucion, que se ha interna-
cionalizado y juega un papel de lide-
razgo en la produccién de alimentos.
En las carnes esto se traduce en el
proceso de concentracion empresa-
rial, inferior en Espana que en los
restantes grandes productores, en el
peso creciente de protocolos de la
gran distribucién y en el incremento
de la verticalizacion desde la produc-
cién ganadera al despiece y filetea-
do. Estos elementos en conjunto
son imprescindibles para la supervi-
vencia del sector.

Los cambios de fondo en las politi-
cas de referencia (PAC, politica de
consumo, politica medioambiental),
gue han cambiado su filosofia basi-
ca en la busqueda de una disminu-
cion de los presupuestos, una apro-
ximacién a los mercados internacio-
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nales y un intento de mitigar los da-
fnos ambientales. Como hecho fun-
damental cabe mencionar el desaco-
plamiento de algunas politicas de
apoyo y la caida de los mecanismos
de intervencion.

— La facilidad para la deslocalizacion
de las producciones primarias, el
fraccionamiento geografico de los
procesos productivos y el aumento
de las transacciones de materias pri-
mas, productos intermedios y acaba-
dos. Esto sitlia a las ventajas logisti-
cas como un elemento importante
de competitividad. En la ganaderia
intensiva, ademas, pesa el rechazo
de la poblacion a la proximidad de
las granjas.

— La importancia creciente del capital
y la necesidad de su incremento
constante para competir en el siste-
ma alimentario mundial, lo que obli-
ga al recurso a la bolsa o a otras for-
mas de incremento de capital (fusio-
nes, entrada en el capital de las enti-
dades financieras, etc.) muy compli-
cadas para las cooperativas y em-
presas familiares de las primeras fa-
ses de la cadena de produccion. Por
el momento, en Espana son muy po-
cas las empresas que estan en con-
diciones de acudir a la bolsa (Cam-
pofrio) o que buscan el apoyo de las
entidades financieras para aumentar
su capital (Grupo Fuertes, Incarlop-
sa, etc. ).

LA CRISIS ALIMENTARIA DE
2007-08 Y SU REPERCUSION
EN LA PRODUCCION DE CARNES

La crisis actual en buena medida empezé
siendo una crisis alimentaria, que luego
ha sido “tapada” por la crisis financiera y
econdémica de enorme magnitud que, a su
vez, profundizara a corto y medio plazo la
crisis alimentaria. Pero cuando la crisis fi-
nanciera y econémica se haya superado,
seguiremos teniendo la crisis alimenta-
ria, ya que buena parte de los elementos
basicos que la desencadenaron perma-

necen: crecimiento de la poblacién mun-
dial, aumento del consumo de los paises
emergentes, limitacion en los stocks es-
tratégicos de materias primas, posibles
problemas energéticos y destino de éstas
a biocombustibles sin incremento soste-
nido de las superficies ni introduccion de
saltos tecnoldgicos capaces de incre-
mentar radicalmente los rendimientos
(uso generalizado de transgénicos, incre-
mento sustancial de las superficies de
riego en Africa...), etc.

La crisis alimentaria de la etapa 2007-
08 se caracteriz6, en un primer momento,
por una subida espectacular de los pre-
cios de los granos, que coincidié con un
incremento también enorme de los pre-
cios internacionales de la leche. Los ele-
mentos desencadenantes de la misma
fueron:

— EI mayor consumo de los paises
emergentes (China, India, Brasil, In-
donesia, Rusia...) en cantidad y cali-
dad y su enorme capacidad de alte-
rar los mercados mundiales. Esto se
not6é en la mayor demanda de pien-
S0S para su ganado y cereales para
la alimentacién humana.
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— La decision de destinar una parte

significativa de la produccion de ce-
reales y oleaginosas a la produccion
de energia, sin haber desarrollado
paralelamente una estrategia de in-
cremento de las superficies y/o los
rendimientos, coincidiendo con una
reduccion estratégica de los stocks
de los principales productores y una
politica desincentivadora de la pro-
duccion, por ejemplo en la UE (maiz,
cereales de invierno y soja).

Las medidas de proteccion y cierre
de fronteras tomadas por algunos de
los grandes suministradores de ce-
reales para asegurar su consumo in-
terior.

La escalada del precio del petréleo
durante 2007 y parte de 2008, con
repercusion en los costes de produc-
cién, de los insumos y del transporte
de materias primas para la alimenta-
cion.

La entrada de capitales financieros
en los mercados de futuros de las
materias primas buscando bienes
seguros, lo que traslado la burbuja fi-
nanciera a estos mercados en
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2007, cuando parecian un refugio
seguro

— La torpeza de las politicas agrarias

(entre ellas la PAC) y comerciales
que, incapaces de asumir la nueva
situacion, siguen basandose en pa-
radigmas para otro escenario.

La subida de los precios de los cerea-
les y oleaginosas en 2007-08 beneficié a
los agricultores, pero tuvo un efecto muy
negativo e inmediato en la ganaderia, que
vio subir sus costes sin poder transmitir-
los a la carne, lo que ha repercutido en la
caida de cabana y ha causado grandes di-
ficultades a las empresas ganaderas;
mientras, por el contrario, ese ano la in-
dustria carnica mantuvo en términos ge-
nerales sus margenes.

Alo largo de 2008 la cabana ganadera
ha sufrido mucho los efectos del precio
de los alimentos, lo que se ha traducido
en una caida considerable en el nimero
de cerdas madres y en una sensible dis-
minucion del cebo de vacuno; en esta es-
pecie, por ejemplo, se ha reducido dras-
ticamente el nimero de terneros impor-
tados para su cebo en Espana. Pero,
ademas, todo parece indicar que esta cri-

sis esta alterando los modelos producti-
VOS en estas especies:

— En porcino los ganaderos indepen-
dientes, no integrados con grandes
fabricas de pienso, son los que mas
sufren los efectos de la crisis y es
previsible que disminuya su peso en
la produccién total.

— Envacuno es el cebo sin vinculacion
a la produccion de ternero el que
mas esta sufriendo, mientras que
las férmulas que se estan desarro-
llando de cebaderos vinculados a los
ganaderos de nodrizas, sobre todo
en cooperativas, tienen mejores
perspectivas.

— En general, en todas las especies
han sobrellevado mejor la crisis los
grupos ganaderos que verticalizan
desde la produccién ganadera al
despiece, mecanismo aun poco de-
sarrollado en porcino y mucho me-
nos en vacuno.

Cabe mencionar que en esta etapa, la
volatilidad de los mercados de materias
primas para la alimentacion animal
entorpeci6 la estrategia de los mejores
profesionales y puso en cuestién a la in-
dustria de los piensos, favoreciendo las
compras desestructuradas a corto plazo
frente a los acuerdos de suministro a me-
dio plazo. El traslado de la caida de los pre-
cios de los cereales, que se inicid en julio
de 2008, no se trasladd a los precios de
los piensos hasta mucho después, debido
a que las pienseras tenian compradas
grandes cantidades a precios muy altos.

LOS EFECTOS
EN LA PRODUCCION DE CARNES
DE LA CRISIS ECONOMICA ACTUAL

La crisis financiera y econémica actual,
de alcance mundial, establece un nuevo
marco en el que aln es pronto para
vislumbrar si lo que parecian tendencias
sélidas de la dinamica del sistema ali-
mentario lo siguen siendo, si mantienen
el mismo alcance o si, por el contrario, es-
tamos en un nuevo escenario radicalmen-
te distinto.
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Los elementos principales de la crisis
actual superan con mucho al sistema ali-
mentario, mas aun al sistema de produc-
cién de carnes, y se escapan a este traba-
jo, pero tienen una repercusion definitiva
en él. Entre ellos, destacan los siguientes:

— Caida del consumo y retraccién con-
siguiente de los precios debido sélo
parcialmente a la caida de los pre-
cios de la energia, que estaban su-
pervalorados. Se plantea la amena-
za de deflacion, ante la que no hay
experiencias exitosas.

— La caida del consumo es mucho me-
nor en la alimentacion, que mantiene
su volumen y aumenta su cuota den-
tro del gasto familiar, pero ha bajado
el consumo de alimentos de mayor
precio, o que se nota especialmente
en algunas especies (ovino, vacuno),
en especial en los cortes mas caros
y en los platos preparados y produc-
tos de calidad diferencial.

— El cierre de los créditos afecta de lle-
no a la ganaderia, en especial a
aquellas fases y productos con pe-
riodos de madurez mas largos: la
produccién de vacuno, de cerdo ibéri-
co Yy, en menor medida, de cerdo
blanco, etc.

Cabe mencionar que la campana de
materias primas, especialmente cerea-
les, de 2008-09 se ha planteado en tér-
minos radicalmente distintos, ya que los
altos precios del ano anterior llevaron a
los productores a aumentar superficies,
coincidiendo con una campana agroclima-
tica de buenos rendimientos. La coinci-
dencia de estos factores con la crisis fi-
nanciera, que hundi6 la bolsa de futuros,
provoc6é una caida de los precios muy
acusada al inicio de la campana y que se
esta prolongando todo el afno. Posible-
mente esto lleve a una nueva reduccion
de las siembras y, en principio, no altera
el escenario a medio plazo de escasez de
oferta y precios altos de los cereales si
no se toman medidas radicales como las
mencionadas antes.

Por el momento, ya se adivinan algunos
efectos en el sistema alimentario en su
conjunto:
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— La agricultura y la alimentacion, que

habian perdido peso en los Gobier-
nos de los paises desarrollados,
vuelven a percibirse como cuestio-
nes estratégicas de primer orden.
Por ejemplo, las cumbres de la FAO
han vuelto a ser un acontecimiento
de relevancia en el mundo, con asis-
tencia de lideres mundiales.

Por el contrario, no se nota atn la
menor inflexién en la PAC.

A pesar de las declaraciones en con-
tra, sigue aumentando el nidmero de
paises productores que toman medi-
das proteccionistas relacionadas
con la agricultura, empeorando el
abastecimiento mundial, esto afecta
sobre todo a las materias primas.
Los resultados de las empresas ali-
mentarias estan siendo mejores que
los de otros sectores industriales
manufactureros, lo que mejora la po-
sicién en general de la industria ali-
mentaria, y con ella de la carnica.
Los cambios en el consumo hacia
alimentos de menor precio podrian
llegar a suponer una ruptura con la
tendencia de los paises desarrolla-

dos de incremento del valor anadido
y podria poner en cuestion, al menos
en parte, las estrategias de muchas
empresas lideres y de los Gobier-
nos. Por ejemplo, habria que replan-
tear la situacion de los productos de
calidad diferencial.
Se estan produciendo cambios de al-
cance en la estrategia de la gran dis-
tribucion, que afectan a toda la cade-
na de produccion:
+ Aumento de la cuota de los mode-
los de descuento.
- Aumento de las marcas de la distri-
bucidn.
Disminucion del nimero de refe-
rencias, manteniendo sobre todo
aquellas con mayor rotacion.
Endurecimiento de los términos de
negociacion con los suministrado-
res en busqueda de un menor pre-
cio final.
Guerra de ofertas en un intento de
mantener clientes y relanzar el con-
sumo.
+ Creciente dependencia de las ven-
tas de la gran distribucion del capi-
tulo alimentacion.

Distribucion y Consumo 12 Mayo-Junio 2009

+ Reduccioén general de los marge-
nes.

— La alteracion de los mercados, con
altos indices de volatilidad y compor-
tamientos atipicos, esta causando
graves problemas en la industria ali-
mentaria, que en general no tiene
instrumentos para afrontar este pro-
blema.

— Se percibe un estrechamiento de to-
dos los margenes a lo largo de la ca-
dena, lo que previsiblemente expul-
sara productos y empresas del siste-
ma productivo.

— Hay empresas que atraviesan graves
situaciones en todos los estratos de
dimension y en ambitos geograficos
de distinto rango (multinacionales,
europeas, nacionales, regionales),
aunque se recogen todo tipo de si-
tuaciones:

- Para algunas grandes firmas el
ajuste de costes es muy complica-
do.

+ Las empresas que cotizan en bol-
sa se han visto arrastradas por la
caida general.

- Algunos tipos de empresas peque-
nas, con frecuencia familiares, es-
tan adaptandose satisfactoriamen-
te al ajuste de costes, mientras
otras tienen muy dificil subsistir.

LA PRODUCCION
DE CARNE EN ESPANA EN ESTE ENTORNO

Desde la entrada en la Unidn Europea, la
produccién de carne espanola se compor-
ta de forma eficaz en términos generales.
Espana se sitta entre los principales pro-
ductores de carne en todas las especies
y dentro de la UE es uno de los paises su-
ministradores. Esta situacion lider se al-
canza a pesar del déficit en cereales y
oleaginosas y la dependencia exterior
para el suministro y esta vinculada a la
organizacion y verticalizacion del sector y
a la extension de los sistemas intensivos
en cebo de aves, porcino y vacuno.

El panorama actual de la produccion de
carne se caracteriza por la siguiente es-
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tructura: el ganado porcino aporta mas
del 60% de la produccion espanola de
carne, las aves el 23% y el vacuno algo
mas del 11% en 2007; el ganado ovino,
que habia quedado al margen del proceso
de modernizacién, ha dado un gran salto
con la instalacion de los centros de tipifi-
cacion y la constitucién de grandes gru-
pos ganaderos verticalizados. La produc-
cién de conejo, carne barata y saludable
que podria ocupar un puesto de honor en-
tre las carnes baratas, no acaba de arran-
car debido sobre todo a la escasa genera-
lizacion geografica del consumo. Cabe
mencionar que la ganaderia extensiva re-
cibe escasas ayudas agroambientales de
acuerdo a su aportacion real al ecosiste-
ma, debido sobre todo a la escasa fuerza
representativa de sus ganaderos.

Desde el inicio de esta década, las em-
presas vinculadas a la produccién gana-
dera han tenido que incorporar en su tra-
bajo las nuevas exigencias de la UE (se-

guridad alimentaria y obligaciones medio-
ambientales) y cuestiones especificas de
la produccidn ganadera: la normativa de
produccion de piensos, muy endurecida
tras la crisis de las vacas locas, y las nor-
mas de bienestar animal. Asimismo, han
sufrido los efectos de la limitacion del
uso de nuevos eventos OGM en los pien-
s0s, lo que las sittia en una mala posicion
competitiva frente a paises terceros. To-
do esto se traduce en mayores costes
frente a sus competidores internaciona-
les.

Entre los principales problemas sanita-
rios cabe mencionar la lengua azul, que
ha limitado los movimientos de rumiantes
y ha alterado la competitividad y oportuni-
dades de las areas productoras de forma
diferente.

El ganado de cebo esta muy concentra-
do: en vacuno Cataluna y Aragén retinen
el 44%, seguidas por Galicia, Extremadu-
ray Castillay Ledn, con el 11%12% cada

una; en porcino Cataluna y Aragén alcan-
zan el 41%, seguidas de Castilla y Ledn
(15,5%) y Andalucia (10,2%), y en aves
predominan Cataluna, la Comunidad Va-
lenciana y Andalucia. En vacuno hay una
gran diferencia entre la localizacion de
madres y de cebo. La localizacién de bue-
na parte de la ganaderia en areas muy po-
bladas implica problemas que estan for-
zando a un traslado a las zonas despobla-
das del interior peninsular.

El balance del comercio exterior de car-
ne de vacuno ha sido positivo en los Ulti-
mos anos, hasta 2007, ano en el que se
registré un déficit, curiosamente se apre-
cia una recuperacion en 2009. En aves,
Espana tiene un balance negativo, pero la
produccién espanola se ha centrado con
éxito en abastecer al consumo interno de
carnes refrigeradas. En ovino se mantie-
ne una balanza comercial positiva. En el
porcino, la capacidad exportadora espa-
nola ha aumentado mucho, llegando a un
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25% de la produccion; sin embargo, ahora
se esta exportando a precios bajos que
danan el mercado interior. En el momento
de escribir este articulo ha aparecido so-
bre la mesa el problema de la gripe A, vin-
culada inicialmente al porcino en la pren-
sa y cuyos efectos en los mercados aun
no se han acabado de neutralizar. Sin em-
bargo, las carnes de terceros paises ame-
nazan los mercados espanoles dentro de
la UE.

En principio, la capacidad exportadora
espanola debe interpretarse como un fac-
tor positivo; ahora bien, para que se con-
solide como tal hace falta una organiza-
cién exportadora y una estructura muy su-
perior, que cuente con apoyo publico, pri-
vado e institucional, tal como tienen algu-
nos paises de nuestro entorno. Para eso
serian necesarias organizaciones inter-
profesionales sélidas, la coordinacion de
las estructuras de apoyo a la exportacion
de las autonomias y el Gobierno central y
una estrategia compartida a medio plazo.

En 2006, el consumo de carnes fue de
2.843,3 millones de kilos, entre el ano
2000y 2006 el consumo total de carnes
subi6 un 8,5%. En 2006, la participacion
de la compra en los hogares en el consu-
mo total fue del 77,9%. Adn no se han pu-
blicado los datos totales de consumo de
los anos posteriores, pero considerando
s6lo el consumo en los hogares, entre
2006 y 2008 se registra una pequena al-
za (2,5%). El consumo per capita ha ido
bajando en los Ultimos ainos, de manera
que al aumento del consumo global se ha
debido al aumento de la poblacién, en
gran medida al aumento de la inmigra-
cion.

La distribucion del consumo de carnes
es la siguiente: pollo, cerca del 25%; car-
ne transformada (predominio de cerdo),
22,5%; carne de cerdo fresca, 21,6%, y
vacuno, 15,6%.

Cabe mencionar que en 2008 la carne
certificada supuso el 11,85% del volu-
men y el 17% del valor consumido. Con
respecto a 2007 se detecta una disminu-
cion de la participacion de estas carnes
en las ventas totales (12,6% en volumen
y 17,7% en valor).

Al igual que ocurre con la exportacion,
no existe ninguna estrategia sectorial de
apoyo al consumo, salvo iniciativas pun-
tuales de empresas, interprofesionales o
comunidades auténomas con escaso al-
cance y continuidad. Esta es sin duda una
de las grandes asignaturas pendientes
del sector que podria ser objeto de unas
interprofesionales sélidas con apoyo ins-
titucional.

La participacion de las tiendas tradicio-
nales en las ventas a los hogares oscila
entre el 41% de porcino y aves y el 50%
de ovino, caprino y vacuno. Dentro de la
gran distribucion es significativamente
mayor la participacion de los supermerca-
dos, casi tres veces mas; en conjunto, la
participacion de la gran distribucion se
mueve entre el 53% en pollo, el 44% en
porcino, el 41% en vacuno y el 39% en ovi-
no y caprino. Cabe mencionar que no ha
subido significativamente la participacion
de la gran distribucion y es de resenar el
peso que mantiene el canal tradicional
especializado.

El complejo ganadero de produccién de
carne en Espana se caracteriza por la
existencia de grandes grupos ganaderos
verticalizados que abarcan generalmente
desde la produccion de piensos a la venta
de ganado o incluso la produccion de car-
ne, el despiece y diversos elaborados.
Los mayores trabajan con varias especies
y estan presentes en mas de una autono-
mia. Entre las mayores empresas gana-
deras hay sociedades mercantiles de ca-
pital espanol y multinacional, cooperati-
vas, algunas cotizan en bolsa y otras son
familiares. Esta estructura empresarial
es la base de la competitividad del sector
cérnico espanol. Sin embargo, esta verti-
calizacion imprescindible sélo esta real-
mente muy extendida en aves, queda mu-
cho por hacer en porcino, vacuno y cone-
jo; en este punto cabe mencionar algunas
iniciativas muy positivas, tanto de empre-
sas privadas como de cooperativas.

El buen comportamiento del sector ga-
nadero es la base de una industria carni-
ca que ha mostrado un desarrollo muy im-
portante en los Ultimos afos y esta inte-
grada por industrias de muy distinto tipo.
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Es el susbsector con mas empresas den-
tro de la industria alimentaria y aporta
mas del 22% de los ocupados en el sec-
tor, mas del 20% de la facturacion y el
24% de la compra de materias primas.
Esta muy dispersa en el territorio, pero se
concentra en Cataluia, Castilla y Leodn,
Castilla-La Mancha, Andalucia y la Comu-
nidad Valenciana, entre las cinco retinen
mas del 70% de las ventas.

La industria cérnica de transformados
cuenta con varias de sus empresas situa-
das en el grupo lider de la industria ali-
mentaria espanola. Las dos mayores es-
tan vinculadas a la transformacion de por-
cino principalmente, una es de capital fa-
miliar y ha verticalizado parte de su mate-
ria prima y la otra ahora pertenece a uno
de los mayores grupos carnicos mundia-
les. Ambas han tenido estrategias de cre-
cimiento muy distintas. Las mayores em-
presas carnicas hace ya anos que traba-
jan en platos preparados con bastante
éxito. Junto a las grandes empresas con-
viven pequenas empresas muy dispersas
gue se mueven muy bien en mercados lo-
cales. Los mayores problemas los han vi-
vido empresas de tamano mediano.

El crecimiento y concentracion del seg-
mento de carnes frescas ha sido poste-
rior y en algunas de las mayores empre-
sas su rapido crecimiento esta vinculado
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a acuerdos con la gran distribucion. En
este grupo se encuentran operadores de
las Mercas que han crecido y han vertica-
lizado parte de las actividades y algunos
grupos ganaderos que llegan al sacrificio.

PERSPECTIVAS

Todos los sectores implicados en la pro-
duccién de carne estan ya viviendo un
ajuste que previsiblemente se va a pro-
longar. La forma de afrontar ese ajuste
determinara las empresas de cualquier
especie y de cualquier escalén de la cade-
na de produccion que van a sobrevivir.

Por el momento, en términos generales
es el subsector productor de pollos el que
tiene mejores perspectivas.

En vacuno es posible que se produzca
un reajuste acusado de la produccion ba-
sada en un cebo desligado de la ganade-
ria de madres. En la actualidad se en-
cuentran en mejores condiciones las em-
presas que estan verticalizando el cebo
con la produccién de terneros, muchas de
ellas cooperativas; ahora bien, para que
alcancen el éxito a medio plazo es im-
prescindible que el cebo se realice en uni-
dades viables y que se conforme un sec-
tor suministrador de piensos adecuado
en su drea geografica y exista una indus-

tria carnica capaz de dar salida a la pro-
duccidn.

En porcino, el proceso que se detecta
apunta a una caida de empresas ganade-
ras medias y pequenas, un aumento de la
concentracion y una mayor verticaliza-
cién, este proceso pasa necesariamente
por aumentar su presencia en el mercado
de carnes. En este sector es imprescindi-
ble contar con estructuras potentes de
apoyo a la exportacion, hoy inexistentes.

El censo y las explotaciones de ovino
previsiblemente van a caer, y paralelamen-
te aumentaran las oportunidades de las
empresas ganaderas verticalizadas que
asuman la venta de canales y carnes fren-
te a animales vivos, bien directamente o
bien mediante acuerdos contractuales.

La situacién del consumo invita a re-
plantear el segmento de carnes de cali-
dad diferencial, que también sufrira el
ajuste del conjunto del sector. Unicamen-
te en los casos en que realmente se im-
pliqguen los empresarios, estén dispues-
tos a exigir disciplina e invertir en promo-
cién y cuenten con el apoyo de las Admi-
nistraciones sera posible mantenerlas o
hacerlas crecer.

Las perspectivas de la creciente activi-
dad en platos preparados deben tener en
cuenta las dificultades del consumo y el
aumento del volumen de los productos
mas baratos.

Esto no quiere decir que no quede hue-
co para productos de mas valor, pero ha-
bra que identificar mejor los segmentos,
lanzar los mensajes adecuados y buscar
los canales mas idéneos para llegar a
ellos y mantener el servicio.

No es evidente que la nueva situacion
facilite un mayor crecimiento de la partici-
pacion de la gran distribucion, ya que las
economias familiares de la mayor parte
de los comercios tradicionales estan de-
mostrando una capacidad de adaptacion
importante.

Dentro de la gran distribucion todo pa-
rece indicar que va a aumentar la distan-
cia entre las ensenas con ofertas cortas
a bajo precio y las que mantengan gamas
amplias y mayor servicio.

En el nuevo panorama se plantea como
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un factor fundamental el despiece de las
carnesy la busqueda de canales especifi-
cos para cada una de ellas, con recursos
a la congelacion estacional en su caso o
a la exportacion o la industria.

La industria carnica reune tipos de em-
presas muy distintos que se enfrentan de
diferente forma a la situacion actual:

— Dentro de las industrias de transfor-
mados carnicos es muy posible que
la mayoria de las pequenas indus-
trias locales vinculadas a productos
tradicionales puedan sobrevivir,
siempre que no caiga el consumo de
sus especialidades o sepan adaptar-
se. Asimismo, las mayores empre-
sas del sector estan demostrando
que tienen recursos para adaptarse.
Sin embargo, las mayores dificulta-
des las estan soportando las empre-
sas medianas que se ven obligadas
a salir de su entorno de radio corto
pero estan poco preparadas para la
competencia que se plantea. En
cualquier caso es fundamental la
composicion de la gama final.

— Dentro de la industria para consumo
en fresco cabe mencionar la existen-
cia de grupos solventes con acuer-
dos mas o menos amplios y esta-
bles con la gran distribucion. Sin
embargo, existe un alto ndmero de
empresas mal adaptadas, entre las
que se puede producir un ajuste muy
importante.

De todos modos, es imprescindible
plantear la comparacién con la situa-
cién empresarial en los grandes paises
productores de carne y, en ese marco,
como hechos negativos destacan la
muy inferior concentracién empresarial
en el sector cérnico y la falta de organi-
zacion sectorial, al igual que la ausencia
de una estrategia del Gobierno a medio
plazo.

Es evidente que los sectores ganade-
ros, la industria suministradora de piensos
y la industria carnica se enfrentan a un im-
portante paquete de problemas comunes,
eso hace recomendable el establecimien-
to de alianzas y mecanismos estables de
colaboracion para afrontarlos.
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stamos seguros que el lector

coincidira con nosotros en que

para responder a la pregunta

¢qué es bueno para comer?, ha-
bra que responder antes a la siguiente:
¢sabemos en los inicios del siglo XXI qué
es lo que comemos? La respuesta es cla-
ra: no, y trataremos de argumentarlo a
continuacion.

Recordemos que nuestra dieta esta
constituida por una fraccién nutritiva y
una fraccién no nutritiva. La primera esta-
ria constituida por esas aproximadamen-
te 50 sustancias que sabemos hoy que
debemos ingerir con regularidad a través
de nuestra dieta, y que llamamos nutrien-
tes. Estos los conocemos razonablemen-
te bien. Pero junto a esta fraccién nutriti-
va, en nuestros alimentos nos encontra-
mos con las fracciones no nutritivas de la
dieta: en primer lugar, los componentes

naturales, todavia no identificados en mu-
chos alimentos y, desde luego, con esca-
S0 conocimiento sobre sus funciones y
propiedades, aunque el interés por estos
compuestos sea cada vez mayor, y nos
hayamos acostumbrado ya a términos co-
mo flavonoides, isoflavonas y un largo et-
cétera.

Dentro de la fraccion no nutritiva, en
nuestra dieta vamos a encontrar también
a los aditivos, que de manera voluntaria
hemos decidido incorporar a la misma si
queremos cada vez alimentos mas segu-
ros y de mayor duracién, no conocemos
actualmente otra posibilidad que un em-
pleo de aditivos de manera creciente,
aunque siempre dentro de unas normas
de seguridad muy estrictas. Y por ultimo,
dentro de la fraccion no nutritiva de la die-
ta, nos encontramos con la presencia de
contaminantes, en este caso de manera
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involuntaria, pensando en la buena inten-
cion del ser humano. Pues bien, la frac-
¢ién no nutritiva en su conjunto, la gran
desconocida, es mucho mayor que la ra-
zonablemente conocida, la nutritiva. Sin
olvidar, por supuesto, que todos estos
compuestos de nuestra dieta estan po-
tencialmente interaccionando entre ellos
en los alimentos, y sufriendo modificacio-
nes cuando sometemos a estos Ultimos
a diferentes procesos culinarios, ya sea a
nivel doméstico o industrial.

PATRON DE CONSUMO ALIMENTARIO
DE LA POBLACION ESPANOLA

El Panel de Consumo Alimentario, que se
viene realizando desde hace méas de 20
anos, representa una herramienta fiable
para valorar la alimentacién de nuestro




Valoracion de la dieta espafiola de acuerdo al Panel de Consumo Alimentario

pais, ya que se trata de un seguimiento in-
tegral de la alimentacion espafiola. Par-
tiendo de esta valiosa experiencia, muy re-
cientemente el Ministerio de Medio Am-
biente, y Medio Rural y Marino (MARM) y la
Fundacién Espaiola de la Nutricion (FEN)
han estudiado el patrén de consumo ali-
mentario de la poblacién espanola, asi co-
mo su evolucion historica, la influencia de
distintas variables sociodemogréficas y el
estado nutricional valorado a través del
consumo de alimentos, dando como resul-
tado el informe “Valoracién de la dieta es-
panola de acuerdo al Panel de Consumo
Alimentario”. A continuacién se incluyen y
comentan algunos de los resultados mas
significativos del mencionado estudio.

Si analizamos la evolucién que ha teni-
do el consumo medio de los distintos gru-
pos de alimentos desde 1964, observa-
mos como en dicho ano se realizaban ma-
yores consumos de cereales y derivados
(436 g), aceites y grasas (68 g) y legum-
bres (41 g). Concretamente, dentro del
grupo de cereales y derivados se aprecia,
desde 1964, una disminucién de un ali-
mento tradicionalmente caracteristico de
nuestra dieta como es el pan. Otros ali-
mentos caracteristicos de nuestra dieta
gue muestran un marcado descenso en
su consumo desde 1964 son el aceite de
oliva y las patatas.

Por el contrario, durante el afno 2006
se consumié mas cantidad de los gru-

GRAFICO 1

Evolucion del consumo de alimentos durante los Gltimos 40 afios (g/persona y dia)
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pos de leche y derivados (1964: 228 g),
verduras y hortalizas (1964: 151 g), fru-
tas (1964: 162 g), carnes y productos
carnicos (1964: 77 g), pescados y ma-
riscos (1964: 63 g) y bebidas alcohdli-
cas (1964: 135 g) y sin alcohol (1964:
46 g).

Como es bien conocido, el consumo
de alimentos estéa influido por diversas
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variables, y por ello se ha estudiado su
influencia en los datos de compra del
ano 2006:

Tamano del habitat: en ciudades con
un mayor nimero de habitantes es
mayor el consumo de productos precoci-
nados.

Nivel socioeconémico: se observa que
al aumentar éste, también lo hace el con-
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sumo de lacteos, carnes y productos car-
nicos, pescados y mariscos, bebidas sin
alcohol, salsas y condimentos y precoci-
nados.

Edad del responsable de compras: el au-
mento de la edad del responsable de
compras es proporcional al mayor consu-
mo de cereales y derivados, leche y deriva-
dos, huevos, azlcares y dulces, aceites y
grasas, verduras y hortalizas, legumbres,
frutas, carne y productos carnicos, pesca-
dos, salsas y condimentos y aperitivos.

INGESTA DE ENERGIA Y NUTRIENTES

La ingesta media de energia (doméstico +
extradoméstico) en el ano 2006 fue de
2.761 kcal. El 25% de esta energia fue
aportado por el grupo de cereales y deriva-
dos, seguido por carne y derivados (16%),
leche y derivados (14%) y aceites y grasas
(12%).

Se ha calculado igualmente el consu-
mo de energia en las distintas comunida-
des auténomas. Durante el ano 2006,
Asturias fue la comunidad auténoma con
una mayor ingesta energética (2.735
kcal/dia), seguida de Navarra (2.697
kcal/dia), Castilla y Lebn (2.679 kcal/
dia) y Cantabria (2.678 kcal/dia). En el
extremo contrario, Murcia (1.931 kcal/
dia) fue la comunidad en la que se regis-
tr6 un menor consumo de energia.

Como media, el consumo medio de
energia y nutrientes superé el 80% de las
recomendaciones, excepto para zinc y
acido félico en hombres y mujeres y hie-
rro en mujeres. El consumo de proteinas
y vitamina C en hombres y mujeres supe-
r6 el 150% de las recomendaciones. Las
mujeres también superaron el 150% de
las recomendaciones en relacién a las in-
gestas de tiamina y vitamina A.

El perfil calérico medio (indice de cali-
dad de la dieta), que representa el aporte
energético de macronutrientes (protei-
nas, lipidos e hidratos de carbono) y alco-
hol a la energia total de la dieta, se carac-
teriza por un elevado aporte de lipidos a
expensas de los hidratos de carbono. El
porcentaje de proteinas a la energia total

CUADRO 1
Evolucién de la ingesta de energia

1964% 1981* 1991 2000 2006
Energia (kcal) (total) 3.008 2.914 2.634 2730 2761
Energfa (kcal) (hogares) 2.445 2.397

*Varela G y col. 1991.

CUADRO 2

Adecuacion de la ingesta media de energia y nutrientes de la poblacién
espaiiola a sus recomendaciones Porcentaje

2000 2006
HOMBRE MUJERES HOMBRE MUJERES
Energia 91 119 92 120
Proteina 173 227 173 228
Calcio 111 111 109 109
Hierro 138 76 136 76
Zinc 75 75 74 74
Magnesio 90 95 90 95
Tiamina 120 160 120 159
Riboflavina 103 133 100 129
Vitamina A 140 175 143 178
Acido félico 51 51 52 52
Vitamina C 207 207 217 217
Vitamina D 112 112 128 128
Vitamina E 116 116 118 118

se ajusto al deseado. Este perfil calérico
se ha ido alejando del recomendado (pro-
teinas: 10-15%; lipidos: <30-35% e hidra-
tos de carbono: 50-60%) en los Ultimos
cuarenta anos.

Al estudiar el perfil calérico de las dis-
tintas comunidades auténomas, Andalu-
cia es la que se acerca mas al perfil reco-
mendado (proteinas: 14%; lipidos: 39% e
hidratos de carbono: 45%) y Aragén la
que mas se aleja de esta recomendacion
(proteinas: 14%,; lipidos: 43% e hidratos
de carbono: 40%).

Como indices de calidad de la grasa se
han estudiado:

— Perfil lipidico, es decir, el porcentaje
de aporte de las tres familias de aci-
dos grasos (acidos grasos satura-
dos: AGS, acidos grasos monoinsa-
turados: AGM y acidos grasos poliin-
saturados: AGP) a la energia total
muestra un porcentaje de acidos
grasos saturados y acidos grasos
poliinsaturados superior a las reco-
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mendaciones (2006 = AGS: 11%,
AGP: 9% y AGM: 18%).

— Relaciones  AGP+AGM/AGS vy
AGP/AGS, que muestran unos para-
metros positivos, superando las re-
comendaciones (2006: 2,31y 0,76,
respectivamente).

— EI porcentaje m-6/w-3, sin embargo,
estuvo desplazado hacia los w-6, lo
que se considera potencialmente
negativo.

En definitiva, segun los datos obteni-
dos se pueden resaltar algunos puntos
fuertes y débiles en la dieta seguida por
la poblacién espanola:

Fortalezas

— Evolucién positiva del consumo de
frutas en los Ultimos afos, aunque
€s necesario seguir potenciando su
consumo para alcanzar las recomen-
daciones.

— Buen consumo de alimentos de los
grupos de pescados y mariscos, le-
che y derivados y huevos.
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GRAFICO 2
Evolucién del perfil calérico porcentaje
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— Buena calidad de la proteina consu-

mida.
Debilidades

— Excesivo consumo de alimentos del
grupo de carnes y derivados.

— Bajo consumo de legumbres.

— Excesivo porcentaje de proteinas y Ii-
pidos a la energia total.

¢Qué nos ha pasado en tan poco tiem-

po en relacion a nuestros habitos alimen-
tarios? Una frase lo resume de manera
muy efectista: Nunca hubo tanto donde
elegir, ni menos tiempo y capacidad para
hacerlo. Efectivamente, en nuestra llama-
da sociedad de consumo hay una oferta
desmesurada en productos y servicios a
unos consumidores sin capacidad de ha-
cer una eleccién racional. Sirva como

ejemplo que nuestras “abuelas” vivian en-
tre un centenar corto de alimentos, y ape-
nas media docena de sistemas culinarios.
Hoy, sin embargo, en un hipermercado nos
encontramos mas de 25.000 productos, y
con una vida media muchos de ellos de
apenas ocho anos, una auténtica novedad
gue esta modificando quiza de manera in-
consciente nuestros habitos alimentarios.
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Pero, ademas, también han cambiado
nuestras expectativas a la hora de sentar-
nos a la mesa: en la sociedad del pasa-
do, la de nuestros padres y abuelos, el
grueso del plato podia ser indistintamen-
te carne, pescado, legumbres o vegeta-
les; los elementos de un plato solian es-
tar mezclados, hermanados entre si por
la coccidn; los productos se relacionaban
entre si por fusion, lo que propiciaba la
mezcla de los gustos y texturas, fruto de
la coccién conjunta, por lo que la salsa, el
sabor del conjunto, procedia de la mezcla
de los sabores de todos los ingredientes.
Por el contrario, en la actualidad, el ele-
mento principal del plato suele ser un
buen trozo de carne o pescado de buen
tamano, o huevos, mientras que el ali-
mento secundario suelen ser vegetales,
sobre todo hortalizas o patatas.

La mayoria de los hidratos de carbo-
no, por otro lado, adn ocupan un lugar
mas secundario; en definitiva, los vege-

tales son la guarnicion, lo prescindible;
en nuestras formas de comer, el sabor
del plato lo proporciona una salsa prepa-
rada aparte, ya que los productos se re-
lacionan entre si por yuxtaposicion, por
estar uno junto a otro o uno recubierto
por otro en el mismo plato, constituyen-
do un buen ejemplo de ello el tipico pla-
to combinado al que tan habitualmente
recurrimos.

CAMBIOS NOTABLES

De forma general, se concluye que la die-
ta de los espanoles se ha modificado no-
tablemente en los ultimos 40 anos, ale-
jandose del modelo tradicional de la dieta
mediterranea, por lo que se deben dise-
nar estrategias que fomenten la alimenta-
cion saludable, que permitan la recupera-
cion del patrén dietético tradicional, con-
siderando las nuevas tecnologias de pro-

duccién y conservacion de alimentos. To-
do ello sin olvidar el componente de pla-
cer de los alimentos, que se considera
clave para mantener o recuperar los habi-
tos alimentarios.

En definitiva, qué ha sucedido para que
nuestros vecinos del Norte de Europa ha-
yan creido firmemente en la dieta medite-
rranea tradicional, la sigan y promocio-
nen, al mismo tiempo que a nosotros nos
cueste tanto seguirla. ¢Es ya historia?
Dos pinceladas significativas: Italia, pais
mediterraneo por antonomasia, ha crea-
do recientemente el Museo Viviente de la
Dieta Mediterranea, y ya se sabe, cuando
algo esta ya depositado en un museo..;
Espana, por su parte, ha solicitado recien-
temente que la dieta mediterranea sea
declarada como Patrimonio de la Humani-
dad, lo que nos llevaria a la reflexion si
realmente continda estando viva, porque
desde luego los alimentos que la consti-
tuyen contindian siendo tejidos vivos. M
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rroces, pastas y legumbres con-

forman una “familia” de ali-

mentos con una valoracion cre-

ciente de nutricionistas, gastré-

nomos y consumidores en general, por su

condicién de iconos representativos de la
dieta mediterranea.

En el caso del arroz, el alimento mas

consumido del mundo, el comercio inter-

nacional es muy limitado, ya que la mayo-
ria de la produccion se dedica al consu-
mo interno de los paises que lo cultivan.
Con 33 millones de toneladas anuales,
sobre una produccion total de 666 millo-
nes de toneladas en 2008, el comercio
mundial de arroz supone alrededor de un

10% de las transacciones totales de gra-
nos, y es ampliamente superado por
otros cultivos como el trigo (37%), el maiz
(30%) o la soja (23%). El 90% de la pro-
duccién y el consumo de arroz se centran
en Asia, mientras tres paises (China, In-
dia e Indonesia) acaparan el 60% de la
produccion global, en un producto que,
salvo catastrofes climaticas, que tam-
bién se dan con cierta frecuencia, crece a
un ritmo anual aproximado del 2,5%.
China, con 190 millones de toneladas,
acoge el 30% de la produccion total mun-
dial, seguido de India, con 138 millones
de toneladas y un 21%; Indonesia, con
54 millones de toneladas y un 9%; Ban-
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gladesh y Vietham, con 40 y 38 millones
de toneladas, respectivamente, que su-
ponen una media en cada caso del 6%, y
Tailandia, con 30 millones de toneladas,
el 5% de la produccion mundial.

Aunque China encabeza el ranking de
productores, su elevada demanda de con-
sumo interno no le sitda entre los prime-
ros exportadores del producto, que enca-
beza, en este caso, Tailandia, con 8,6 mi-
llones de toneladas, por delante de Viet-
nam, con 4,5 millones de toneladas; In-
dia, con 4,2 millones; Estados Unidos,
con 3,6 millones, y Pakistan, con 2,1 mi-
llones de toneladas. China exporta una
cantidad testimonial estimada en 1,4 mi-
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llones de toneladas, poco mas del 1% de
su produccion.

La Unién Europea produce en total 2,6
millones de toneladas, de los que 1,5 mi-
llones corresponden a Italiay 735.000 to-
neladas a Espana, los dos grandes culti-
vadores de un producto deficitario en el
marco de la Unién, que consume cerca de
cuatro millones de toneladas, y exporta-
dores netos del producto a otros paises
comunitarios.

La produccién de arroz se concentra en
Espana en cinco comunidades auténo-
mas con Andalucia a la cabeza, que po-
see el 33% de la superficie y el 39% de la
produccion; seguida de Extremadura, con
el 23% de la superficie y una cantidad si-
milar de produccién. Las denominadas
comunidades histéricas tienen, sin em-
bargo, un papel mas testimonial, ya que
Cataluna apenas alcanza el 15% de la
produccién con una superficie mayor en
tres puntos; la Comunidad Valenciana,
con mayores rendimientos, se acerca al
16% de la produccion con una superficie
de apenas el 13%, y Aragon, la menos
productiva, consigue el 5,5% de produc-
cion con mas del 10% de superficie. Bale-
ares, Castilla-La Mancha, Murcia (que
cuenta con el archiconocido arroz de Ca-
lasparra) y Navarra se reparten el resto.

CULTIVO MEDIOAMBIENTAL

Pero es que el cultivo de arroz en Espana
no tiene importancia Unicamente desde
el punto de vista agronémico, social o cul-
tural, sino que su produccion significa un
importante balén de oxigeno a las politi-
cas medioambientales de las zonas de
cultivos, en general deltas y marismas o
suelos pobres con problemas de enchar-
camiento y salinizacion. El cultivo del
arroz en areas como Dofana supone un
plus medioambiental en una reserva fun-
damental para la alimentacién de aves
acuaticas.

Aunque en Espana se ha producido tra-
dicionalmente la variedad jap6nica, de
grano corto y redondo, la incorporacion de
nuestro pais a la Unién Europea supuso

un impulso tal a la variedad indica, de gra-
no largo y semilargo, que hoy se encuen-
tran mas o menos al 50% en produccion;
el primero mas orientado a la cocina tradi-
cional espanola y el segundo a la cocina
modernay a preparaciones de acompana-
miento, como el arroz blanco. En este se-
gundo segmento se han volcado mas las
comunidades auténomas de Andalucia y
Extremadura, justo las mayores producto-
ras, mientras las tradicionales han con-
servado su cuota de jap6nica.

Las exportaciones espanolas, igual
que las italianas, se circunscriben, sobre
todo, a la Unién Europea, y oscilan, segun
los afos, entre las 250.000 y las
400.000 toneladas, casi todas ellas de
arroz largo, ya que el consumo de jap6ni-
ca se circunscribe, casi en exclusividad,
al sur de Europa.

Si antes hablabamos de paises con un
consumo superior a 80 kilos por persona
y ano, en Espaiia, pese a ser un pais pro-
ductor, apenas alcanzamos los 6 kilos, de
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los que el 80% se consume en el hogar,
mientras el 15% va destinado al canal
Horeca y s6lo un 5% a instituciones. Pese
a que la variedad indica tiende al alza, en
los hogares el 58% corresponde al arroz
redondo de grano gordo por el peso de la
tradicion, que también esta presente en
el mayor consumo que representa la
Comunidad Valenciana, por encima de los
7 kilos por habitante y ano. Los hogares
espafoles incrementaron sus compras
en 2007 en un 1% hasta sobrepasar los
200 millones de kilos.

La gran distribucion acapara casi el
90% de los arroces que se consumen en
los hogares, aunque empieza a haber un
deslizamiento cada vez mayor de ventas
a favor de los supermercados de barrio
frente a los hipermercados, peso que se
hace notar también, y cada vez mas, en
las marcas blancas, que se encuentran
por encima de las tradicionales pertene-
cientes a los dos grandes grupos empre-
sariales espafioles: Herba y Sos Cuétara.
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Las variedades senia y bahia, tan simi-
lares que la reglamentacion permite su
mezcla, son del grupo japénica y estan
considerados los auténticos arroces va-
lencianos, s6lo superados, desde el pun-
to de vista gourmet, por el bomba, de gra-
no perlado, que le hace ser muy resisten-
te a la cocciodn. La variedad hibrida balilla
x solana, de grano redondo, es el que se
puede vender bajo la denominacion de
origen Calasparra. Mientras los dos arro-
ces de tipo indica mas cultivados en Es-
pana son el puntal y el thabonnet, ambos
de grano largo y con alto contenido en
amilosa.

La cultura de los arroces de importa-
cion en Espana ha dado también alas a
variedades como el arborio, usado para
los risottos y originario del Piamonte; el
basmati, muy aromético y procedente de
las estribaciones del Himalaya en India y
Pakistan, y el jazmin o thai, también aro-
matico, procedente de Tailandia y con me-
nos amilosa. El arroz vaporizado, ahora
muy de moda, conserva las vitaminas y
minerales de los arroces integrales, admi-
ten mas agua y no se pasan. En la alta co-
cina empiezan a usarse arroces salvajes,
de color negro, procedentes de Canada,
que dan un toque de exotismo a ciertos
platos.

Tailandia exporta buena parte de su
produccién a Africa y resto de Asia, Viet-
nam hace lo mismo con sus vecinos asia-

ticos, mientras Estados Unidos vende en
América Central, Caribe y Japén. Otros ex-
portadores internacionales centran su ac-
tividad en su regién, como es el caso de
Pakistan e India en Oriente Medio, Egipto
en Europa del Este, Australia en Japén y
Argentina y Uruguay en Brasil.

Con 1,57 millones de toneladas, Nige-
ria se convierte en el mayor importador
de arroz del mundo, por delante de Filipi-
nas, con 1,43 millones de toneladas; In-
donesia, con 1,40 millones; Arabia Sau-
di, con 1,33 millones, y Costa de Marfil,
con un millén de toneladas. Cerca del mi-
l16n importan también Senegal (0,97 mi-
llones de toneladas), Iran (0,90 millones
de toneladas) y Brasil (0,83 millones de
toneladas).

EL CONSUMO DE ARROZ EN EL MUNDO

El consumo de arroz en el mundo difiere
mucho segun el area geografica que trate-
mos, ya que en Africa y Sudeste Asiatico
supone una de las principales fuentes de
hidratos de carbono. La media mundial
por habitante y afio se sittia en 58 kilogra-
mos, con un crecimiento del 40% en los
Ultimos 45 anos. La palma se la lleva el
consumo asiatico con una media de 80
kilos per capita, que es superado amplia-
mente por paises como Birmania, China e
Indonesia. EI consumo subtropical oscila
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en una media entre 40 y 60 kilos con Bra-
sil, Colombia y Senegal en el primer estra-
do. Por ultimo, el mundo occidental con-
sume por debajo de los 10 kilos por habi-
tante y ano en paises como Estados Uni-
dos, Francia o Espana.

El consumo de determinados tipos de
arroz se ha universalizado, especialmen-
te en el mundo desarrollado, donde se le
concibe como un producto delicatessen,
en contraposicién a algunos paises asia-
ticos y africanos donde constituye una de
las principales fuentes de subsistencia.
En Norteamérica y Europa, con la excep-
cién de los arroces japdnica de grano re-
dondo utilizados para paellas y guisos
caldosos de carne o pescado, priman Ulti-
mamente el arroz largo indica y aromati-
cos como el basmati; en Oriente Medio
se decantan por el largo fino y los aroma-
ticos, en linea con Occidente; igual que
Ameérica Latina que se centra sobre todo
en el arroz largo y fino, Asia opta mas por
el redondo y el largo (japénica) y Africa por
el arroz médium y quebrado.

El precio mundial del arroz se ha dispa-
rado desde los anos 2004-2005 por va-
rios factores, como el débil crecimiento
de la produccion, la fuerte demanda
global, por el desarrollo econdémico de
China e India y la reduccion de existen-
cias mundiales almacenadas, todo ello
unido a la variabilidad y contraccién de la
produccién como consecuencia de los
monzones asiaticos. Los precios han lle-
gado a multiplicarse por tres a finales de
2008 merced a la elevacion de los costes
de transporte, la limitacion de la oferta
arrocera de Vietnam, India y Egipto, y los
excedentes de exportacién de Tailandia
que contribuyeron a la regulacién del mer-
cado mundial a finales de 2007, pero que
coincidieron con una nueva politica de ex-
portacion de Vietnam, mucho mas elitis-
ta, y el incremento de los precios del
arroz estadounidense en el segundo se-
mestre de 2007, un hecho sin parangén
hasta ahora.

Las existencias mundiales de arroz al-
macenado cayeron desde el entorno de
los 150 millones de toneladas de los
anos 90 hasta 2001 hasta alrededor de
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70 millones de toneladas de los anos
2003 a 2008. Estos stocks han bajado
de forma muy acusada en China, desde
cerca de 100 millones de toneladas de
2000 a los 38 millones de toneladas de
2008; algo que se ha repetido en India,
donde la bajada ha sido desde los 2,5 mi-
llones de toneladas de 2001 a los 1,25
millones de 2008; en Tailandia, desde los
3,55 millones de toneladas de 2006 a
los 2 millones de 2008, y en Vietnam,
desde los 4,1 millones de toneladas de
2003 a los 1,30 millones de 2008, segun
datos del Departamento de Estado de
Agricultura de los Estados Unidos (USDA).

Tailandia cuenta con un apoyo publico
constante al sector arrocero, uno de los
mas dinamicos del pais, con una accién
reguladora de los mercados interno y ex-
terno con compras masivas de arroz en
los periodos de cosecha y almacenajes
publicos a disposicion del sector privado,
que dominan ya el 90% del comercio fren-

te al 25-30% de hace 20 anos, asi como
apoyo a la exportaciéon mediante ventas
al sector privado a precios preferenciales.
El 43% de las exportaciones de arroz tai-
landés va dirigido a Africa, especialmente
a Nigeria, Sudafrica, Senegal y Costa de
Marfil; el 29% al sur de Asia, con China,
Malasia, Indonesia y Singapur como prin-
cipales compradores, y el 15% a Oriente
Medio, con Irak e Irdn como primeros
destinos.

El segundo exportador mundial, Viet-
nam, llegd a este punto gracias a las re-
formas econdémicas liberalizadoras de
1986. Alli no existen subsidios o progra-
mas de politicas publicas dirigidas a la ex-
portacion, ya que la intervencion del Go-
bierno se limita a la estabilizacién de los
precios internos, con prohibiciones o res-
tricciones a la exportacion cuando la si-
tuacién asi lo requiere, aunque existen
planes para crear existencias ptblicas di-
rigidas a la exportacian.

Estados Unidos es aun el cuarto mayor
exportador mundial de arroz y cuenta con
varios mecanismos de politicas y progra-
mas de subsidios hacia este sector, que
se corresponden globalmente con los
ingresos netos de los productores, y
emplea regulaciones con programas de
apoyo a la exportacion, muchos de ellos
dirigidos a la ayuda alimentaria.

Los objetivos de produccién mundial en
2018, segln un estudio de Patricio Mén-
dez del Villar, para el Centro de Coopera-
cién Internacional en Investigacion Agro-
némica para el Desarrollo (CIRAD), son de
737 millones de toneladas, con un creci-
miento anual del 1,5% y un comercio
mundial que, al ritmo del 3%, se situaria
en los 39 millones de toneladas desde
los 29 millones de toneladas de 2008.
Con este panorama nos vamos a encon-
trar una demanda mundial que progresa
mucho mas rapidamente que la oferta,
por lo que las tendencias de precios al al-




Arroces, pastas y legumbres: renovados iconos de la dieta mediterranea

za van a continuar. Asi, las regiones defici-
tarias van a aumentar su demanda en un
35% en el caso del Africa Subsahariana
hasta los 13-14 millones de toneladas
desde los 9 millones de toneladas de la
actualidad; Asia del Sury Extremo Oriente
prevén un incremento de la demanda del
30%, desde los 7-8 millones de toneladas
actuales a los 12-13 millones de tonela-
das de 2018; un 20% Oriente Medio, al
pasar de los 4,5 a los 7-8 millones de
toneladas, y un 10% América Latina, al
incrementar sus peticiones de los 3 a los
4 millones de toneladas.

PERIODO DE ESCASEZ

El estudio del CIRAD prevé inestabilidad y
grandes distorsiones en los precios mun-
diales con el fin de una era de arroz bara-
to e inicio de un periodo de escasez es-
tructural. El cambio en los precios va a
darse por factores meteoroldgicos adver-
sos agravados por el cambio climatico, ta-
les como sequias e inundaciones en las
regiones productoras de arroz; factores
tecnoldgicos como los desafios para una
nueva revolucion verde que tiene un so-
brecoste medioambiental; politicas publi-
cas de grandes paises productores y ex-
portadores con incentivos a la exporta-
cion en Estados Unidos, India o Tailandia;
proteccion de mercados internos con ba-
rreras aduaneras y primas a los sectores
nacionales; aperturas comerciales me-
diante acuerdos bilaterales o multilatera-
les que produciran desajustes en otras
regiones, y posicion incierta de China e In-
dia, que pueden pasar a ser importado-
res netos en vez de exportadores, como
hasta ahora.

La primera gran alarma en el mercado
del arroz se produjo en abril de 2008
cuando la mayor cadena norteamericana
de supermercados, Wal-Mart, decidié ra-
cionar sus ventas de arroz a cuatro sacos
(9 kilos) por persona como consecuencia
del aumento de la demanda en paises
productores como China, India, Vietnam o
Egipto. Este hecho provocd un aumento
del precio, pese a que la cosecha del ano,

segln cifras de la FAO, aument6 un 4%. El
movimiento, que no dej6 de tener una
buena parte de especulacion econémica,
se frend poco a poco, pese a que se pro-
dujeron tensiones importantes como la
subida del precio en Tailandia por encima
del 9% y el aumento en un 50% del precio
en Camboya por el desastre de su cose-
cha.

UNA MODA QUE VIENE DE ITALIA

No es que en Espana no se hayan comido
macarrones o canelones, por poner dos
ejemplos, a lo largo de la historia. Y no di-
gamos fideos, uno de los componentes
inexcusables de las sopas y del plato na-
cional por excelencia: el cocido, en sus
multiples acepciones. Pero la pasta como
concepto de comida mediterrdnea es una
moda importada de Italia, donde si forma
parte de su cultura y de su dieta diaria,
especialmente en las familias campesi-
nas.

Aunque algunos estudiosos, luego des-
mentidos por varios historiadores, situa-
ban el origen de la pasta en Chinay su in-
troduccion en Italia en el siglo Xlll, gracias
a Marco Polo, parece que la técnica era ya
conocida en otros paises asiaticos como
India y en algunos paises arabes, por lo
que no es descartable que fueran éstos,
alla por el siglo XI, los culpables de su in-
troduccion en lo que hoy es ltalia. En el
caso de Espana, no ofrece ninguna duda
de que fueron nuestros antepasados ara-
bes, como data un manuscrito del siglo
Xlll, quienes la introdujeron en forma de fi-
deos.

Sin embargo, la pasta en su conjunto,
que se consumi6 con gran aceptacion du-
rante la Edad Media en el Levante espa-
fol, nunca goz6 del predicamento que tu-
VO en ltalia, por lo que su desarrollo nada
tiene que ver con la grandiosidad cultural
que alcanzé en el pais transalpino.

Segln el Panel de Consumo Alimenta-
rio del Ministerio de Medio Ambiente, y
Medio Rural y Marino, los espanoles con-
sumimos cerca de 160 millones de kilos,
de los que mas de 80% (unos 4 kilos por
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persona y ano) corresponde a consumo
en los hogares. Un consumo per capita
muy alejado de los 28 kilos que comen
los italianos, divididos esos si en méas de
600 tipos diferentes.

La pasta fresca en Espana, aunque ha
ganado cierto peso en determinados cir-
culos gourmets, sélo representa el 20%
del valor total de las ventas del sector y
algo menos del 5% de la produccion, aun-
que con tendencia a crecer.

Aunque los espanoles, igual que los ita-
lianos, tenemos a nuestra disposicion
una amplia gama de pastas que van des-
de los fideos a los noquis, desde los es-
paguetis a las caracolas, desde los tallari-
nes a los tortellinis, desde las pizzas a
los tagliatelles..., lo cierto es que el ma-
yor volumen de ventas se centra en los
populares macarrones, que acaparan cer-
ca del 27% de las ventas, por delante de
los espaguetis y los fideos, con el 20% en
ambos casos.

La marca espanola Pastas Gallo, crea-
da en Rubi hace 50 anos, se ha converti-
do en la lider del sector con una cuota de
penetracion superior al 31%, y muy por
delante de su competidora Barilla, que
apenas sobrepasa el 2%. Pero los autén-
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ticos lideres en pasta son las marcas de
la distribucion, que representan mas del
60% del sector. Pastas Alimenticias Ro-
mero sélo ocupa el 1% de la facturacion,
mientras su gran negocio es la fabrica-
cién de pastas para marca blanca, igual
que hace Gallo, que también trabaja para
Eroski o Mercadona, entre otros.

Los dltimos movimientos empresaria-
les en el sector se produjeron hace dos
anos cuando la marca catalana El Pavo,
ya centenaria, que pertenecia al grupo
Agrolimen, continda ligada a él, pero con
la sociedad Gallina Blanca-Star, resultan-
te de la fusion entre la empresa espafola
y la italiana Star, del grupo Findim Invest-
ments.

Con mas de un 50% de las ventas, los
supermercados acaparan el mayor gasto
en el sector de la pasta alimenticia, por-
centaje que se acerca al 55% si habla-
mos de la pasta seca; por delante de los
hipermercados, que acaparan el 28%,
mientras que la pasta fresca se eleva
aqui por encima del 40%, mientras las
tiendas se sitlian por encima del 15%.
Mercadona, en gran parte debido a su
marca Hacendado, posee una cuota de
mercado del 40%, muy por delante de Ca-

rrefour, que agrupa en torno al 21% de las
ventas.

Pero la pasta no sélo esta de moda en
Europa Occidental, ya que en los Estados
Unidos, y tras varios anos de caidas del
consumo total, 2008 ha traido un incre-
mento de las ventas en un 5%, hasta lo-
grar una facturacion de 6.400 millones
de délares (cerca de 5.000 millones de
euros), gracias a que es un alimento facil
de elaborar y gusta mucho a los mas pe-
quenos, segln diversos comerciantes al
por menor norteamericanos, en testimo-
nios recogidos por Associated Press.

El mundo de la pasta es muy diferente
en cada pais. Aunque la materia prima en
su fabricacion es la sémola de trigo duro,
algunas culturas como la italiana utilizan
mezclas de harinas para su fabricacion y
anadidos como la tinta de calamar, para
lograr los famosos espaguetis negros,
huevo para lograr mayores proteinas y
cambio de color hacia un tono amarillento
0 las espinacas para enriquecerla con
verduras, moda a la que se ha apuntado
Estados Unidos, con aportes vitaminicos
y/0 de sabores. En Japén, la pasta es
también alterada con nutrientes.

PROTEINAS VEGETALES

Las legumbres, consideradas histérica-
men las proteinas del pobre, tienen ahora
una valoracion renovada como proteinas
vegetales, representantes de la dieta me-
diterranea, lugar en el que juegan un pa-
pel dinamizador y complementario de un
menu equilibrado.

Con una produccién aproximada de 19
millones de toneladas, las alubias o ju-
dias secas representan casi un tercio de
las legumbres cultivadas en el mundo y
se extienden por un total de 24,5 millo-
nes de hectareas; por delante de los gui-
santes, que suponen el 20% del cultivo
de legumbres con casi 12 millones de to-
neladas y una superficie de 6,10 millones
de hectéreas; las habas, que alcanzan el
6,5% de la produccion, se elevan hasta
los 4 millones de toneladas en 2,8 millo-
nes de hectareas, y las lentejas, un 6% de
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la produccion, con 3,8 millones de hecta-
reas y una cosecha anual algo superior a
los 3 millones de toneladas.

Asia, con el 50% de la superficie total
de legumbres, lidera la produccién mun-
dial con una cosecha superior a los 26
millones de toneladas, seguida de Africa
y América del Norte, con un 14% de la
produccién en cada caso (alrededor de 8
millones de toneladas), aunque para los
primeros representa el 26% del area total
empleada en el mundo para estos culti-
vos y en el caso segundo sélo el 8%. Amé-
rica del Sur, que posee el 8% de la super-
ficie, produce 4 millones de toneladas;
por debajo de Europa que, con el 5% de la
superficie, llega hasta los 7 millones de
toneladas de produccion, y Australia se
gueda en 2 millones de toneladas, con
casi el 3% de la superficie total.

El consumo per capita en el mundo de
legumbres asciende a unos 6 kilos por
personay ano, media que coincide con la
de Africa, pero muy por debajo de los 11
kilos de Sudamerica y de los 7,5 kilos de
América del Norte, ya que Europa, donde
su consumo se ha denostado a lo largo
del tiempo, se sitda en los 2,6 kilos por
personay ano. Pero estas diferencias son
aln mas acusadas si comparamos los
indices de consumo medio en paises
como Alemania o Suecia, donde apenas
sobrepasan el kilo por personay ano, con
el de India, que alcanza los 26 kilogramos
per capita, consumo que es inversamente
proporcional al de las proteinas de origen
animal.

Datos de la FAO confirman que en pai-
ses como Estados Unidos o Italia des-
ciende su consumo al mismo ritmo que
aumenta el nivel de vida, mientras que
otros paises como Austria, Alemania, Ho-
landa o Noruega cuentan con un consu-
mo bajo mas por tradicién y costumbre
que por otros factores. Todo lo contrario
gue en India o Japén, donde el consumo
de legumbres es mayor entre las rentas
elevadas que en las clases mas popula-
res. Y no digamos en Colombia, donde
existe una clara tendencia de aumento de
consumo entre las familias mas ricas del
pais.
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La FAO considera que la creciente desi-
gualdad en la distribucion de la riqueza y
el aumento de la poblacién no hacen pre-
ver, al menos a corto o medio plazo, un
cambio de las proteinas de la carne por
proteinas vegetales, pero si apunta a que
en el futuro es previsible que las legumi-
nosas jueguen el papel de sustitucion,
por una alimentacion mas equilibrada, de
proteinas vegetales consumidas directa-
mente por el hombre en vez de destinar-
las a la alimentacién animal, para que
sea éste el que acabe en el plato.

Un estudio de la FAOQ, realizado a finales
de 2005, indica que la produccién mun-
dial de legumbres para consumo humano
sigue aumentando y desde 1980 lo ha
hecho en mas de un 50%, pero se da la
paradoja que, mientras crece su consu-
mo en los paises desarrollados, se estan-
ca o desciende en muchos de los paises
en vias de desarrollo, ya que éstos depen-
den, cada vez mas, de las importaciones
y la ayuda alimentaria. Las perspectivas
para los préximos anos son que el consu-
mo se mantenga en los actuales niveles
en Préximo Oriente, Africa del Norte, Amé-
rica Latina y Caribe, crezca en Europa y
América del Norte de forma moderada y
baje en Asia, como consecuencia del
aumento del nivel de vida y del mayor con-
sumo de productos pecuarios.

El estudio prevé un aumento de la de-
manda en los paises en vias de desarro-
llo, que sera dificil de atender por el mer-
cado internacional, e insta a los organis-
mos competentes a trabajar a favor de
las mejoras agrondémicas de este cultivo
para satisfacer la necesidad de alimenta-
cién de una poblacién que crece a ritmo
acelerado.

En Espana, sélo el 15% de las legum-
bres son expedidas a granel, mientras el
85% llegan envasadas a las mesas de los
hogares, que siguen siendo los principa-
les puntos de destino de la mercancia,
concretamente el 80%, mientras la hoste-
leria acapara el 16% y el 4% restante es
para instituciones.

Aunque en muchas casas, especial-
mente en el medio rural, se ha vuelto en
los Ultimos tiempos a la cocina de cucha-
ra, segmento en el que las legumbres
ocupan un lugar de honor, lo cierto es que
la falta de tiempo ha llevado a las empre-
sas de este sector a reconvertir su oferta
en platos preparados, que no han acaba-
do de tener todo el éxito que de ellos se
esperaba, y el de precocidos, que repre-
sentan un 32% de las ventas y estan ayu-
dando al sector a crecer de forma mode-
rada.

Segun los datos del Panel de Consumo
Alimentario del MARM (2007), el consu-
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mo de legumbres asciende en Espana a
146,5 millones de kilos, un 2% mas que
el ejercicio anterior; mientras en valor el
crecimiento fue del 6,5% y superd los
203 millones de euros, con un consumo
por persona de 3,3 kilos, bastante supe-
rior a la media europea.

Las lentejas son la legumbre mas ven-
dida con un 47,5% y mas de 61 millones
de kilos, segln datos de la consultora AC
Nielsen para el periodo comprendido en-
tre mayo de 2007 y abril de 2008. Los
garbanzos ocupan el segundo lugar del
escalafén, con un 29,4%, y las alubias, in-
cluidas blanca y pinta, alcanzan el 23,2%.

La empresa Alimentos Naturales, que
engloba las ensefas Garrido, El Hostal,
Koifer, Maravilla y Rueda, controla casi un
35% de las ventas del sector. La alianza
entre las francesas Bonduelle y Coopagri,
con plantas de elaboracién en Cérdoba y
Navarra, deja probablemente en su mano
un liderazgo préximo, ya que controlan
una produccién superior a las 150.000
toneladas, exactamente el doble de la ca-
pacidad de la empresa leonesa anterior-
mente citada.

Pese a la reduccién del consumo en
los ultimos anos, Espana es incapaz de
abastecer la demanda de legumbres y
tiene que recurrir a la importacion en to-
dos los segmentos, con unas compras
aproximadas de 70 millones de kilos de
garbanzos, generalmente procedentes
de México; 54 millones de kilos de alu-
bias, preferentemente de Argentina, y
49 millones de kilos de lentejas, que via-
jan desde Estados Unidos y Canada has-
ta nuestro pais.

La produccién nacional de garbanzos
asciende en estos momentos a unos 70
millones de kilos en las alrededor de
80.000 hectareas que se reparten, por
este orden, entre Extremadura, Andalu-
cia, Castilla-La Mancha y Castilla y Ledn.
En judias, Espana produce unos 16 millo-
nes de kilos, con un cultivo que se con-
centra esencialmente en Castilla y Ledn.
En lentejas, Espana produce alrededor de
los 25 millones de kilos con la mayor pro-
duccién en Castilla-La Mancha, sobre to-
do Cuencay Toledo, y Castillay Le6n. M
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Consumo de cervezas, aguas,
refrescos y zumos

El glamour marca la pauta

JOSE LUIS MURCIA. Periodista

unque muchos espanoles con-
tindan pidiendo en los bares,
especialmente en verano, una
cana de cerveza, sin apellidos,
el deseo por conocer una bebida mas
arraigada en otras culturas va calando a
la hora de degustar nuevos productos,
impulsado también por las fuertes inver-
siones publicitarias de marcas como Hei-

neken o Carlsberg, que han situado sus
envases de un tercio en la practica totali-
dad de los establecimientos, desde la
mas humilde taberna hasta el local mas
exquisito. El consumo de agua mineral ha
roto los esquemas de medio mundo, ya
que esta desplazando a un segundo pla-

no a los refrescos carbonatados, algo im-
pensable hace unos afnos, pero los habi-
tos saludables, impulsados por la idea de
vida sana, que también han dado impulso
a los zumos, han terminado por imponer-
se en todo tipo de locales, especialmente
los de moda. Mientras, los refrescos mez-
clan su concepcion entre bebida modesta
de gran consumo y su uso entre los jéve-
nes como acompanamiento casi impres-
cindible del trago largo.

El mercado mundial de la cerveza viene
marcado por su altisima concentracion
empresarial, ya que el 60% de la produc-
cion queda en manos, desde el pasado
ano, de tres grandes empresas tras la
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compra por parte de InBev, niimero uno
del mundo, de la estadounidense Anheu-
ser-Busch, nimero cuatro. Esta opera-
cion, iniciada en verano de 2008 y aulin en
proceso de acoplamiento, provocé un im-
portante malestar entre la poblacién nor-
teamericana que ve cémo se desvanece
uno de sus suefnos nacionalistas de con-
tar con una empresa emblematica con
mas de 150 anos de existencia. El propio
Barack Obama, candidato entonces del
Partido Demécrata a la presidencia de los
Estados Unidos, dijo estar decepcionado
de que Anheuser-Busch, simbolo nortea-
mericano por excelencia, fuera vendida
sin que hubiera normas que pudieran evi-
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tarlo y recalc6 que era una pena no haber
podido atraer a un comprador nacional
para realizar la operacién, muy criticada
también desde el bando republicano. Es-
te movimiento se produjo a la par que la
compra por Heineken y Carlsberg del gru-
po britanico Scottish&Newcastle y Mol-
son Coors, y mas movimientos que pue-
den darse en los préximos meses.

El nuevo gigante cervecero, fruto de
una alianza belga-brasilena y su union
con el gigante norteamericano, es una
bomba. Suma a su volumen de negocios
de 2007, en los que alcanz6 los 22.300
millones de ddlares (mas de 17.150 mi-
llones de euros), con unos beneficios ne-
tos de 3.490 millones de délares (2.685
millones de euros), los 16.900 millones
de délares (13.000 millones de euros),
con unas ganancias de 2.110 millones
de délares (mas de 1.600 millones de eu-
ros). Y a sus ventas, de 270,6 millones
de hectolitros, los 188 millones de hecto-
litros comercializados por el gigante esta-
dounidense. En definitiva, pasa a vender
460 millones de hectolitros de cerveza de

los 1.300 millones de hectolitros que se
comercializan anualmente a nivel mundial
y a controlar marcas como Stella Artois,
Beck, Brahma, Skol, Budweiser o Miche-
lob, entre un total de 300 bebidas en to-
do el mundo.

La britanica SABMiller tuvo en 2007 un
volumen de negocio de 21.200 millones
de délares (mas de 16.300 millones de
euros), con un beneficio neto de 2.023
millones de délares (1.556 millones de
euros) y unas ventas en volumen de 216
millones de hectolitros de marcas como
Miller, Peroni Nastro Azzurro, Grolsch o
Pilsner Urquell.

El tercero en discordia es el grupo ho-
landés Heineken, con unas ventas de
19.800 millones de délares (15.231 mi-
llones de euros) y una ganancia neta de
807 millones de euros en la comercializa-
cion de 119 millones de hectolitros. Entre
sus marcas mas conocidas; Heineken,
Amstel, Birra Moretti o Cruzcampo.

Estos datos, ofrecidos por las agencias
de prensa internacionales como France
Press, la alemana DPA y la britanica Reu-
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ters, contrastan en volumen de hectoli-
tros comercializados con los ofrecidos
por la consultora alemana Barth-Haas
Group, especializada en el mundo de la
cerveza, que sitla como primer productor
en volumen antes de la fusion a SABMi-
ller con 239 millones de hectolitros, por
delante de InBev y Anheuser-Busch, con
233,1 y 189,1 millones de hectolitros,
respectivamente, y Heineken, con 139,2
millones de hectolitros.

EL GIGANTE CHINO

Con una produccion de 393 millones de
hectolitros, sobre un total de 1.787 millo-
nes de hectolitros en todo el mundo, Chi-
na se erige como el lider mundial con un
22% del mercado, con un incremento del
1,4% con respecto al ano precedente. Es-
tos datos coinciden también con los ofre-
cidos por la compaiiia Barth&Sohn.

El segundo productor mundial sigue
siendo Estados Unidos con 233,74 millo-
nes de hectolitros, alrededor del 13% del
total; seguido de Rusia con 116 millones
de hectolitros, un 6,5%, y Alemania, con
105 millones de hectolitros. China sobre-
pasoé a los Estados Unidos, como primer
productor, en 2002 y desde entonces ha
crecido a un ritmo anual del 10%. Pero es
qgue, ademas, China es también un nota-
ble consumidor mundial de cerveza, ya
gue en 2006, ultimos datos fiables de los
que disponemos, alcanzaron los 35 millo-
nes de toneladas, con un consumo por
persona de 27 litros, segun datos de la
Asociacion de la Industria de Bebidas Al-
cohdlicas de China. La cerveza es consi-
derada una bebida tremendamente popu-
lar gracias a su calidad y bajo costo, al
menos en comparacion con otras bebi-
das. La asociacion considera que los ha-
bitantes de las zonas rurales mas occi-
dentales del pais, que actualmente con-
sumen menos cerveza per capita que el
resto de sus nacionales, son potenciales
consumidores para el desarrollo de una
de las industrias mas présperas del
gigante asiatico.

La marca mas conocida es la Tsingtao,
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comercializada por Tsingtao Brewery, el
fabricante de cerveza mas antiguo de Chi-
na, que produjo en 2007 un total de 50,6
millones de hectolitros, con un 2,8% de la
cuota mundial de mercado, y séptimo gru-
po del mundo en produccién. La compa-
fia cuenta con 50 fabricas y tres plantas
de malta y abarca un total de 18 provin-
cias y ciudades chinas. Su producto se
distribuye en mas de 60 paises y cuenta
como aliados con la multitud de restau-
rantes chinos que se esparcen por el
mundo.

Ademas de los paises antes citados, la
cerveza es una buena fuente de ingresos
en Brasil o México, con una produccién en
2007 de 96 y 81 millones de hectolitros,
respectivamente; Japon, con 62,8 millo-
nes de hectolitros; Reino Unido, con 50,5
millones de hectolitros, y Polonia y Espa-
na, con 35,5y 34,35 millones de hectoli-
tros, respectivamente.

Por continentes, pese al importante
empujon chino de todos los anos, Europa
continua liderando la produccién mundial
con 591,83 millones de hectolitros en
2007, por delante de Asia, con 555,56
millones de hectolitros; América, con
533,17 millones de hectolitros; Africa,
con 85,06 millones de hectolitros, con
Sudafrica y Nigeria a la cabeza con 26,53
y 13,5 millones de hectolitros, respectiva-
mente, y Oceania, con 21,80 millones de

hectolitros, de los que 16,77 millones de
hectolitros corresponden a Australia.

El mayor consumo de cerveza por per-
sona, merced sobre todo a la gran cultura
de este producto que existe en el pais, se
alcanza en la Republica Checa con alrede-
dor de 160 litros al ano, Alemania con
116, Australia con 109, Austria, Irlanda y
Luxemburgo con 108, Estonia con 97 li-
tros, Reino Unido con 93 litros y Lituania 'y
Bélgica con 90 litros. Otros paises que
sobrepasan los 80 litros por persona y
ano son Venezuela, que aumenta cada
ano y se encuentra al borde de los 90 li-
tros, Dinamarca, Finlandia, Polonia, Eslo-
venia, Eslovaquia, Estados Unidos, Croa-
cia y Nueva Zelanda. Por el contrario, el
consumo es bastante moderado en pai-
ses como Francia, con 33 litros por perso-
nay ano, e Italia y Malta, con 30 litros Uni-
camente.

Los espanoles consumimos durante
2008 una media aproximada de 55 litros
por persona y ano, cantidad inferior en un
1,8% a la de 2007, tras la caida de un 5%
con respecto al ano anterior, seguin se
desprende de los datos ofrecidos por el
Panel de Consumo Alimentario del Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino. El consumo global ascenderia a
32,6 millones de hectolitros, de los que
7,16 millones corresponderian al consu-
mo en hogar y el resto en hosteleria y res-
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tauracion. De los 55 litros, los espaioles
consumimos en el hogar una media de
15,92 litros por persona y ano, con un
gasto medio de 18,38 euros, 1,15 euros
por litro, muy por debajo de los casi dos
euros el litro del coste de hosteleria y res-
tauracion.

El consumo de cerveza sin alcohol o ba-
ja en grado alcohdlico aumenta de forma
paulatina todos los afnos y ya sobrepasa
el 16%, segun se desprende del panel y
de los datos ofrecidos por Cerveceros de
Espana, cantidad que supera con creces
el 22% en el consumo en hogares. La
concienciacion ciudadana ante la conduc-
cién o simplemente para evitar enferme-
dades que recomiendan la no ingesta al-
cohdlica han llevado a Espana a convertir-
se en lider comunitario de la produccion y
consumo de cerveza, muy por encima del
segundo pais, Francia, que apenas llega
al 6%.

La produccion de la cerveza sin alcohol
durante 2008 ha pasado de los 3,3 a los
3,25 millones de hectolitros, con un des-
censo del 1,51%, aunque el consumo
contindia en una situacioén parecida, inclu-
SO un poquito mas en porcentaje sobre el
total de cerveza, ya que supera el 10% de
la produccion, mientras el consumo conti-
nuda en parametros similares a 2007.

El consumo de cerveza, por zonas geo-
graficas, cambia poco en los ultimos
anos. Son Andalucia, Murcia, Comunidad
Valenciana y Madrid quienes encabezan
el ranking de mayores bebedores. La ma-
yor parte de la cerveza, segln los datos
recopilados por Cerveceros de Espana,
se consumo en envase de vidrio, con el
45%, seguido de barril con el 29% y en la-
ta con el 26%.

El sector cervecero espanol aporta
anualmente al Producto Interior Bruto
(PIB), segln Cerveceros de Espana,
5.100 millones de euros, lo que represen-
ta aproximadamente el 0,52%. En esta
cantidad se incluye el 16% de IVA que so-
porta la bebida. Sostiene unos 8.000
puestos de trabajo directos y 212.750 in-
directos y tiene incidencia en el sector
agricola en areas como Ledn, donde se
concentra el cultivo del lipulo, que agru-
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pa a un total de 300 cultivadores que en
2007 tuvieron una cosecha de un millén
de kilos en las 500 hectéreas dedicadas
a este cultivo en los aledanos de la co-
marca del Orbigo, que abarca hasta 40
términos municipales.

Un total de siete malterias utilizan la
cebada cultivada en alrededor de
320.000 hectareas en toda Espana. En
2007, el sector transformé 650.000 to-
neladas de cebada cervecera para la pro-
duccion de 446.000 toneladas de maltay
facturé 142 millones de euros.

Espana export6 durante 2007 un total
de 745.950 hectolitros de cerveza a méas
de 60 paises, con especial incidencia en
Italia, Guinea Ecuatorial, Reino Unido y
Portugal, e importd 2,86 millones de hec-
tolitros, de los que 1,21 millones proce-
dian de Alemania, 771.000 de Holanda,
254.000 de México y 165.000 hectoli-
tros de Portugal. Estos datos ponen de
manifiesto el interés por la cerveza ale-
mana, una de las cunas culturales mas
importantes de esta bebida, asi como el
auge de las provenientes de México, con
Coronita a la cabeza, por ser una bebida
muy rubia, con poco alcohol y facil de be-
ber. En el apartado de las cervezas con
crianza y origen de abadia, muy localiza-
das en Bélgica, el consumo también ha
aumentado, aunque su cantidad, por ser
cervezas mas de trago largo, es menor a
la hora de consumirlas.

AGUA MINERAL, DE MODA

Todos los expertos coinciden en que el
auge de las ventas de agua mineral se
produjo hace poco mas de 30 anos en un
pueblecito francés de 7.000 habitantes
[lamado Evian, como su agua, que con-
vencié primero a los europeos y después
a los norteamericanos de los beneficios
para la salud de consumir agua mineral
de supuesta gran pureza. El éxito fue tan
rotundo que este pueblo, que cuenta con
la planta embotelladora mas grande del
mundo, vende anualmente mas de 1.500
millones de litros.

La produccion espanola de agua mine-

ral, segln datos de la Asociacion de Em-
presas de Aguas de Bebida Envasada
(Aneabe), supera los 5.600 millones de
litros, de los que el 95,68% corresponde
a aguas minerales naturales, un 2,37% a
aguas de manantial y el 1,95% a aguas
potables preparadas. Al contrario de lo
que ocurre en otros paises europeos
como Alemania, el agua con gas apenas
tiene predicamento entre los espanoles y
alcanza unicamente el 3,88% de la pro-
duccion total.

Aunque la produccién de aguas minera-
les representa en Espana un 0,02% del
total de recursos hidricos subterraneos,
el consumo por persona supone mas o
menos la mitad de las bebidas analcohé-
licas que cada sujeto ingiere anualmente
y que se sitta en los 250 litros.

El consumo de agua embotellada no
esta directamente relacionado ni con la
calidad del agua potable de cada zona, ya
que el agua del grifo es tan sana como la
mineral, ni con el nivel de renta, sino con
la mayor 0 menor dureza del agua que se
obtiene en la red. Los mayores consu-
mos, segun un estudio de la consultora
Canadean Espana, se dan en Baleares,
Cataluna, Comunidad Valenciana, Casti-
lla-La Mancha, Murcia y Aragén, donde el
agua del grifo no resulta especialmente
agradable, aunque nadie duda de su cali-
dad.
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Por el contrario, los menores consumos
se dan en algunas comunidades auténo-
mas de mayor renta, como Madrid, Pais
Vasco o Navarra, y otras menos pudien-
tes, como Extremadura, pero con el deno-
minador comun todas ellas de contar con
un agua potable de mejores cualidades
organolépticas, ya que no parece cierta la
aseveracion de que el agua es incolora,
insabora e insipida.

Baleares, con 265,62 litros por perso-
na, se sitlia en un alto pedestal, consumo
impulsado, ademas de por su deficiente,
en cuanto a sabor, agua del grifo, a la
enorme pujanza del sector turistico, habi-
tuado generalmente al consumo de este
tipo de agua. Le sigue de lejos Barcelona,
con 189,21 litros por persona y ano,
mientras sorprenden consumos como los
de Cuenca (171,13 litros), Teruel (158,96
litros) o Huesca (158,70 litros).

[talia es el primer consumidor mundial
per cépita de agua con 192 litros, por de-
lante de los Emiratos Arabes Unidos, con
180 litros, México, con 179 litros, y Bélgi-
ca, con 160, mientras Espana ocupa el
quinto lugar, con un promedio los ultimos
anos de 125 litros anuales. Todo ello pe-
se a que el precio del litro de agua embo-
tellada es, aproximadamente, 5.000 ve-
ces superior al del agua del grifo y a que
los grupos ecologistas y los especialistas
en medio ambiente alertan del peligro
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que conlleva su consumo masivo por el
aumento de residuos y el coste energéti-
€O que se produce en su proceso de enva-
sadoy en la destruccion y reciclaje de sus
envases.

POR ENCIMA DE LOS REFRESCOS

Un estudio de la consultora briténica Ze-
nith International asegura que el agua mi-
neral embotellada ha desplazado por vez
primera en 2007 a los refrescos como be-
bida mas consumida por la humanidad, al
lograr una cuota de mercado del 37,3%
frente al 36,8% de los segundos. El gusto
por lo saludable y la diversificacion de la
oferta de aguas han sido claves en este
cambio de habitos, inimaginable hace s6-
lo una década.

El mundo bebié en 2007 alrededor de
206.000 millones de litros, un 6% mas

que el anterior afo de referencia, y crece-
ra a un ritmo aproximado del 11% anual
hasta 2012, afio en que sélo Europa con-
sumira 51.000 millones de litros.

Los lideres mundiales del agua embo-
tellada son Nestlé, Danone, Coca-Cola y
Pepsico, todas ellas empresas transna-
cionales dedicadas a la venta de bebidas
analcohdlicas y otros productos alimenta-
rios y con una tupida red de distribucion
que les permite llegar a cualquier lugar
del mundo. Las compaiiias lideres en Eu-
ropa son Nestlé y Danone, seguidas por
Castel, San Benedetto y Hansa Hee-
mann. Por marcas, las mas vendidas en
el mundo son Aqua, de Danone; Pure Life,
de Nestlé; Aquafinay Electropura, de Pep-
sico, y Poland Spring, de Nestlé Waters
North America, al igual que BonAqua, de
Coca-Cola. Las proyecciones a 2012 es
llegar a los 272.000 millones de litros a
nivel mundial. El crecimiento del consu-
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mo es significativo, pese a los veranos
menos calidos de los Ultimos tres anos,
en Grecia, Espana, Portugal y Reino Uni-
do, asi como en los paises del Este, don-
de el incremento del consumo roza el
20% anual en algunos casos.

Si las marcas de refrescos se han dis-
tinguido por diversificar la oferta de bebi-
das, alguna de las grandes empresas co-
mo Pepsico ha impulsado la venta de
agua mineral de sabores desde 2003 en
los Estados Unidos, moda a la que se han
apuntado algunas otras companias, inclu-
so de menor peso en el mercado que el
gigante norteamericano. Nestlé, por su
parte, comercializa un total de 72 marcas
diferentes de agua, con una cuota de mer-
cado del 19%, lo que la sitta a la cabeza
del ranking con marcas tan prestigiadas
como Acqua Panna, San Pellegrino, Pe-
rrier, Vittel, Contrex o Pure Life, con el
49,2% en este caso del mercado nortea-
mericano. Danone, segundo productor
mundial con el 10% de las ventas, vendio
19.800 millones de litros en 2007 y ha
creado sus propios espacios de venta en
determinadas tiendas de varios paises.

Claro que uno de los ejemplos mas lla-
mativos de consumo de agua mineral en
el mundo es Brasil, que adquirié en 2007
mas de 6.300 millones de litros de agua,
pese a ser uno de los paises con mayores
reservas hidricas del mundo y contar con
un mercado tremendamente exigente en
calidad y variedad. EI consumo, todavia
pequeno al situarse en los 36 litros por
persona y ano, puede duplicarse en la
préxima década con un crecimiento supe-
rior al 8% anual. También aqui, las aguas
con sabores y funcionales han hecho fu-
ror en los ultimos tiempos.

El panel alimentario del Ministerio de
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
marca una clara tendencia a favor del ma-
yor consumo de agua mineral, prueba de
ello es que de los 3.037,6 millones de Ii-
tros de 2006 hemos pasado a los
3.348,17 millones de litros en 2008, con
un aumento en sélo dos ejercicios del
9,28%. De esta cantidad, el 29,16%
(976,17 millones de litros) se consumid
en hosteleria y restauraciéon, mientras
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que 2.372 millones de litros correspon-
dieron al gasto en hogar, con una media
por persona en este caso de 52,7 litros,
un gasto por persona de 11,34 euros y a
una media de 21 céntimos por litro.

SUMAN LOS ZUMOS
Y LAS BEBIDAS SALUDABLES

La consultora Zenith establece el consu-
mo de bebidas analcohdlicas (refrescos,
zumos y aguas minerales) en 552.000
millones de litros en 2007, con un incre-
mento del 3,9% sobre el ano anterior. Y, a
la vez, apunta que la tendencia del consu-
midor es hacia todas aquellas bebidas
que contengan un apice de mejora de la
salud y el bienestar, entre las que se en-
cuentran el agua, los zumos y, en general,
todas las bebidas libres de calorias y con
virtudes hidratantes.

Los consumidores han valorado, sobre
todo, los refrescos mas saludables en ca-
da segmento y se han decantado por los
no carbonatados, los zumos, las bebidas
con té y las destinadas a deportistas, con
crecimiento generalizado en todo el mun-
do. Si Europa del Este crecié un 9,8%,
Africa lo hizo un 7,1%; Asia-Pacifico, un
6,9% Oriente Medio, un 6,6%, y América
Latina, un 4,3%. Los crecimientos han si-
do espectaculares en sélo cinco anos en
paises como Indonesia (117%), Ucrania
(92%) y Bulgaria (87%).

Zenith estima el crecimiento de Europa
de Este en zumos y néctares en un 1,1%
en 2007 hasta los 10.300 millones de li-
tros y del 1,6% en valor hasta los 23.000
millones de euros, en un consumo que se
centra, sobre todo, en Francia, Reino Uni-
do y Alemania, que acaparan el 61% del
total del area, con un espectacular avan-
ce en las bebidas procedentes de zumos
naturales y no concentrados, que se ele-
varon un 9,4%. La proyecciéon hacia
2012, segln la consultora britanica, es
de 11.000 millones de litros. La primera
posicion es para el zumo de naranja, el
mas popular en todo el continente euro-
peo. La industria se ha consolidado en
torno a cinco companias como Eckes-Gra-

nini, GerberEmig, Conserve Italia, Pepsico
y Refresco.

En el caso de Europa del Este, el volu-
men consumido se incrementd en un
9,5% hasta los 5.616 millones de litros,
con un valor de 6.485 millones de euros,
en un area donde Rusia, Polonia y Ucrania
acogen el 81% del volumen total. Los cre-
cimientos resultaron espectaculares en
zumos naturales con un 34% y en los zu-
mos multivitaminas que sobrepasaron el
25%. El crecimiento del consumo es tan
rapido en el area que Zenith prevé que en
2013 oscile entre los 8.500 y los 10.000
millones de litros.

El cambio de habitos en el consumo de
bebidas refrescantes se ha producido
también por las presiones de los Gobier-
nos de los diversos paises que conside-
ran preocupante la ingesta de bebidas
carbonatadas, especialmente en lugares
como Estados Unidos y México, los dos
primeros consumidores del mundo, con
un promedio muy superior a los 150 litros
por persona y ano, mientras en el pais la-
tino el consumo de leche apenas llega a
los 80 litros. En el caso de las colas, Mé-
xico es el lider mundial con 135,8 litros
por persona y ano, por delante de Chile,
con 98,1 litros, y Estados Unidos, con 96
litros.

Ambos paises han alertado a sus ciu-
dadanos de problemas de obesidad, dia-
betes, descalcificacion, gastritis, caries,
desnutricion y, en casos extremos, altera-
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ciones mentales que afectan a menores
de 18 anos, en la mayoria de los casos
provenientes de las capas mas populares
y humildes. La diputada del PRD Guadalu-
pe Flores Salazar presentd una iniciativa
para limitar la publicidad de estas bebi-
das analcohdlicas, especialmente entre
los adolescentes y jovenes, ya que los re-
frescos se consumen mas que el agua y
su gasto resulta superior al de alimentos
tan basicos en el pais como tortillas o fri-
joles.

El primer paso en México, donde redu-
cir drasticamente el consumo se antoja
dificil, ha sido el de orientar al consumi-
dor hacia los denominados refrescos de
dieta, un invento que data de 1952 cuan-
do la compania Kirsch Bottling comenzé a
fabricar un ginger ale denominado No-Cal,
dirigido inicialmente a personas con pro-
blemas de diabetes o las preocupadas
seriamente por la disminucién de la in-
gesta de calorias. Seis afnos después, Ro-
yal Crown Cola sacé adelante su Diet Ri-
te, mientras Coca-Cola hacia lo propio
con su Tab, refresco endulzado con saca-
rina, hacia 1971. Las acusaciones de
que la sacarina no es un producto saluda-
ble, que algunos achacan al lobby del azu-
car, hizo que en 1983, Coca-Cola aposta-
ra por la Diet Coke, que desplazé definiti-
vamente el Tab.

En México causa furor ahora un refres-
co llamado Celsius, que segun algunos
acelera la pérdida de peso con un cam-
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bio en el metabolismo, sin necesidad de
incrementar la practica diaria de ejerci-
cio.

El mercado global de refrescos de dieta
supera la cifra de 46.000 millones de eu-
ros anuales, cifra que representa un 25%
del total de este segmento, con un merca-
do estadounidense que absorbe casi
14.000 millones de euros, mientras Méxi-
co se sitla ya por encima de los 3.100
millones de euros.

EVOLUCION EN ZUMOS

Imis Euromonitor cifra en 70.000 millo-
nes de euros el valor total del mercado
mundial de zumos, néctares y bebidas
complementarias, en un segmento en el
que los zumos naturales cien por cien
acaparan el 54% del consumo, mientras
los néctares y las nuevas bebidas com-
plementarias experimentan una clara ten-
dencia al alza, especialmente las que se
presentan como enriquecidas, las que
portan pulpa o se combinan con leche o
yogur. No obstante, la categoria mas no-
ble del apartado de bebidas refrescantes
apenas acapara el 8% del mercado mun-
dial, debido en buena parte al factor pre-
cio. En Europa Occidental se afianza, no
obstante, el consumo de zumos enteros,

con especial tendencia a los zumos fres-
cos obtenidos de forma inmediata de fru-
ta fresca o congelados, pero sin el uso de
concentrados, bebidas que acaparan ya
el 12% del total.

Coca-Cola es la compaiiia mas impor-
tante de bebidas sin alcohol y el mayor
competidor en zumos y bebidas refres-
cantes naturales. Su entrada en el sector
se produjo en 1960 con la adquisicion de
Minute Maid y amplié su presencia con el
lanzamiento de Fruitopia. Sus adquisicio-
nes regionales han fortalecido su presen-
cia mundial gracias a la adquisicion en
2005 del grupo Multon, segundo mayor
productor de zumos del mercado ruso;
compra que se hizo en colaboracién con
el embotellador europeo Coca-Cola HBC
Atenas, lider en el mercado griego con la
marca Amita. En 2006, con el mismo gru-
po adquirié en Serbia Fresh&Cia.Va. El vo-
lumen de ventas en Europa alcanza los
385 millones de euros.

Pepsico es el segundo competidor y
entré en el sector en 1998 con la adqui-
sicion de Tropicana, especializada en la
produccién y comercializaciéon de zumos
de fruta, y con una imagen de calidad e
innovacién muy fuerte. Su posiciona-
miento en el sector de calidad mas ele-
vada le sitia con una facturaciéon de
2.600 millones de euros. Otras marcas
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asociadas a la compaiiia son Dole, Fruvi-
ta, Looza y Juice Bowl. En 2005 adquirié
la empresa alemana Punica Getranke,
que anteriormente pertenecia a Sunny
Delight Beverages. En Estados Unidos
ha adquirido la californiana Naked Juice
y en 2007 ha comprado Sandora, pro-
ductor de zumos ucraniano con una cuo-
ta de mercado del 47%.

La alemana R. Wild acredita la tercera
posicién con su marca Capri Sun, produci-
da en 17 paises y comercializada en mas
de un centenar, con un 3% del mercado
mundial. Y ojo a algunas compaiiias euro-
peas, como Heckes-Granini, que han fac-
turado en el dltimo ejercicio por encima
de los 800 millones de euros.

De los datos ofrecidos por el panel del
Ministerio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino se extrae como conse-
cuencia la leve disminucién en el consu-
mo de bebidas refrescantes que en sélo
dos anos ha pasado de 2.913,21 a
2.889,6 millones de litros, con un con-
sumo global medio de 63 litros por per-
sonay una pequeia disminucién de 0,3
litros. Sin embargo, el consumo de
zumos y néctares ha pasado de 483,7 a
643,39 millones de litros, con un
aumento de casi el 25% y un consumo
per capita que pasa de 10,51 a 13,99 li-
tros por personay ano.

Durante 2008, las bebidas refrescan-
tes consumidas en el hogar fueron de
1.899 millones de litros por 990,6 millo-
nes de litros, menos de la mitad, en res-
tauracion; mientras en el caso de los zu-
mos y néctares, el consumo en el hogar
ascendié a 516,55 millones de litros,
mientras en hosteleria y restauracion se
situ6é en los 126,8 millones de litros. El
consumo por persona en hogares de zu-
mos ascendié a 11,5 litros, con un gasto
medio de 10,40 euros por persona, mien-
tras en el capitulo de bebidas refrescan-
tes el consumo medio fue de 42,22 litros
y un gasto de 33,59 euros.

En cuanto a los envases, en Europa Oc-
cidental, el PET va ganando terreno al car-
t6n, aunque éste auin acapara el 67% del
volumen, mientras en Europa del Este el
porcentaje se eleva hasta el 86,5. W
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B RESUMEN

El presente articulo revisa los principales programas de fidelizacion del
sector minorista espanol, tanto desde una perspectiva de oferta como
de demanda. En primer lugar se hace una aproximacion al concepto de
lealtad del cliente, a las ventajas e inconvenientes de las tarjetas de fi-
delizacion para comerciantes y consumidores y al estado actual del
mercado de estos programas en Espana. En segundo lugar se analizan
los incentivos ofrecidos por las tarjetas de fidelizacion de 12 cadenas
de gran consumo, asi como la opinion de los consumidores finales so-
bre dichas iniciativas. Los resultados muestran cémo los principales in-
centivos ofrecidos por las tarjetas son de caracter econémico y finan-
ciero, aspectos altamente valorados por los consumidores. Estos (ilti-
mos también estan interesados en la oferta de servicios adicionales
-parking, arreglos y reparaciones gratuitos, entre otros- que, sin em-
bargo, apenas son recogidos en los programas de fidelizacion de las
empresas.
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a creciente complejidad y sofisticacion de los con-
sumidores, que cada vez disponen de mayor for-
macién y son mas exigentes en sus demandas,
genera un incremento de la competencia dentro
del sector minorista que hace que a las empresas les re-
sulte cada vez mas dificil captar nuevos clientes y mante-
ner a los tradicionales. En este contexto, adquiere espe-
cial relevancia el diseno de estrategias dirigidas al esta-
blecimiento y al mantenimiento de relaciones intensas y
duraderas con los clientes que incrementen su lealtad.
Bajo esta perspectiva, el consumidor se convierte en el
centro de atencion y la consecucion del éxito en la organi-
zacion pasa por satisfacer sus necesidades y deseos
(Christopher, Payne y Ballantyne, 1991; Barroso y Martin,
1999).
Tras esta filosofia reside el llamado marketing de rela-
ciones, una concepcion del marketing que va mas alla del
tradicional enfoque centrado en las transacciones, donde
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el intercambio se concibe como una fun-
cion discreta sin considerar las expectati-
vas de las partes cara a futuros intercam-
bios (AMA, 1985; Palmer, 1994). El mar-
keting relacional persigue establecer,
mantener y enriquecer las relaciones con
clientes y otros asociados, que implican
un beneficio, con el fin de alcanzar los ob-
jetivos de las partes participantes a tra-
vés del intercambio mutuo y el cumpli-
miento de promesas (Berry, 1983; Chris-
topher, Payne y Ballantyne, 1991; Gron-
ross, 1994; Alfaro et al., 2004). Centran-
do la definicion en el cliente, Sheth y Par-
vatiyar (1999) definen este tipo de marke-
ting como “el proceso de desarrollo de ac-
tividades y programas de cooperacion y
colaboracién con clientes inmediatos y
usuarios finales para crear o enriquecer
valor para ambas partes”. En todo caso,
el objetivo Ultimo se centra en la obten-
cion de clientes fieles y leales.

En el caso concreto del sector detallis-
ta, las iniciativas dirigidas a desarrollar la
lealtad de los clientes se han concretado
fundamentalmente en la implantacion de
programas de fidelizacion, sustentados
en tarjetas comerciales, que incorporan
una serie de beneficios para sus titulares.
El presente trabajo analiza estas tarjetas
como una herramienta de marketing rela-
cional en el sector minorista. Se aborda
en profundidad el estudio del estado ac-
tual del mercado en Espana, asi como los
posibles beneficios y costes de estos pro-
gramas tanto para comerciantes como
para consumidores. Finalmente se aporta
informacion documental sobre tarjetas de
fidelizacion del comercio detallista en Es-
pana y Cantabria, comparando los resulta-
dos con datos relativos a una perspectiva
de demanda. En concreto se analiza la
percepcién de beneficios y costes por par-
te de los consumidores asi como los nive-
les de penetracion y frecuencia de uso de
los programas en el mercado.

LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

La lealtad del cliente hacia una empresa
detallista puede tener su origen en razo-

nes muy diversas y manifestarse también
de distintas maneras. En este sentido,
particularmente relevante resulta la dis-
tincion entre fidelidad de comportamiento
y lealtad como actitud (Berné, Mugica y
Yague, 1996). En el primer caso, la fideli-
dad de los clientes se contempla en fun-
cién de la repeticion de compras durante
un periodo determinado de tiempo (Dick y
Basu, 1994). De este modo, la reitera-
cién de transacciones puede deberse a la
satisfaccion con la empresa o simple-
mente a la ausencia de alternativas (An-

dreassen y Lindestad, 1998; Bloemer et
al., 1999). Por su parte, la lealtad de acti-
tud supone la existencia de una valora-
cién positiva de la compania y de un vin-
culo afectivo con la misma (Biong, 1993;
Delgado y Munuera, 2001). La combina-
cion de ambas dimensiones, lealtad de
comportamiento y de actitud, permite dis-
tinguir cuatro niveles de clientes fieles
(cuadro 1).

De un lado, la fidelidad latente se pro-
duce cuando el individuo tiene una opi-
nién positiva de la empresa, pero ésta

CUADRO 1
Tipos de fidelidad de clientes

BAJA

ACTITUD
BAJA No fidelidad

FUENTE: Adaptado de Dick y Basu (1994).

REPETICION DE COMPRA

ALTA Fidelidad latente

ALTA
Fidelidad
Fidelidad espuria
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no se corresponde con transacciones
continuadas. Las empresas deberan re-
alizar los esfuerzos oportunos para que
este tipo de consumidores tengan un
comportamiento realmente leal. La leal-
tad espuria, por el contrario, supone que
los individuos realicen intercambios re-
petidos con una compania pero sin tener
una actitud particularmente favorable
hacia la misma. En este caso, la elec-
cion del cliente no se debe a una prefe-
rencia por la compaiia o la marca en si,
sino que se basa en motivos como los
costes de cambio, la conveniencia o el
precio, lo que hace de ella un tipo de fi-
delidad muy vulnerable que facilita que
los consumidores, ante pequenos incen-
tivos de la competencia, puedan cam-
biar su eleccion de compra. También
puede producirse la situacién conocida
como no fidelidad, en la cual los clientes
no tienen ni una actitud clara ni un com-
portamiento de compra estable, bien
porque la empresa sea de reciente crea-
cion, bien porque existe poca diferencia
entre la empresa y los competidores.
Sin embargo, una auténtica lealtad, lo
que se conoce como fidelidad real, impli-
ca que el cliente tiene una actitud favo-
rable hacia la empresa y que ésta se tra-

duce, asi mismo, en una repeticion de la
compra a lo largo del tiempo.

Siguiendo a O’'Malley (1998), se iden-
tifican cuatro etapas en el proceso de fi-
delizacion del cliente. Partiendo de una
situacién inicial en la que no existe fide-
lidad y en la que no se compra, se pasa-
ria a una segunda etapa de seudofideli-
dad (fidelidad espuria) en la que, aunque
se adquiere el bien objeto de intercam-
bio, el cliente puede cambiar su eleccion
sin dificultad. El siguiente estadio lo
compone la fidelidad latente, en la que
el cliente no compra repetidamente un
mismo producto o servicio pero mantie-
ne una actitud positiva hacia el mismo.
Finalmente, es posible alcanzar el nivel
superior, en el que el cliente se identifica
con el elemento adquirido; lo que se co-
noce como fidelidad real. Este dltimo ti-
po de lealtad, que representa la situa-
cion ideal para cualquier empresa, ofre-
ce una serie de beneficios al comercian-
te (eleccion preferente, menor elastici-
dad de la demanda al precio o venta cru-
zada, entre otros) que hace pensar en lo
apropiado de crear sistemas o progra-
mas que permitan a las empresas cono-
cery gestionar su cartera de clientes pa-
ra poder implementar medidas de fideli-
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zacion de los mismos. Uno de estos pro-
gramas, las tarjetas comerciales, centra
la atencion de este articulo.

TARJETAS DE FIDELIZACION:
VENTAJAS E INCONVENIENTES
PARA EL COMERCIANTE Y EL CLIENTE

Tradicionalmente, las empresas han de-
sarrollado diferentes tipos de actuacio-
nes dirigidas a incrementar la lealtad de
sus clientes mas importantes. Sin embar-
g0, en la mayoria de los casos estas poli-
ticas o iniciativas no se gestionan de for-
ma integral y sistematica, lo que limita su
rentabilidad comercial. Frente a esta si-
tuacion, surge el concepto de programa
de fidelizacion de clientes, concebido co-
mo un conjunto integral de acciones de
marketing basado en el ofrecimiento de
gratificaciones de diversa naturaleza a
los consumidores en funcién del volumen
y perfil de las compras que éstos reali-
zan, al objeto de provocar un cambio en
su comportamiento que, primero, favorez-
ca la retencion y, a largo plazo, conduzca
al logro de su lealtad (Garcia et al.,
2005).

Dentro de las actuaciones de fideliza-
cién de las empresas pueden distinguirse
dos planteamientos fundamentales: la
concepcion tactica y la orientacion estra-
tégica (Shoemaker y Lewis, 1999). En el
primero de los casos, su implementacion
responde a la imitacién defensiva de la
competencia, y se basan fundamental-
mente en recompensas en funcién del vo-
lumen de compras. Generan, por tanto,
una lealtad espuria, que ofrece resulta-
dos a corto plazo, pero poco duraderos en
el tiempo.

Sin embargo, los programas de fideli-
zacion de caracter estratégico se imple-
mentan como resultado de un meticulo-
so y exhaustivo analisis del mercado y
de los consumidores. Se sustentan en
una investigacion continua del compor-
tamiento de los clientes para anticipar
sus necesidades y personalizar la oferta
de productos y servicios. Estos siste-
mas resultan més eficaces a la hora de
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generar lealtad actitudinal en los clien-
tes, a pesar de que el impacto a corto
plazo sea menor que el de los progra-
mas de fidelizacion tacticos.

En la actualidad surgen programas de
fidelizacién que buscan la obtencion y re-
tencién de clientes leales a través de la
combinacién de actuaciones de caracter
tanto tactico como estratégico. Uno de
estos mecanismos se basa en la utiliza-
cion de tarjetas de fidelizacion. A partir de
la incorporacién de beneficios de muy di-
verso tipo, desde los tradicionales des-
cuentos econdémicos o regalos hasta
cuestiones mas subjetivas como la cali-
dad del servicio prestado o la atencién
personalizada, las tarjetas de fidelizacion
tratan de conseguir la repeticion de las
compras que desencadene finalmente la
lealtad del cliente hacia el establecimien-
to. Los beneficios que este tipo de inicia-
tivas reportan tanto a consumidores co-
mo a detallistas hacen de las tarjetas co-
merciales uno de los mecanismos de fi-
delizaciéon con mayor presencia hoy en dia
en el comercio minorista. Sin embargo,

antes de adentrarse en el analisis del es-
tado actual del mercado de tarjetas de fi-
delizacioén, conviene concretar las venta-
jas e inconvenientes que éstas ofrecen

tanto desde el punto de vista de la de-
manda como de la oferta.

Desde el punto de vista de la demanda
de los consumidores que acceden a una
tarjeta comercial, los beneficios de un
programa como éste son numerosos y
pueden clasificarse en funcién de su na-
turaleza. De esta manera, las distintas
ventajas que ofrece una tarjeta de fideli-
zacion se pueden clasificar en incentivos
econémicos y regalos, servicios financie-
ros preferentes, atencion personalizada
al cliente o servicios adicionales (cuadro
2). Los dos primeros suponen beneficios
de caracter tangible para el cliente, mate-
rializados principalmente en ventajas de
tipo econémico. Las otras dos alternati-
vas suponen construir la lealtad del con-
sumidor a través de la prestacion de ser-
vicios de valor anadido. En este caso, el
cliente no recibe una recompensa inme-
diata por su afiliacion al programa, sino
gue las actuaciones se orientan mas al
establecimiento de una relacién comuni-
cativa de calidad entre empresa y consu-
midor.

CUADRO 2

Beneficios de las tarjetas de fidelizacién para el consumidor

INCENTIVOS ECONOMICOS Y REGALOS

1. Descuento automatico en precios.

premios).
. Cupones de reduccién de precios.

. Regalos de fidelizacion.
Participacién en sorteos.
ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE

1. Atencién personalizada.

2. Prestigio por la pertenencia a un club.

2. Venta cruzada con otros establecimientos (descuentos, regalos,

3
4. Acumulacion de puntos canjeables por regalos.

5. Acumulacion de puntos canjeables por descuentos en precios.
6

7.

SERVICIOS FINANCIEROS PREFERENTES

1. Condiciones especiales en el pago: aplazamiento mensual sin coste.

. Condiciones especiales en el pago: buenas condiciones financieras.

SERVICIOS ADICIONALES

Servicio de guarderia para hijjos.
Entrega a domicilio gratuita.

. Condiciones especiales en el pago: amplitud de plazos.

2

3

4. Tarjeta de crédito gratuita.

5. Servicios financieros sin coste.

3.

Informacién y gestion de la tarjeta de fidelizacién a través de
cajeros automaticos (movimientos, canjes, correo).

. Informacion y gestion de la tarjeta de fidelizacion a través de

Internet (movimientos, canjes, correo).

. Ofertas preferenciales.

. Envio de informacion de ofertas y promociones a través de

catélogos.

Envio de informacion de ofertas y promociones a través de Internet.

FUENTE: Elaboracién propia.

Reparaciones y arreglos gratuitos.

1

2.

3.

4. Parking gratuito.
5. Seguro integral.
6.

Participacion de un tribunal de arbitraje de consumo.
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Desde la perspectiva de la oferta, las
ventajas que obtienen los comercios emi-
sores son también notables (cuadro 3). El
crecimiento del volumen de ventas, la me-
jora de la imagen de la empresa o el au-
mento de la fidelidad del cliente son sélo
algunos de los beneficios de estos pro-
gramas para los comerciantes. No obs-
tante, hay que tener en cuenta que las
tarjetas comerciales también conllevan
un coste importante (cuadro 3). En este
sentido, la implementacion de los progra-
mas supone la inmovilizacién de un eleva-
do volumen de recursos financieros y un
esfuerzo de comercializacion que pueden
limitar la capacidad de actuacién de la
empresa en otros ambitos importantes
de su actividad econémica.

Como conclusién, los programas de fi-
delizacion premian al “cliente duradero”,
construyen relaciones a largo plazo y vin-
culan dichas relaciones con una mayor
rentabilidad para el cliente fiel (Bigham,
2001). Por tanto, éstos no son sélo herra-
mientas de retencién de clientes, sino
que ofrecen también innumerables posi-
bilidades de atraccion de nuevos compra-
dores. Si a ello se le une la posibilidad de
asociacién entre distintos negocios, de
forma que éstos atinen recursos y esfuer-
zos, el proceso de implantacion del pro-
grama de tarjetas se convierte en una re-
alidad al alcance de cualquier pequeno
comerciante con afan de cooperacion y

CUADRO 3

Ventajas e inconvenientes de las tarjetas comerciales para el emisor

Favorecen la imagen de empresa

Elevan los costes empresariales

FUENTE: Fernéndez (2000)

VENTAJAS
Facilitan una mayor libertad para establecer la politica comercial de la empresa
Poseen un gran potencial para tomar decisiones de marketing
Pueden generar un crecimiento en el volumen de ventas

Aumento de la fidelidad del cliente hacia el establecimiento

Son un buen mecanismo para mantener la comunicacién con los clientes

Reducen la necesidad de aceptacién de las tarjetas universales
INCONVENIENTES

Pueden exigir mantener un mayor volumen de recursos financieros inmovilizados
Requieren un constante esfuerzo de comercializacion

ganas de crear clientes satisfechos y lea-
les a la empresa. Bajo este enfoque na-
cen los llamados programas multispon-
sor, formados por un conjunto de empre-
sas que ofrecen a sus clientes ventajas
reciprocas por la compra de productos o
la prestacion de servicios por parte de ca-
da una de las empresas que forman parte
del programa (Barroso y Martin, 1999).
Generalmente gestionados por una em-
presa especializada, algunos ejemplos de
este tipo de programas en Espana son
las tarjetas Turyocio, Travelclub o Euro-
wex, que se analizaran posteriormente en
este articulo.

MERCADO DE
TARJETAS DE FIDELIZACION EN ESPANA

A continuacion se expone la situacién ac-
tual de los mercados de tarjetas de fideli-
zacion desde el punto de vista tanto de la
oferta como de la demanda. Para ello se
aborda una comparativa internacional del
estado de estos programas en cinco pai-
ses: Espana, Estados Unidos, Alemania,
Holanda y Reino Unido.

Actualmente, en nuestro pais son po-
cos los programas que a través de tarje-
tas de compra incorporan beneficios tan-
gibles para el consumidor y los que exis-
ten son explotados por grandes cadenas
minoristas. Estas empresas, ante la gran
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competencia existente en el sector, ven
en estos sistemas, basados en atributos
intangibles como la imagen de empresa,
una herramienta de captacion y retencion
de clientes mas potente incluso que las
tradicionales politicas agresivas en pre-
cios. Estas cadenas han liderado, duran-
te la Ultima década, el proceso de moder-
nizacién del comercio minorista en Espa-
fa, sin duda apoyadas en su mayor di-
mension, recursos financieros y capaci-
dades organizativas. De esta forma, en la
actualidad la mayoria de las grandes ca-
denas de distribucion disponen de tarje-
tas de compra que incorporan ventajas al
consumidor final. Asi, por ejemplo, empre-
sas como Carrefour, Eroski, El Corte In-
glés o Cortefiel tienen desarrollados des-
de hace anos sus propios programas de
fidelizacién basados en tarjetas de com-
pra. Por el contrario, frente a la fuerte ex-
pansion de este tipo de herramientas en
la gran distribucion, el pequeno comercio,
que tradicionalmente ha tenido una de
sus principales ventajas competitivas en
la atencion al cliente y el servicio perso-
nalizado, ha buscado la afiliacién a pro-
gramas generalistas o multisponsor, ante
la escasez de medios que dificulta el de-
sarrollo de iniciativas propias.

Desde el punto de vista de la demanda,
en Espana la situacion de los programas
de fidelizacion se sitda ligeramente por
debajo de la propia de Estados Unidos u
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otros paises europeos, como Reino Uni-
do, Alemania u Holanda. La participacion
nacional en este tipo de iniciativas se ci-
fra en torno a un 55% de la poblacién to-
tal, nivel ligeramente inferior al del resto
de paises mencionados (Mollet, 2004).
Asi, por ejemplo, paises como EEUU y Ale-
mania presentan un nivel de penetracion
similar (58% y 59%, respectivamente)
mientras que los indices de participacion
de Reino Unido y Holanda son sensible-
mente superiores (67%y 65%, respectiva-
mente).

Junto a este dato, el nimero de tarjetas
de fidelizacién por participante también
es notablemente inferior en Espana que
en el resto de paises analizados. Mien-
tras en Estados Unidos los consumidores
utilizan una media de 3,34 tarjetas de
compray, en Europa, Reino Unido y Holan-
da presentan una media de 2,75y 2,54
tarjetas por participante, respectivamen-
te, los consumidores espanoles apenas
alcanzan las 1,74 tarjetas (Mollet, 2004).
Estos resultados ponen de manifiesto
que el desarrollo de programas de fideli-
zacion en Espafia se encuentra por deba-
jo de otros paises de su entorno, desta-
cando especialmente las grandes diferen-
cias existentes respecto a la participa-
cion de los consumidores espanoles en
multiples programas de fidelizacion.

Por otro lado, los motivos por los que
los consumidores forman parte de estos
programas son muy diversos. Destacan
principalmente tres: 1) la obtencién de
premios, 2) el trato o servicio personal y
3) el acceso a ofertas exclusivas de la
empresa (Mollet, 2004). Otros benefi-
cios, como las promociones puntuales
que pueda hacer el establecimiento o la
informacioén que el cliente reciba a través
de catalogos, revistas o Internet, son as-
pectos menos valorados por los clientes.

TARJETAS DE FIDELIZACION
Y GRANDES CADENAS DE DISTRIBUCION:
INVESTIGACION DOCUMENTAL

Al objeto de describir en profundidad la si-
tuacion actual de los programas de fideli-
zacion basados en tarjetas, se presentan
a continuacion los resultados de una in-
vestigacion de mercados que incluye la
perspectiva tanto de la oferta como de la
demanda. En particular, se exponen en
primer lugar los datos obtenidos en un es-
tudio documental sobre la oferta de pro-
gramas de fidelizacion basados en tarje-
tas. Seguidamente se presentan los re-
sultados de una investigacion cuantitati-
va dirigida a consumidores finales.

Perspectiva de la oferta

Resulta interesante hacer un analisis de
la oferta de programas existente actual-
mente en el mercado. Con este fin, se
examinan los distintos tipos de benefi-
cios que para el consumidor pueden in-
corporar las tarjetas de fidelizacion asi co-
mo los programas méas extendidos entre
las grandes cadenas que actualmente
cuentan con una iniciativa de estas carac-
teristicas. Se presentan a continuacion
los datos obtenidos en un estudio realiza-

CUADRO 4

Empresas incluidas en la investigacién cualitativa

TARJETA EMPRESA

El Corte Inglés

El Club Carrefour Carrefour
Carrefour Pass Visa Carrefour
Eroski Red Eroski
Lupa Lupa
Tarjeta Amiga Super BM
Stper Club El Arbol
Club Dia Dia
Club Cortefiel Cortefiel
Affinity Card Inditex
Travel Club Travel Club
Turyocio Turyocio
Eurowex Eurowex

FUENTE: Elaboracién propia.

El Corte Inglés/Hipercor

SECTOR

Generalista-Hipermercado/
Gran Almacén

Generalista-Hipermercado
Generalista-Hipermercado
Generalista-Hipermercado
Generalista-Supermercado
Generalista-Supermercado
Generalista-Supermercado
Generalista-Descuento
Textil
Textil
Generalista-Ocio
Generalista-QOcio
Generalista-Ocio
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do en colaboracion con la Direccién Gene-
ral de Comercio de Cantabria y dirigido a
analizar las caracteristicas propias de las
diversas tarjetas de fidelizacion existen-
tes en Cantabria y Espana. Las empresas
incluidas en el estudio se recogen en el
cuadro 4.

En el estudio se analizaban 25 benefi-
cios de las tarjetas de fidelizacién, que
fueron definidos a partir de una investiga-
cién cualitativa sobre la base tanto de las
paginas web de las empresas como de
documentacién comercial de las mismas.
De cara a completar esta informacion, y
para no obviar ninguin beneficio posible,
se llevaron a cabo, asi mismo, reuniones
en profundidad con empresarios minoris-
tas y profesionales de las Administracio-
nes publicas con responsabilidad en el
ambito del comercio. La lista de atributos
desarrollada finalmente se corresponde
con la recogida en el cuadro 2,y en ella
se establecen cuatro categorias de bene-
ficios, vinculada cada una de ellas a as-
pectos econémicos, financieros, de aten-
cion al cliente y servicios adicionales. Se
pasa a continuacion a analizar estas ca-
racteristicas en los distintos programas
de fidelizacion estudiados.

Incentivos econémicos y regalos

Tradicionalmente, el comportamiento de
compra del consumidor se ha vinculado,
de manera estrecha, con las actuaciones
comerciales sobre el precio de productos
y servicios. La idea generalizada de que
la lealtad del cliente se puede conseguir
via reducciéon de precios, descuentos o
promociones hace que los incentivos de
este tipo sean los mas habituales en los
programas de fidelizacién de las empre-
sas. De esta forma, beneficios como el
descuento automatico en precios, la acu-

mulacion de puntos canjeables por rega-
los y descuentos en precios o los regalos
de fidelizacion a clientes se encuentran
entre las ventajas que ofrecen la gran ma-
yoria de tarjetas de compra en Espana.
Asi, por ejemplo, el descuento automatico
en precios esta presente en el 77% de los
programas de fidelizacién analizados,
mientras que la acumulacién de puntos
canjeables por descuentos aparece aso-
ciada a un 69% de las tarjetas. Otras ini-
ciativas, como los cupones de reduccion
de precios, la venta cruzada con otros es-
tablecimientos o la participacién de los
clientes en sorteos también son recursos
habitualmente utilizados por las grandes
cadenas (cuadro 5).

Servicios financieros preferentes

Los servicios financieros estan también
muy extendidos entre los beneficios ofre-
cidos a los clientes de programas de fide-
lizacién (cuadro 6). Casi el 50% de los
programas ofrecen la posibilidad de utili-
zar la tarjeta como herramienta de pago,
ofreciendo facilidades como el aplaza-
miento del mismo, con o sin intereses en

CUADRO 5

Incentivos econémicos de los programas de fidelizacién a clientes examinados

PROGRAMA DESCUENTO CUPONES DE ACUMULACION DE ACUMULACION DE
AUTOMATICO EN REDUCCION DE PUNTOS CANJEABLES ~ PUNTOS CANJEABLES
PRECIOS PRECIOSPARALOS ~ PORREGALOSPARA  PORDESCUENTOS EN
CLIENTES LOS CLIENTES PRECIOS PARA LOS
CLIENTES
El Corte Inglés X
El Club Carrefour X X X
Carrefour Pass Visa X X X
Eroski Red X
Lupa X X X
Tarjeta Amiga X X X
Super Club X X X
Club Dia X X
Club Cortefiel X X X
Affinity Card
Travel Club X X
Turyocio X X
Eurowex X X X
FUENTE: Elaboracion propia.

REGALOS DE
FIDELIZACION PARA
LOS CLIENTES

PARTICIPACION DE VENTA CRUZADA
LOS CLIENTESEN CON OTROS
SORTEOS ESTABLECIMIENTOS
(DESCUENTOS,
REGALOS, PREMIOS)
X
X
X X
X X
X X
X X
X X
X
X X
X X X
X
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funcién del diferimiento, o la amplitud de
plazos.

Este tipo de beneficios financieros, tra-
dicionalmente mas vinculados a grandes
almacenes o cadenas textiles, donde el
volumen de gasto es elevado, han comen-
zado a hacerse un hueco también en el
sector de alimentacién, donde empresas
como Carrefour, Eroski o Dia ya ofertan a
sus clientes la posibilidad de pago con
tarjeta de la cadena.

Atencién personalizada al cliente

Otra de las caracteristicas que tradicio-
nalmente se ha asociado a la fidelizacion
de clientes es la atencion personalizada y
el servicio preventa y postventa de cali-
dad. En coherencia con este planteamien-
to, la gran mayoria de programas de fideli-
zacion incluyen diversas iniciativas dirigi-
das a establecer una interaccién conti-
nuada y personalizada con el cliente, tan-
to en las situaciones de compra como en
los periodos entre transacciones.

Entre las iniciativas dirigidas al cuidado
de la atencion e interaccion con los clien-

CUADRO 6

Servicios financieros preferentes ofrecidos en los programas de fidelizacion a

clientes examinados

PROGRAMA CONDICIONES ESPECIALES EN EL PAGO PARA LOS CLIENTES ~ TARJETA DE SERVICIOS
APLAZAMIENTO  AMPLITUD DE BUENAS CREDITO FINANCIEROS SIN

MENSUAL PLAZOS CONDICIONES GRATUITA COSTE
SIN COSTE FINANCIERAS

El Corte Inglés X X X X

El Club Carrefour

Carrefour Pass Visa X X X X X

Eroski Red X X X X X

Lupa

Tarjeta Amiga

Super Club

Club Dia X X X X

Club Cortefiel X X X X

Affinity Card X X X X

Travel Club

Turyocio

Eurowex

FUENTE: Elaboracién propia.

tes cabe destacar la provision de ofertas
preferenciales para los consumidores
adheridos, presente en casi un 80% de
los sistemas analizados, la provision de
informacion preferencial sobre ofertas,

promociones y novedades o la posibilidad
de consultar informacion y gestionar la
tarjeta a través de Internet, ambas alter-
nativas presentes en mas del 50% de los
programas (cuadro 7).

CUADRO 7

Atencién personalizada al cliente en los programas de fidelizacién examinados

PROGRAMA OFERTAS ENViO DE ENViO DE ATENCION PRESTIGIO POR LA INFORMACION Y INFORMACION Y
PREFERENCIALES INFORMACION DE INFORMACION DE PERSONALIZADA PERTENENCIA A UN GESTION DE LA GESTION DE LA
PARA CLIENTES OFERTAS Y OFERTAS Y PARALOS CLIENTES cLuB TARJETA DE TARJETA DE
PROMOCIONES A PROMOCIONES A AFILIADOS FIDELIZACION A FIDELIZACION A
TRAVES DE TRAVES DE INTERNET TRAVES DE INTERNET ~ TRAVES DE CAJEROS
CATALOGOS A ALOS CLIENTES PARALOS CLIENTES ~ AUTOMATICOS PARA
CLIENTES LOS CLIENTES
El Corte Inglés X X X X
El Club Carrefour X X X X
Carrefour Pass Visa X X X
Eroski Red X X X
Lupa X X
Tarjeta Amiga X X
Super Club X
Club Dia
Club Cortefiel X X
Affinity Card
Travel Club X X X X
Turyocio X X X X
Eurowex X
FUENTE: Elaboracién propia.
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Servicios adicionales

En dltimo lugar, los servicios adicionales
constituyen los mecanismos de fideliza-
cién menos utilizados dentro de los pro-
gramas de este tipo. De este modo, Uni-
camente grandes cadenas como El Corte
Inglés, Carrefour, Cortefiel o Inditex ofre-
cen algun servicio, si bien limitado, de es-
tas caracteristicas. La entrega a domici-
lio, las reparaciones o arreglos y el par-
king gratuitos o el seguro integral de tarje-
tas son algunos de los servicios adiciona-
les que ofrecen dichas empresas.

De esta forma, la tarjeta de compra de
El Corte Inglés es la que mas servicios
adicionales ofrece, con un total de tres.
En concreto, mediante su utilizacién el
cliente puede obtener de forma gratuita
parking y entrega a domicilio de produc-
tos al tiempo que la empresa también
ofrece la posibilidad de disponer de un
seguro integral de tarjetas. Esta Ultima
ventaja también la ofrece la tarjeta Affinity
Card de Inditex. Mientras, Cortefiel ofrece
reparaciones, arreglos y parking gratuitos
para sus clientes y la tarjeta Carrefour
Pass Visa incorpora como beneficio adi-
cional Unicamente la entrega a domicilio
gratuita. Ninguna otra tarjeta del mercado
incorpora actualmente servicios adiciona-
les al cliente.

En definitiva, los resultados del estudio
ponen de manifiesto que los programas
de fidelizacion de clientes ofrecidos en la
actualidad por las grandes ensefias mino-
ristas se basan, fundamentalmente, en
incentivos econémicos y servicios finan-
cieros preferenciales. En este sentido, se
recurre principalmente a beneficios direc-
tos y explicitos para los clientes, mientras
que los incentivos inciertos o dificiles de
valorar, como sorteos o regalos, tienen
menor difusion. La utilizacién de herra-
mientas de atencion al cliente e interac-
cion en la relacion también estan amplia-
mente extendidas en los programas de
las grandes cadenas, mientras que la
prestacion de servicios adicionales se en-
cuentra aun residualmente explotada por
unos pocos programas, teniendo, ade-
mas, un alcance muy limitado.

Perspectiva de la demanda

Sobre la base de los beneficios identifica-
dos en el estudio cualitativo se lleva a ca-
bo una investigacion de mercados en la
que, a través del método de encuesta per-
sonal, se examina la importancia atribui-
da por consumidores mayores de 16
anos a distintos beneficios y costes aso-
ciados a los programas de fidelizacion,
sobre una escala de 10 posiciones
(1=nada importante y 10=muy importan-
te). Asimismo, en el cuestionario se reco-
ge informacion acerca de los programas a
los que estéa asociado el individuo, la for-
ma en que ha tenido conocimiento de los

mismos y con qué frecuencia utiliza las
tarjetas vinculadas a cada uno. De esta
forma se obtienen 818 cuestionarios vali-
dos, lo que supone un error muestral de
3,43%.

A continuacién se analizan los resulta-
dos de esta investigacion relativos a los
beneficios buscados por los clientes, los
costes percibidos por los mismos, el nivel
de penetracion de las distintas tarjetas
de fidelizacion en el mercado y la frecuen-
cia de uso de cada una de ellas.

Si se comparan los resultados obteni-
dos del analisis de la oferta con la impor-
tancia global que para los clientes tienen
los distintos atributos (grafico 1), la ma-

GRAFICO 1

Importancia para los clientes de los beneficios incorporados a las tarjetas

de fidelizacion

Descuento automatico en precios
Cupones de reduccion de precios
Parking gratuito

Reparaciones y arreglos gratuitos
Entrega a domicilio gratuita
Ofertas preferenciales

Acumulacién de puntos canjeables
por descuentos en precio

Acumulacién de puntos canjeables
por regalos

Regalos de fidelizacion
Atencién personalizada

Otros

FUENTE: Elaboracién propia.

Distribucion y Consumo 59  Mayo-Junio 2009



Tarjetas de fidelizacion en el comercio minorista

yor parte de las actuaciones que llevan a
cabo las empresas estan respaldadas
por la actitud del consumidor, aunque
también se encuentran algunos resulta-
dos resenables. Asi, por ejemplo, entre
las caracteristicas mas valoradas de los
programas de fidelizacién destacan las
de marcado caracter econémico (des-
cuento en precios, cupones de reduccion
de precio, acumulacién de punto o rega-
los, entre otras). Asi mismo, cuestiones
mas relacionadas con el trato personal al
cliente también resultan importantes pa-
ra los consumidores. Aspectos como las
ofertas preferenciales o la atencion per-
sonalizada presentan altas valoraciones
medias dentro del conjunto de atributos
analizados (7,42 y 6,68, respectivamen-
te). Sin embargo, un tipo de ventajas po-
co frecuentes, como son los servicios adi-
cionales ofrecidos, resultan estar muy
bien valorados por los clientes y copan
las primeras posiciones, en orden de im-
portancia, en la mente del consumidor.
De esta forma, la oferta de parking
(7,86), arreglos y reparaciones (7,76) o
entregas a domicilio (7,68) de caracter
gratuito son aspectos importantes para
los usuarios. Entre las ventajas menos
valoradas se encuentran todas las cues-
tiones relacionadas con los servicios fi-
nancieros preferentes y alguna otra carac-
teristica como la venta cruzada con otros
establecimientos o la participaciéon en
sorteos.

En cuanto a los costes asociados a las
tarjetas de fidelizacién, en el grafico 2
puede apreciarse la disposicion de los
consumidores a asumir los principales
problemas derivados de la utilizacién de
las mismas. De esta forma, los encuesta-
dos valoraron, en una escala de 1 a 10,
su capacidad de asuncién de los costes
mas comunes de los programas de fideli-
zacion. Por tanto, para la correcta com-
presion de esta cuestion debe tenerse en
cuenta que, si bien la interpretacion de
los datos se hace en el mismo sentido
que el resto de aspectos analizados, en
esta ocasion los valores medios son sig-
nificativamente inferiores pues los consu-
midores, por norma general, no estan dis-

GRAFICO 2
Costes o problemas para los clientes asociados a los programas de fidelizacion

Recibir publicidad o propaganda del comercio

Valor de los regalos descuentos en relacién ala compra

Desaprovechar las promociones y ventas
por exceso de informacién u oferta

Honestidad al resolver los sorteos y concursos

Complejidad de funcionamiento del programa

Calidad de los productos promocionados

Dependencia respecto a los comercios afiliados al programa

Dificultad para encontrar establecimientos
en los que beneficiarme del programa

No poder hacer efectivos los descuentos o puntos obtenidos
en el programa

Transmitir una imagen personal por formar parte del programa

FUENTE: Elaboracién propia.

Otros

puestos a asumir costes en sus transac-
ciones con las empresas. Asi, por tanto,
se observa que los clientes apenas estan
dispuestos a asumir la gran mayoria de
inconvenientes consultados (valores por
debajo de 5). Unicamente la posibilidad
de recibir publicidad o propaganda del co-
mercio detallista alcanza un valor de 5,2.
Otros costes que el cliente esta dispues-
to a asumir son, por ejemplo, el hecho de
que el valor de los regalos o los descuen-
tos en relacion al volumen de compra no
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sea muy elevado (4,31) o la posibilidad
implicita de desaprovechar promociones
por exceso de informacion u oferta por
parte de la empresa (4,18). Otras cues-
tiones menos aceptables para el consu-
midor serian la falta de honestidad por
parte del comerciante a la hora de resol-
ver sorteos y concursos (4,07), la comple-
jidad del funcionamiento de los progra-
mas de fidelizacién (3,91) o la baja cali-
dad de los productos promocionados
(3,78). Para el resto de costes las pun-
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tuaciones se encuentran bastante por de-
bajo de estos valores, lo que supone que
estos costes resultarian practicamente
intolerables para los consumidores.

Los datos apuntados permiten afirmar
que, de cara a una mayor penetracién de
los programas de fidelizacion en el merca-
do, las empresas deberian tratar de con-
trarrestar los miedos o preocupaciones
de los clientes con mayor informacion y
transparencia en sus politicas para, de
esta forma, conseguir minimizar al maxi-
mo los costes mas importantes para el
consumidor. Las empresas, por tanto, de-
berian tratar de actuar en aquellos cam-
pos donde tuviesen capacidad de mejora
de sus programas, como puede ser la am-
pliaciéon de establecimientos en los que
el cliente pueda beneficiarse de los pro-
gramas, la calidad de los productos pro-
mocionados o la reduccion de la dificultad
para hacer efectivos los descuentos o
puntos obtenidos con las tarjetas, entre
otros.

Por otro lado, en relacion al nivel de pe-
netracion de los distintos programas en
el mercado, las tarjetas con mas éxito
—las de cadenas como Lupa, El Corte In-
glés, Carrefour o Supermercados BM-
son aquellas que incorporan un mayor
porcentaje de beneficios vinculados a as-
pectos econémicos como descuentos,
cupones u ofertas preferenciales para
clientes (grafico 3). Por el contrario, aque-
llas tarjetas que no incorporan este tipo
de ventajas —véase el caso de Turyocio,
Eurowex o Affinity Card— son las menos
difundidas entre los consumidores. Estos
resultados vienen a confirmar lo apropia-
do de vincular beneficios econémicos a
los programas y explican el hecho de que
este tipo de atributos estén tan extendi-
dos entre los sistemas de fidelizacion de
los grandes distribuidores.

Por ultimo, otro aspecto que conviene
estudiar hace referencia a la frecuencia
de uso de las distintas tarjetas por parte
del cliente (grafico 4). De esta forma, se
analiza si el consumidor ha utilizado las
tarjetas de compra a las que esta adheri-
do en el tltimo mes, si no lo ha hecho o si
simplemente no las ha usado nunca. Se

GRAFICO 3

Comparativa de los niveles de penetracién de las tarjetas de fidelizacién en la
comunidad auténoma de Cantabria. Porcentaje

Lupa

El Club Carrefour
Tarjeta Amiga

El Corte Inglés
Travel Club
Eroski Red
Saper Club

Club Dia

Club Cortefiel
Carrefour Pass Visa
Affinity Card
Turyocio

Eurowex

FUENTE: Elaboracion propia.

20 30 40 50

comprueba que las tarjetas mas utiliza-
das son aquellas vinculadas a cadenas
de gran alimentacion (Carrefour — Pass Vi-
say El Club Carrefour — Lupa, Dia y Sdper
BM), que a su vez coinciden con los pro-
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gramas con menor porcentaje de clientes
que, a pesar de poseerlas, no las han uti-
lizado nunca. Por otro lado, las tarjetas
vinculadas a cadenas textiles y grandes
almacenes (El Corte Inglés, Affinity Card y
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GRAFICO 4

Frecuencia de uso de las tarjetas de compra de las cadenas comerciales.

Porcentaje

Eurowex
Turyocio

Travel Club
Affinity Card
Club Cortefiel
Saper Club
Super BM

Dia

Lupa

Eroski

Carrefour Pass Visa
El Club Carrefour

El Corte Inglés

0 10 20 30

Usé en el dltimo mes

FUENTE: Elaboracién propia

I No us6 en el ultimo mes

No usé nunca

Club Cortefiel) tienen una frecuencia de
uso bastante menor (tan sélo el 55%,
53,33% y 40,91% de los consumidores
que disponen de estas tarjetas las utiliza-
ron en el Ultimo mes) seguramente deri-
vada de la propia frecuencia de compra
de los productos comercializados por las
mismas, que generalmente presentan
plazos mas espaciados que los produc-
tos basicos de alimentacion.

Las tarjetas menos utilizadas corres-
ponden a cadenas generalistas de ocio
como Eurowex o Turyocio (40% y 34% de
consumidores, respectivamente, utiliza-
ron la tarjeta en el Ultimo mes). Una ex-
cepcidn en esta categoria viene dada por
la tarjeta Travel Club, que fue utilizada por
un 63,89% de la muestra en el mes ante-
rior al estudio. Estas Ultimas diferencias
pueden ser debidas a uno de los costes
apuntados por los clientes anteriormente
y que hace referencia a la dificultad para
encontrar establecimientos en los que
beneficiarse de estos programas de fide-
lizacién. Analizando los comercios asocia-
dos a cada una de las tres cadenas se ob-

serva que el nimero de empresas adheri-
das al programa Travel Club (36) es sensi-
blemente superior al de comercios aso-
ciados a las tarjetas Eurowex (5) o Turyo-
cio (29).

Distribucion y Consumo 62 Mayo-Junio 2009

CONCLUSIONES

La situacion actual del mercado de tarje-
tas de fidelizaci6n en Espana se encuen-
tra marcada por un claro dominio de las
grandes cadenas de distribucién y un es-
caso desarrollo de los programas en com-
paracién con otros paises. Sin embargo,
las mudiltiples ventajas que este tipo de
mecanismos ofrecen, tanto a comercian-
tes como a consumidores, los convierten
en una de las herramientas mas efecti-
vas con las que cuenta hoy en dia el co-
mercio detallista para crear clientes satis-
fechos y leales. Y no sélo en el ambito de
las grandes cadenas sino también en el
de la pequena empresa, sector que hoy
en dia representa mas del 93% del entra-
mado empresarial en nuestro pais (INE,
2007).

En este sentido, las tarjetas de fideliza-
cién ofrecen una opcioén eficaz para el
analisis del comportamiento del consumi-
dor y de la interaccion empresa-cliente
tanto en el pequeno comercio como en
las grandes cadenas, de distribucion. En
particular, los programas multisponsor
permiten a los pequenos comerciantes
competir con las grandes empresas por
la captacion y retencion de clientes, a tra-
vés de la colaboracion con otros estable-
cimientos, combinando recursos, conoci-
mientos y habilidades y sin que la incor-
poracion al sistema suponga ni una gran
inversion ni la renuncia a su estrategia
clasica de atencion al cliente.

Estos programas suponen, por tanto,
una opcién altamente competitiva para el
comercio minorista de reducida dimen-
sion. Sin embargo, algunos de los actua-
les programas multisponsor presentes en
el mercado, caso de Eurowex o Turyocio,
estan muy poco extendidos entre los con-
sumidores, denotando claras necesida-
des de reforma en ciertos aspectos basi-
cos de su planteamiento. De esta forma,
aquellos comerciantes interesados en es-
te tipo de mecanismos de fidelizacién de-
beran buscar nuevas férmulas para estos
programas multisponsor que superen los
problemas asociados a los actuales, co-
mo pueden ser el escaso volumen de co-
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mercios asociados o la dificultad para ha-
cer efectivos los descuentos o promocio-
nes. Por otro lado, los grandes distribui-
dores pueden suplir sus evidentes caren-
cias en atencién personal con unas mejo-
res condiciones tanto econémicas como
de conveniencia.

Junto a esto, los resultados de este tra-
bajo permiten observar cémo la incorpo-
racion de incentivos econémicos asi co-
mo la prestacion de servicios adicionales
se presentan como los pilares basicos
sobre los que deberian residir en un futu-
ro los programas de fidelizacion en nues-
tro pais. No en vano se ha podido compro-
bar como estas ventajas son las mas va-
loradas por los consumidores y su incor-
poracién o no a las tarjetas comerciales

la necesidad de incorporar mayor informa-
cién y transparencia en las politicas de fi-
delizacién de las empresas, al objeto de
contrarrestar algunos de los principales
problemas que los clientes perciben en
las tarjetas, como puede ser el exceso de
propaganda de los comercios y la escasa
cuantia de los incentivos econémicos
ofrecidos.

En definitiva, y en un futuro, ¢qué? A la
vista de lo expuesto parece que la pers-
pectiva de los programas de fidelizacion y
de las tarjetas comerciales en nuestro
pais es positiva y que el progresivo auge
de estas iniciativas puede desencadenar
en una auténtica revolucion en el corto
plazo. La creciente penetracion de las tar-
jetas, las altas frecuencias de uso o las

explican en buena parte el éxito de algu-

multiples ventajas percibidas por los

nos de los programas existentes hoy en
dia en el mercado. Sin embargo, si bien
las empresas parecen haber comprendi-
do la importancia de incorporar benefi-
cios econdmicos a sus programas, no pa-
rece haber sucedido lo mismo con los
servicios adicionales, que como ha podi-
do comprobarse ocupan una posicion se-

cundaria en la oferta de ventajas de las
tarjetas comerciales. De este modo, la
oferta gratuita de parking o entrega a do-
micilio esta muy poco difundida entre las
empresas minoristas, a pesar de que ha
quedado demostrada la alta valoracion
que le concede el consumidor.
Asimismo, se ha puesto de manifiesto

clientes en estos sistemas permiten pre-
ver un crecimiento consolidado de la ofer-
ta, impulsado por las grandes cadenas y
al que se incorporara también el pequeno
comercio, siempre que sea capaz de en-
contrar las formulas que le permitan equi-
pararse competitivamente a las empre-
sas de la gran distribucion. W
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Evolucion del sistema de franquicia
en Espana: un estudio en los
sectores de moda y hosteleria
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Universidad de Zaragoza

B RESUMEN

La franquicia es una formula comercial de
gran relevancia en el comercio minorista.
Surge a finales de la década de los 50 y,
desde ese momento, no ha parado de cre-
cer.

Este trabajo se centra en examinar la evo-
lucion de la franquicia en dos sectores,
moda y hosteleria, entre los aiios 1986 y
2004. En concreto, se analizan las diferen-
cias entre cadenas nacionales y extranje-
ras en materia de canon y royalty. Se ob-
serva que las mayores diferencias surgen
en el sector de la moda, donde las ense-
nas nacionales optan por aplicar mayores
canones y fijar unos royalties mas bajos.

| sistema de franquicia surge en
Espana a finales de la década de
los 50 como consecuencia de la
entrada de entidades extranjeras
a nuestro pais, principalmente pertene-
cientes a los sectores de moda y hostele-
ria. A partir de dicha fecha, la franquicia se
fue haciendo un hueco en la red empresa-
rial incrementando su importancia en la
economia, inicialmente de una forma muy
sutil, para aparecer a partir de los anos 80
como una forma de negocio rentable con
ventajas tanto para el franquiciador como
para el franquiciado. Esta consolidacion
provocé una mejora tanto econémica co-
mo social (Cuesta Valino, 2004) y una re-
estructuracion del sistema de distribucion
comercial (Barroso Cadiz, 1999).
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Actualmente, la franquicia se encuen-
tra instalada en 43 sectores de actividad,
con una participacién muy importante
dentro del comercio minorista. Concreta-
mente, el sistema contaba ya en enero
de 2008 con 850 ensefnas y 59.182 es-
tablecimientos. Ademas, una de cada
cuatro ensenas espafolas opera ya en
otros paises, por lo que la franquicia ha
comenzado a exportar modelos de nego-
cio, encontrandose en estos momentos
en plena madurez (Asociacion Espaiola
de Franquiciadores, 2008).

Este trabajo tiene como principal objeti-
vo comentar los cambios experimenta-
dos por la franquicia a lo largo de estas
décadas, incidiendo en dos de sus secto-
res mas relevantes: moda y hosteleria.
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Para ello se ha elaborado una base de da-
tos longitudinales (1986-2004) compues-
ta por 384 cadenas de franquicia. En con-
creto, se quiere analizar la estructura de
cada uno de estos sectores a lo largo del
tiempo, asi como la supervivencia de es-
tas empresas.

Otros aspectos que se van a analizar
son el canon y el royalty, examinando
esas estrategias tanto para las cadenas
extranjeras como para las espanolas. Es-
ta diferenciacion nos permitira determi-
nar la existencia de distintas estrategias
competitivas utilizadas para atraer y cap-
tar a nuevos franquiciados.

El trabajo se ha dividido en tres partes.
La primera hace referencia a la situacion
general del sistema de franquicia y su
evolucion; en la segunda parte se profun-
diza en el sector de la moda y de la res-
tauracion. Por ultimo, en el epigrafe final
se resumen las principales conclusiones
obtenidas.

SITUACION EN LAS PRIMERAS DECADAS

A lo largo de este epigrafe se tratard de
mostrar la situacién por la que ha pasado
el sector de la franquicia a lo largo de sus
primeros anos de vida.

El cuadro 1 muestra las primeras ca-
denas operativas en Espaia, asi como
su ano de entrada, su origen y el sector
al que pertenecen. Como puede obser-
varse, las primeras en entrar comenza-
ron a asentarse como franquicias en los
anos 50. A partir de ese momento y du-
rante las décadas siguientes, el ritmo de
entrada al mercado fue muy lento debido
sobre todo al gran desconocimiento que
habia de este sistema empresarial. Asi,
entre 1960 y 1970, el crecimiento y la
expansion de la franquicia se produce
muy lentamente, contando tan sélo con
19 ensenas en 1969, mientras que en
la década siguiente la implantacién de
este formato de negocio se aceler6 al-
canzando en sus Ultimos afos cifras cer-
canas a las 50 ensenas. Es en esta dé-
cada cuando aparecen franquicias tan
conocidas actualmente como Burger

CUADRO 1
Primeras cadenas operativas en Espafia

NOMBRE CADENA ANO ENTRADA
Foster 1971
La Ibense 1972
Wimpy 1973
Burger King 1975
KFC 1976
Pokins 1976
Pizza Hut 1980
Wendy 1980
McDonald’s 1981
Rodier 1957
Pingouin 1961
Yanko 1961
Pronuptia 1962
Prenatal 1963
Pronovias 1965
Phildar 1967
Escorpion 1969
Alain Manoukain 1972
Solana 1975
Amarras 1978
Benetton 1979
Cacharel 1980
Don Algodén 1980
Paparazzi 1980
Globe 1981
1H clean monoprezzo 1971
Novotel 1975

ORIGEN
Nacional
Nacional

Extranjero
Extranjero
Extranjero
Nacional
Extranjero
Extranjero
Extranjero

Extranjero

Extranjero
Nacional

Extranjero

Extranjero

Extranjero

Extranjero
Nacional

Extranjero
Nacional
Nacional

Extranjero

Extranjero
Nacional
Nacional

Extranjero

Extranjero

Extranjero

SECTOR
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria
Hosteleria

Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Moda
Tintorerfas
Hoteles

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Franchisa, AEF y los anuarios de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados.
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King o KFC. Pero no es hasta los ochen-
ta cuando este sistema se desarrolla
ampliamente en Espafa, surgiendo en-
senas como Don Algoddn, Benetton o
McDonald’s. La expansion de estas y
otras marcas, en el territorio nacional,
contribuyé a la expansion y populariza-
cion del sistema de franquicia.

Como ya se ha comentado, los principa-
les sectores en los que comenzé a ope-
rarse como franquicia eran dos: hostele-
ria y moda. Ambos marcaron la evolucién
de la franquicia y la aceptacién de este
sistema de negocio en el ambito empre-
sarial.

Hoy en dia se observa una situacion pa-
recida, ya que entre los dos sectores se
reparten casi la mitad de las ensenas
operativas, siendo ademas los que estan
experimentando un mayor crecimiento y
dos de los mas importantes a nivel de
facturacion. El grafico 1 recoge informa-
cion acerca del nimero de ensenas por
sector de actividad.

EVOLUCION EN EL NUMERO DE ENSENAS
Y DE LOS TERMINOS CONTRACTUALES:
ROYALTY Y CANON DE ENTRADA

La evolucion del sistema de franquicia en
nuestro pais puede explicarse a partir de un
analisis de la procedencia de las ensenas.

Inicialmente (anos 50), las empresas
eran mayoritariamente de origen extranje-
ro, observandose una oleada de entradas
de empresas foraneas a Espana en los
primeros anos de expansion y crecimien-
to (anos 60-70), pero, a pesar del gran im-
pulso que se le da a este sistema duran-
te la siguiente década, no es hasta me-
diados de los noventa cuando se observa
una mayoria de cadenas nacionales fren-
te a extranjeras (Cuesta Valino, 2004).
Esta dltima década ofrece interesantes
datos de crecimiento y expansion, ya que
en ese momento se alcanzé la cifra de
515 ensenas, de las cuales el 71% era de
origen nacional.

Durante la presente década el sistema
de franquicias ha mostrado unos ligeros al-
tibajos. Asi, durante los primeros tres anos

GRAFICO 1

Ndmero de ensefias por sector de actividad

Agencias de viajes
Alimentacién
Asesoria-Consultoria
Calzado-Bolsos-Complementos
Confeccién-Moda

Deportes

Dietética y parafarmacia
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Finanzas-Seguros

Fotografia
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Informatica-Internet
Inmobiliario

Joyeria-Bisuteria
Limpieza-Reparaciones-Construccién
Ocio
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FUENTE: Mundofranquicia 2008
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GRAFICO 2

Namero de ensefias franquiciadoras en Espaiia (1960-2008)
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de Franchisa, Asociacion Espaiiola de Franquiciadores (AEF) y los anuarios de Tormo & Aso-

CUADRO 2

Evolucion de las diferentes contraprestaciones econémicas

ANO 9% ENSENAS QUE MiN. Y MAX. DE CANON
EXIGEN PAGOS (CANON REAL BASE ANO 2005)

1988 80 Mayoria <500.000 ptas
Méximo 1 millén ptas

1993 78 De 100.000 a 5 millones ptas
Media 1.500.000 ptas

1997 87 De 100.000 a 8 mill ptas
Media 2 mill ptas

2001 80 De 100.000 a 12 mill ptas
Media 2.100.000 ptas

2004 83 77% exige canon
De 180 a 65.000 euros
Media 14.200 euros

2006 nd 85% exige canon
De 180 a 65.000 euros
Media 14.700 euros

2008* n.d. 91% exige canon

A partir de 6.000 euros

* FUENTE: Mundofranquicia Consulting 01/01/2008.
FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2007)

% EXIGEN ROYALTY. VALORES
65% (mayorfa royalty publicidad)

Royalty funcionamiento: 8%
(aumenta el % de ensefias con
cantidad fija)

Royalty publicidad: 4%

Royalty funcionamiento: 5%
Royalty publicidad 3%

Royalty Funcionamiento: 5%
Royalty publicidad (0,5%-9%). Valor
mas utilizado 3%

Cada vez més tendencia a no exigir
royalty de publicidad

Tendencia royalties fijos (evita
relaciones tensas)

Solo el 60% exige royalty de
funcionamiento y un 47% royalty de
publicidad

El més utilizado es el royalty
variable. Méximo 40%, min. 0,5%
20% exigen royalty fijo (100 euros a
2.100 euros)

nd.

se observo un crecimiento anual aproxi-
mado de un 5%, a estos afios les siguieron
otros caracterizados por un crecimiento
ralentizado de alrededor de un 3%, hasta
comienzos de 2008 donde se alcanza la

cifra de 850 ensenas (AEF). El grafico 2 re-
coge graficamente esta informacion.

La relacién contractual que se estable-
ce entre el franquiciado y el franquiciador
supone una serie de contraprestaciones
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econémicas —pagos que el primero debe
realizar al segundo- por el uso del nombre
de marca y otros servicios ofrecidos por el
franquiciador (financiacién, formacion...).
De acuerdo con la literatura de franquicia,
estas cargas econdémicas corresponden
al canon de entrada y a los royalties (Diez
de Castro et al., 2005; Vazquez, 2005).

El canon de entrada es la cuantia fija
inicial que el franquiciado debe aportar
para formar parte de la cadena franquicia-
dora. Adicionalmente, el franquiciado de-
bera aportar un porcentaje (normalmente
sobre ventas) por los servicios que el
franquiciador realiza (royalty de funciona-
miento) o por los esfuerzos de marketing
(royalty de publicidad).

El cuadro 2 muestra la evolucion del
porcentaje de ensefnas que exigen algun
tipo de compensacion econémica, asi co-
mo los valores maximos y minimos de los
distintos mecanismos existentes para
exigir dicha contraprestacion. Se puede
apreciar, a partir de la informacioén dispo-
nible, que el porcentaje de ensenas que
exige algun tipo de pago es elevado (alre-
dedor del 80%). Por otro lado, la cuantia
de los pagos varia a lo largo de los anos.

En relacion a los royalties se observa una
tendencia descendente en el valor del por-
centaje exigido, siendo a principios de los
anos noventa del 8% para el royalty de fun-
cionamiento y del 4% para el de publicidad,
y a principios de la siguiente década de un
5% y de un 3%, respectivamente. Una
tendencia que se observa actualmente es
la mayor exigencia de un royalty fijo frente a
la opcién de un porcentaje sobre ventas.

El cuadro 3 recoge la evolucion del ca-
non en términos nominales, pudiendo
apreciarse una evolucion constante o
creciente de la cantidad demandada co-
mo canon de entrada. Sin embargo, en
el caso en que la comparacion se realice
bajo términos reales, se observan tanto
variaciones positivas como negativas.
En general se ve una tendencia alcista
hasta 1997 para empezar a descender a
partir de ese momento. Durante estos
dltimos anos, el valor medio permanece
constante en valores préximos a los
15.000 euros.
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CUADRO 3
Evolucion de la cuantia demandada en canon de entrada
TASA VARIACION VALORES NOMINALES VALORES REALES DEL CANON

ANO (BASE 2004) MEDIOS DEL CANON (BASE 2004)*
1988 0,869 3.005 5.616,345
1989 0,748 4.808 8.404,384
1990 0,641 6.010 9.862,410
1991 0,555 7212 11.214,660
1992 0,476 9.030 13.328,280
1993 0,407 9.030 12.705,210
1994 0,348 10.217 13.772,516
1995 0,292 11.419 14753,348
1996 0,252 12.020 15.049,040
1997 0,273 12.020 15.301,460
1998 0,210 12.020 14.544,200
1999 0,176 12.020 14.135,520
2000 0,131 12.020 13.5694,620
2001 0,102 12.621 13.908,342
2002 0,059 13.500 14.296,500
2003 0,032 13.500 13.932,000
2004 0 14.200 14.200,000
2006 0,032 14700 15.158,600
2008 n.d n.d nd

* Para una correcta interpretacion de la evolucion de los valores del canon promedio se deberia tener en cuenta la influencia
de la inflacién, dado que un valor medio del canon de dos millones de pesetas en el afio 1997 no equivale a 12.020 euros (dos
millones de pesetas) del afio 2001. En la tabla se tiene en cuenta la depreciacion del dinero, convirtiendo todos los valores en
cantidades reales tomando como base el afio 2004. Asi lo que se obtiene es la evolucion y cambio de dicha cuantia desde 1988.

FUENTE: elaboracién propia. Datos de INE y de Franchisa (1988-2007)

Analisis del sector de moda y confeccién

El sector de la moda fue uno de los pione-
ros a la hora de desarrollar y aplicar la
franquicia como formato de negocio.

Este formato comenz6 con la entrada
de la cadena de origen francés Rodier en
1957. A partir ese momento, y tal y como
se observa en el grafico 3, la expansion
de este sistema ha sido continua con un
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nimero reducido de ensefas hasta
1980. En la década siguiente se produjo
un crecimiento mas acelerado, llegando
casi alas 100 ensenas en 1989. Durante
la primera mitad de los noventa, el creci-
miento se ralentiza llegando a estabilizar-
se sus cifras. Sin embargo, después de
ese ciclo recesivo, el crecimiento vuelve a
recuperarse durante la segunda mitad de
la década de los noventa y continda asi
hasta el ano 2002. En los afos siguien-
tes vuelve a producirse un descenso del
numero de ensenas, esta vez mucho mas
acusado que la etapa anterior, producién-
dose un crecimiento negativo en dos
anos consecutivos.

Para un conocimiento més exhaustivo
de dicha evolucion se ha procedido a exa-
minar la evolucion de las entradas y sali-
das de las distintas ensenas (grafico 4).
Lo mas destacable es que durante la pri-
mera mitad de la década de los noventa
se produce un descenso del nimero de
entrantes y un incremento de las empre-
sas salientes. Este hecho coincide con
un periodo de recesion y de crisis econé-
mica cuyo repunte fue el afo 1993. La
posterior recuperacion coincide con tasas
de crecimiento econémicas muy elevadas
(superiores al 4%). Sin embargo, la otra
ola recesiva en la franquicia se produce
desde el afo 2001 y presenta unas tasas
de crecimiento de entre un 2,2% y un
2,8%. Esta Ultima tendencia bajista coin-
cide con un incremento del ndimero de
empresas que salen del mercado y un
menor nimero de nuevas enseias en el
sector. Dado que la causa parece no ser
externa o macroeconémica, se deberan
buscar dentro del sector.

Actualmente el sector de la moda gene-
ra 1.709 millones de euros a través de
5.557 establecimientos (AEF, 2007).

El estudio de la supervivencia de la
franquicia ha sido un tema de gran discu-
sion entre los estudiosos debido a los
distintos datos ofrecidos (Watson y Eve-
rett, 1996). Algunos estudios proponen
que el ratio anual de fracaso es del 4%
(Castrogiovanni et al., 1993), mientras
que otros sugieren que esos datos son
muy bajos y que tras cinco anos el 53%
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GRAFICO 3
Evolucién desde el origen del nimero de ensefias operativas del sector de la moda
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)

GRAFICO 4
Evolucion de entradas y salidas del sector de la moda
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005)y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)
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de las franquicias fracasa (Shane, 1996;
Stanworth et al., 2001).

En nuestro estudio se puede observar
que de los que entraron en el afno 1986,
casi el 75% sobrevive después de 10
anos, siendo los entrantes de esos anos
los que mayor tiempo permanecen en el
mercado. El cuadro 4 muestra la evolu-
cion de las tasas de supervivencia y en
ella se aprecia que, a fecha 2004, mas
del 50% de esas ensenas sigue operando
en Espana. Estos porcentajes tan eleva-
dos de supervivencia no son superados
por ninguno de los posteriores entrantes.
Sélo aquellos que entraron en 1995
muestran una supervivencia similar e in-
cluso superior, ya que tras 9 anos todavia
permanecen activas mas del 70% de las
ensenas. A través de esa informacién se
puede extraer la conclusiéon de que sera
tras 4 6 5 anos de actividad cuando las
ensefas sufrirdn un mayor riesgo de fra-
caso. Por tanto, se puede concluir sena-
lando que nuestros resultados concuer-
dan con los estudios mas recientes.

Si se analiza la evolucion del origen de
las cadenas operativas en este sector
(grafico 5), se observa que desde finales
de los anos 80 el nimero de ensenas es-
panolas triplica al de cadenas extranjeras.

A continuacion se va a analizar la evolu-
cion de los principales términos moneta-
rios: royalty y canon. En los graficos 6y 7
se aprecian diferentes estrategias entre
las cadenas de origen extranjero y las de
caracter nacional. Asi, a lo largo de los
anos, las cadenas extranjeras parece que
demandan niveles inferiores de canon,
mientras que en el caso del royalty ocurre
al revés, y son las cadenas foraneas las
que han demandado mayores porcenta-
jes que las nacionales. Esa tendencia se
aprecia sobre todo en los Ultimos anos de
estudio.

El sector de la restauracién

Este sector, pionero junto con el de la mo-
da, es por facturacién el que mayor volu-
men genera, con 5.269 millones de euros
y 8.143 establecimientos (AEF, 2007).
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CUADRO 4
Supervivencia en el sector de moda
1986 1987 1988 1989 1990 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004
1986 1,000 0,953 0,930 0,907 0,884 0814 0791 0767 0767 0744 0744 0674 0651 0605 0628 0581 0558 0,558 0,535
1987 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,909 0,727 0,636 0,636 0,545 0455 0455 0455 0,455 0,455 0455 0,364
1988 1,000 0,800 0,640 0,560 0,560 0,400 0,400 0,200 0,160 0160 0,160 0160 0,160 0,160 0,160 0,160 0,160
1989 1,000 0,900 0,750 0,500 0,500 0,400 0,300 0,300 0,250 0,250 0,250 0,250 0,250 0,250 0,150 0,150
1990 1,000 1,000 0941 0765 0529 0529 0471 0353 0,353 0,353 0,353 0,353 0,294 0,294 0,294
1991 1,000 1,000 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
1992 1,000 0778 0778 0556 0444 0444 0444 0444 0444 0444 0333 0333 0,333
1993 1,000 0,933 0,933 0,933 0,933 0,800 0,800 0,733 0,600 0467 0,267 0,267
1994 1,000 0,889 0778 0778 0556 0444 0444 0444 0444 0444 0444
1995 1,000 1,000 1,000 0,909 0,909 0,909 0,909 0,909 0,818 0,727
1996 1,000 1,000 0929 0,857 0,786 0714 0714 0429 0,357
1997 1,000 1,000 0,882 0,765 0706 0588 0,353 0,353
1998 1,000 0,947 0,842 0789 0684 0579 0526
1999 1,000 1,000 0,938 0,813 0,750 0,688
2000 1,000 1,000 0,909 0818 0,727
2001 1,000 1,000 1,000 0,857
2002 1,000 0,929 0,929
2003 1,000 1,000
2004 1,000
GRAFICO 5 ano 1985 se contabilizan 11 ensenasy a

Evolucién del nimero de ensefias segin origen (1987-2004)
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005] y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)

1997 1999 2001 2003

Il Moda cadenas nacionales

El sector de la restauracion comienza a
desarrollarse mas tarde que el de la mo-
da, concretamente en la década de los
setenta. Como ya se ha senalado ante-
riormente, la implantacion de la franqui-
cia comenzd con una empresa nacional
(Foster’s Hollywood), aunque pronto apa-
recen en el sector empresas extranjeras

que se estructuran como franquicias. El
grafico 8 muestra la evolucion del nimero
de ensenas del sector. Como puede apre-
ciarse sigue la tendencia general, y es en
los afnos ochenta cuando comienza su
verdadera expansion, sobre todo a partir
de la segunda mitad de dicha década,
con un crecimiento continuado. Asf, en el
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finales de dicha década dicho nimero ha
alcanzado la cifra de 36, lo que supone
un crecimiento del 227%. Ese crecimien-
to se ralentiza en los primeros anos de la
década siguiente, para posteriormente re-
cuperarse con ratios de crecimiento mu-
cho mayores, sobre todo a partir de
1994. Esta ola expansiva se mantiene
hasta el affo 2002, con la excepcion de
1998 y 1999, en los que el crecimiento
es minimo.

En este periodo (1994-2002) se pue-
den diferenciar a su vez dos fases, una
inicial con ratios de crecimiento de alre-
dedor del 17% y una final, desde 1999,
con ratios que en ningun caso superan el
10%. Como ocurria anteriormente, estos
menores ratios de crecimiento muestran
un indicio del final de dicha tendencia al-
cista para predecir un periodo de menor
crecimiento, e incluso de un crecimiento
negativo, con descensos del nimero de
ensenas operativas del 10%.

Estas olas de expansién y recesién
pueden venir explicadas por aspectos ex-
ternos y/o por la propia evolucion del sec-
tor. Examinando la evolucién de las entra-
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GRAFICO 6
Evolucién del canon en la moda segtn origen de la ensefia. Euros
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FUENTE: Elaboracion propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)

GRAFICO 7
Evolucion del royalty en la moda segin origen de la ensefia. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)

GRAFICO 8
Evolucién desde el origen del nimero de ensefias de hosteleria
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005).
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das y salidas contabilizadas en el mismo
(grafico 9), se aprecia que, en una prime-
ra etapa, al ser un sistema de negocio di-
ferente, es normal que el crecimiento sea
lento. Por otra parte, una vez que el siste-
ma se ha expandido, se han observado
tres momentos de ralentizacion:

— La primera ralentizacion (primeros
anos de la década de los noventa)
coincide con una crisis econémica.
Esto hace que, por un lado, el nime-
ro de nuevas ensenas disminuya y el
nimero de empresas que fracasan
en ese intento aumente. Esto es un
aspecto puntual que se solventa con
un crecimiento posterior, que simple-
mente trastoca la tendencia general
que llevaba el sector.

— El segundo periodo recesivo se pro-
duce en los afios 1998-1999, aun-
que el descenso en el nimero de en-
tradas ya se empez6 a notar en
1997. Esos dos anos de ralentiza-
cién coinciden con un periodo de
descenso de nuevas ensefnas y con
un repunte de las empresas que de-
ciden salir del sector de la franqui-
cia. Este hecho puede ser causa del
rapido crecimiento de los anos ante-
riores incrementando asi la compe-
tencia en el sector. Recordemos que
en 1996 se publica un real decreto
por el que se regulaba la franquicia y
en 1998 se crea el Registro de Fran-
quiciadores. Ante este aconteci-
miento, se exponen las exigencias a
las empresas para constituirse y
considerarse como franquicias, cau-
sa por la que muchas franquicias se
dieron de baja en ese periodo. Sin
embargo, este hecho no tuvo nada
mas que un efecto puntual con una
recuperacion del nimero de nuevas
cadenas en anos siguientes.

— La dltima fase de ralentizacion se
produce a partir de 2002. Esta ten-
dencia recesiva no coincide con nin-
gln aspecto macroeconémico, lo
gue implica que las principales cau-
sas estan dentro del sector, es decir,
la elevada competencia del mercado
hace que el mercado pueda estar al-
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GRAFICO 9
Evolucion de entradas y salidas del sector de la restauracion
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)

GRAFICO 10
Evolucién del nimero de ensefias en restauracién segun origen
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)
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canzando su etapa de saturacion,
produciéndose menos entradas y
mas salidas.

La evolucién de las entradas y salidas
de las cadenas determinan la evolucion
de su supervivencia. El cuadro 5 pre-
senta el cuadro de supervivencia para
el sector de la restauracion. En ella se
puede apreciar que de las que entraron
en los anos 80, gran parte sobrevive
tras 10 anos de actividad. Ratios de
supervivencia superiores al 70% pue-
den encontrarse hasta la década de los
90. En esa década, los ratios comien-
zan a descender con cifras de alrededor
del 50% y, en casos excepcionales, del
15%. Ademas, es a partir de esta déca-
da cuando también se observa que
aproximadamente el 50% de las nuevas
cadenas desaparece tras cinco anos de
actividad franquiciadora.

El origen de las cadenas operativas en
este sector también ha sufrido un cambio
importante. El grafico 10 muestra el nu-
mero de cadenas operativas cada ano se-
gun sean nacionales o extranjeras. Se ob-
serva que aunque a finales de los afnos
80 la diferencia no era muy relevante, en
la década siguiente, sobre todo a media-
dos de la misma, el nimero de cadenas
nacionales supera ampliamente el de las
cadenas extranjeras. El nimero de cade-
nas extranjeras, aunque se ha ido incre-
mentando a lo largo de los anos, no ha
superado las 20 cadenas, con un nimero
estable de las mismas desde el ano
1995.

Al igual que se ha realizado para el sec-
tor de moda y confeccion, en el caso de la
restauracion también se ha llevado a ca-
bo un andlisis de la evolucion de las con-
traprestaciones financieras, canon y ro-
yalty. Los graficos 11 y 12 muestran esa
evolucién segun se diferencie entre cade-
nas extranjeras o nacionales. Respecto al
canon de entrada se observa que, en me-
dia, la cantidad demandada entre las ca-
denas es similar. En general, las cadenas
de origen extranjero piden un canon de
entrada superior que las cadenas nacio-
nales. En términos de royalty, las diferen-
cias eran mas acusadas en los primeros
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CUADRO 5

Supervivencia en el sector de restauracién

1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
1986 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,900 0,900 0,900 0,900 0,900 0,800 0,800 0,800 0,700 0,700 0,700
1987 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,889 0,889 0,778 0,667 0,667 0,667 0,667 0,667 0444 0444
1988 1,000 0,833 0,833 0,833 0,833 0,833 0,833 1,000 1,000 0,833 0,833 0,833 0,833 0,833 0,833 0,333 0,167
1989 1,000 1,000 1,000 1,000 0,800 0,800 0,800 0,600 0,600 0,600 0,600 0,600 0,200 0,000 0,000 0,000
1990 1,000 1,000 0857 0714 0714 0429 0143 0143 0,143 0143 0143 0143 0143 0143 0,143
1991 1,000 1,000 0,750 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500 0,500
1992 1,000 1,000 0,500 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
1993 1,000 1,000 0,857 0,857 0857 0714 0714 0714 0714 0714 0571 0571
1994 1,000 0,889 0,778 0,667 0444 0,333 0333 0333 0333 0111 0,111
1995 1,000 1,000 0,895 0,789 0,684 0,684 0579 0579 0421 0421
1996 1,000 1,000 0,833 0,778 0,778 0,722 0,556 0,556 0,556
1997 1,000 1,000 0,933 0,933 0,800 0733 0,733 0,733
1998 1,000 1,000 0,875 0,750 0,750 0,500 0,375
1999 1,000 1,000 0,857 0,857 0,571 0,571
2000 1,000 1,000 1,000 0,875 0,750
2001 1,000 0,947 0,684 0,632
2002 1,000 1,000 1,000
2003 1,000 1,000
2004 1,000
anos de estudio, con mayores porcenta-  grarico 11
Jes de las cadenas extranjeras, para ho-  gyglycign del canon de entrada en el sector de restauracién segn origen.
mogeneizarse a mediados de la década  gypgs
de los noventa. Actualmente las diferen-
cias son minimas. A0L0D0 oo
En este sentido, las estrategias relati-
vas al canony al royalty entre las distintas 30.000
cadenas son similares.
20.000
CONCLUSIONES 10.000
0

El presente trabajo ha planteado un reco-
rrido por la historia, evolucién y principa-
les caracteristicas del sistema de franqui-
cia. A través del mismo se han expuesto
las principales caracteristicas y aspectos
contractuales sobre los que el franquicia-
dor tiene control, aspectos que permitiran
desarrollar su estrategia empresarial dife-
renciandose de la competencia.

La evolucién y consolidacion de la fran-
quicia dentro del comercio minorista y del
ambito empresarial se ha visto apoyada
por un interés cada vez mayor entre los
académicos, configurando actualmente
toda un area de investigacion.

El mercado de la franquicia ha sufrido

1987 1989 1991 1993

1995
I Media canon cadenas extranjeras M Media canon cadenas nacionales

FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005)

1997 1999 2001 2003

ciertos cambios desde su origen. Un cam-
bio importante es la relacién entre cade-
nas extranjeras y nacionales. Asi, en los
primeros anos de creacién existia una
elevada presencia de cadenas extranje-
ras dentro del sistema de franquicia es-
panol. A lo largo de los anos, ese porcen-
taje fue disminuyendo, de tal forma que
en la actualidad el mayor peso lo poseen
las cadenas nacionales. Otro cambio im-
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portante ha sido la adaptacion de la fran-
quicia a una gran variedad de sectores.
Inicialmente, la franquicia se centré en el
sector de la moday en la hosteleria y res-
tauracion pero, en este momento, esta
presente en un amplio nimero de secto-
res de distribucion y servicios.

A través del estudio de estos cambios
se observan diferencias dentro de cada
uno de los sectores examinados. En el
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GRAFICO 12

Evolucioén del royalty en el sector de restauracién segun origen. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia mediante datos de Franchisa (1989-2005) y de Tormo & Asociados y Barbadillo Asociados (1995-2005).
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M Media royalty cadenas nacionales

sector de la moda, las cadenas naciona-
les y extranjeras ofrecen distintas con-
traprestaciones a la hora de captar a
nuevos franquiciados. Asi, las cadenas
nacionales optan por mayor canon de
entrada y menores royalties que las en-
sefas extranjeras. Sin embargo, en el
sector de la restauracion, las cadenas
muestran estrategias similares entre si,
siendo el origen de las mismas un as-
pecto irrelevante para diferenciarlas.
Comparando ambos sectores entre si,
también se pueden apreciar ciertas dife-

rencias, ya que en media las cadenas de
restauraciéon demandan un mayor canon
y royalty que las ensenas de la moda. Es-
to tiene su explicacion en el hecho de
que la mayor intangibilidad del sector in-
fluye en que el éxito de la cadena depen-
da mucho de como gestione el franqui-
ciado su negocio, por lo que el deman-
dar mayores contraprestaciones hace
que sélo aquellos mas motivados y pre-
parados puedan acceder a esas ense-
fas. Es una forma de controlar la cade-
na por parte del franquiciador.

Este trabajo también examina la evo-
lucién de las entradas y salidas de ca-
da uno de estos sectores, asi como su
supervivencia. La informacion aportada
muestra que las cadenas de restaura-
cién tienen una mayor supervivencia
que las de la moda, sobre todo hasta la
década de los noventa. A partir de di-
cha fecha, el comportamiento de estas
cadenas se asemeja al de las de moda
y confeccién. Ademas, en ambos casos
se observa que tras cinco anos de acti-
vidad, la mitad de las cadenas ya han
desaparecido, lo que concuerda con es-
tudios previos (Shane, 1996; Stan-
worth et al., 2001).

Una consecuencia de la importancia y
del cambio experimentado en este siste-
ma, asi como el creciente interés empre-
sarial por el mismo, ha sido la creacion de
asociaciones para franquiciadores, regis-
tros, una amplia variedad de monografias
y revistas especializadas, asi como la or-
ganizacion de ferias y otros eventos que
han dado a conocer la franquicia en el
mundo empresarial.

En definitiva, este trabajo ha pretendi-
do analizar el sistema de franquicia, cen-
trandose en aquellas caracteristicas ex-
clusivas del mismo y presentandolo como
un sector en las primeras fases de madu-
rez y ya consolidado dentro del ambito
empresarial. H
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El sistema de franquicias en ltalia:
una oportunidad de
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ensenas espanolas
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B RESUMEN

El mercado de la franquicia en Espaia esta en una etapa de
madurez en la que algunas ensenas tienen agotada su capaci-
dad de expansion nacional. Ante esta situacion, Italia se pre-
senta como una buena oportunidad para la penetracion de mu-
chas ensenas espanolas, fundamentalmente debido a las simi-
litudes culturales existentes entre ambos paises, asi como a la
cercania geografica. En el presente trabajo se analiza la situa-
cion actual de la franquicia en Italia, ofreciendo una vision ana-
litica de las principales cifras de este sistema comercial en el
pais italiano y sehalando los principales aspectos que lo carac-
terizan, de modo que permita a muchas ensenas a tener una
vision global de la franquicia en el pais trasalpino para planifi-
car de forma adecuada una estrategia de internacionalizacion.
PALABRAS CLAVE: franquicia, comercio, expansion, interna-
cionalizacion.

a franquicia es un sistema que, al igual que en muchos

otros paises de todos los continentes, ha experimentado

un importante crecimiento en los Ultimos anos. Asi, se-

gun los datos del dltimo Anuario del Franchising en Italia,
existen en este pais unas 800 ensenas, con cerca de 50.000
establecimientos afiliados. La celebracion de ferias de franqui-
cias, las numerosas publicaciones de libros y revistas especiali-
zadas en la franquicia, el asesoramiento sobre este sistema co-
mercial por un gran nimero de consultoras, la configuracion de
portales sobre la franquicia, asi como la publicidad llevada a ca-
bo por las empresas franquiciadoras son algunos de los indica-
dores del crecimiento de este sistema comercial.

En la actualidad hay cada vez un mayor nimero de ensefas
espafiolas que tienen agotada su capacidad de expansion en el
mercado nacional, por lo que la busqueda de nuevos mercados
se convierte practicamente en una necesidad. Por tanto, un as-
pecto de vital importancia es el de la internacionalizacién de la
ensena. No obstante, en muchos casos, la eleccién del pais se
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debe mas al azar que a una planificacion
adecuada, por lo que en muchas ocasio-
nes la aventura sale mal, destrozando la
imagen de marca en el pais elegido.

En Italia, la reciente liberacion gradual
del mercado detallista ha permitido incre-
mentar la competencia y la innovacion. En
este contexto han emergido nuevas y
mas flexibles formas de organizacion, en-
tre las cuales se encuentra la franquicia,
la cual ha experimentado una fuerte ex-
pansion.

Italia constituye una buena oportuni-
dad para la penetracion de muchas ense-
nas espafolas. Las similitudes que guar-
dan la cultura espanola e italiana, hacen
que este Ultimo pais sea un destino prefe-
rido para la internacionalizacién de mu-
chas ensenas espanolas, ya que la clien-
tela italiana comparte expectativas, nece-
sidades y gustos con el publico espaiiol,
lo cual es un factor que facilita el acceso
al mercado.

Otro de los factores que hacen atracti-
vo el mercado italiano para las ensenas
espanolas es el logistico, ya que el envio
del producto, la gestion de proveedores y

la resolucién de problemas se realizaran
de forma mas adecuada que en paises
que se encuentren mucho mas alejados
de la Peninsula. Sin embargo, no sola-
mente hay que tener en cuenta todo esto,
ya que en ltalia hay zonas franquiciadas
que estan mas desarrolladas y otras que
lo estdn en mucha menor medida. Asi, el
norte es donde se encuentra el mayor nu-
mero de ensefas, por lo que es mas com-
plicado encontrar un nicho de mercado, si
bien es cierto que es también donde ma-
yor riqueza existe.

Asi pues, ltalia es uno de los destinos
mas apropiados para la internacionaliza-
cién de las ensenas espanolas. Por tal
motivo, el objetivo que nos planteamos
con este trabajo es el de realizar una vi-
sién analitica de la franquicia en ltalia,
tanto desde el punto de vista cualitativo
como desde el punto de vista cuantitati-
vo, definiendo las caracteristicas propias
de este sistema, de modo que se ofrezca
una vision global del sistema de franqui-
cia en el pais trasalpino.

En el siguiente epigrafe hacemos una
pequena resefa sobre el origen de la
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franquicia en el pais italiano. Posterior-
mente analizamos las principales cifras
de la franquicia, que hacen situar a Italia
en uno de los principales paises a nivel
mundial. Seguidamente describimos algu-
nas de las principales normas aplicables
en la legislacion italiana a la franquicia,
para finalizar con las asociaciones exis-
tentes sobre la franquicia y con una breve
descripcion de las principales ferias que
se celebran en el territorio italiano.

ORIGENES DE LA FRANQUICIA EN ITALIA

Diez et al. (2005) definen la franquicia co-
mo un sistema de cooperacién entre em-
presas diferentes, ligadas por un contrato
en virtud del cual una de ellas —la franqui-
ciadora— otorga a la otra (u otras), deno-
minada franquiciada, a cambio de unas
contraprestaciones (pagos), el derecho a
explotar una marca y/o una férmula co-
mercial materializada en unos signos dis-
tintivos, asegurandole al mismo tiempo la
ayuda técnicay los servicios regulares ne-
cesarios destinados a facilitar dicha ex-
plotacién mientras dure el contrato.

El término franquicia ya era empleado
en Francia en la Edad Media, haciendo re-
ferencia a las autorizaciones o privilegios
que los soberanos otorgaban a favor de
algun subdito en relacién a determinadas
actividades comerciales. El origen de la
palabra franquicia podria ser el término
francés franc. De hecho, el primer docu-
mento que refleja la concesién de una
franquicia esta fechado en marzo de
1232, y fue otorgado en la localidad fran-
cesa de Chambey. Sin embargo, para al-
gunos autores, el sistema de franquicia,
tal como lo conocemos hoy dia, tiene su
origen a mediados del siglo XIX en Esta-
dos Unidos, concretamente en el ano
1862. En esta fecha, la compania I. M.
Singer & Co, dedicada a la fabricacién de
maquinas de coser, comenz6 a utilizar es-
ta férmula empresarial para solventar las
necesidades de distribucion y coberturas
de sus productos.

Otros autores consideran que fue en
los anos veinte cuando las grandes em-
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presas norteamericanas empezaron a
funcionar bajo el sistema de franquicia.
En concreto, en 1929, General Motors re-
curre a un contrato que favorece el aso-
ciacionismo entre la central y sus distri-
buidores, de forma que se favorecia la co-
laboracion entre las partes, al tiempo que
ambas mantenian niveles razonables de
independencia, con el fin de eludir las le-
yes antimonopolio, que trataban de evitar
la integracion vertical de distribuidores y
productores.

Al mismo tiempo que en los Estados
Unidos las empresas tomaban concien-
cia de las ventajas de este sistema, tam-
bién en Europa muchos empresarios
veian en la franquicia importantes posibi-
lidades de futuro.

La franquicia en ltalia tiene sus orige-
nes a principios de los anos setenta, con-
cretamente cuando la empresa Gamma,
posteriormente absorbida por Standa, te-
nia 55 puntos de venta gestionados direc-
tamente y por una decena de afiliados.
Gamma ofrecia a los comerciantes que
disponian de una superficie de al menos

350 metros cuadrados una licencia en la
que estaban incluidos algunos servicios.
Por estos servicios, Gamma solicitaba al
comerciante una cifra a fondo perdido y
algunos pagos para la asistencia del per-
sonal de la sociedad.

Posteriormente, el primer y ciertamente
mas importante contrato de franquicia
fue desarrollado por Standa el 19 de mar-
zo de 1972 con el eslogan “ll padrone
siete voi” (“los duenos sois vosotros”).

Una caracteristica de esta fase evoluti-
va de la franquicia en Italia es que son en
mayor ndmero las pequenas y medianas
empresas las que se interesan en esta
técnica para entrar en el mercado con es-
tos nuevos sistemas de distribucion.

En el ano 1978, la Asociacion Italiana
del Franchising (Assofranchising) registra-
ba 15 ensenas. Hoy dia, el sistema de
franquicia en Italia continda en constante
crecimiento, siendo el sector detallista el
que presenta un mayor peso. Comparado
con el periodo inicial de expansion de la
franquicia en Italia, actualmente existe
una gran presencia de pequenas y media-
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nas empresas que han visto una impor-
tante oportunidad de crecer rapidamente
y de mejorar su eficiencia y competitivi-
dad. Hay que tener en cuenta que si hace-
mos una comparacion del sistema indus-
trial y comercial de Italia con respecto al
resto de Europa, se observan claramente
dos principales caracteristicas de la es-
tructura empresarial italiana: un ndmero
elevado de empresas y un tamano muy
pequefo de la mayoria de ellas. Esta es-
tructura fragmentada del sistema produc-
tivo y de distribucion de Italia ha hecho
que la franquicia sea elegida de forma ra-
pida como mecanismo de distribucion.
Con todo el sistema italiano de la franqui-
cia es uno de los mas importantes de Eu-
ropa.

EVOLUCION Y SITUACION
ACTUAL DE LA FRANQUICIA EN ITALIA

La franquicia ha experimentado una evo-
lucién desigual en muchos paises del
mundo. Hay algunos paises en los cuales
esta formula comercial ha gozado de una
gran aceptacion, implantdndose tanto
marcas propias como otras marcas ex-
tranjeras, pero hay otros paises que son
mas reticentes a la hora de desarrollar la
misma. También hay muchos paises re-
ceptores del sistema de franquicias que
presentan un potencial crecimiento muy
elevado, al estar efectuando su entrada
de forma continua grandes marcas.

En los ultimos anos, la franquicia en
Italia ha experimentado un importante
crecimiento y ya esta en una fase de ma-
durez, en la que se frena el masivo naci-
miento de nuevas ensenas y nuevas
ideas. A pesar de ello, la franquicia con-
tinda expandiéndose en Italia a un ritmo
importante, con una cifra de ventas que
supera ampliamente los 20.000 millo-
nes de euros.

Asimismo, haciendo una comparacion
de la franquicia con el comercio minorista
en ltalia, el peso del nimero de estableci-
mientos franquiciados sobre el total de
establecimientos en venta minorista es
superior al 6%.
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GRAFICO 1

Distribucion del nimero de ensefias por sectores
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FUENTE: Elaboracién propia a partir del Anuario del Franchising 2007. Assofranchising.
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Si analizamos las cifras del ndmero de
ensefas por sectores (grafico 1), pode-
mos observar que la franquicia esta domi-
nada por el sector moda hombre mujer
con 90 ensenas, seguido del sector de
productos y servicios especializados con
75 ensenas y por el sector de agencias
inmobiliarias — servicios financieros con
64 ensenas. A una distancia mayor se en-
cuentran el resto de ensenas. Estos tres
sectores agrupan el 29,4% del total de
ensenas en ltalia, lo que muestra el im-
portante peso que tiene cada uno de es-
tos sectores dentro del sistema de fran-
quicias italiano.

Si analizamos el nimero de estableci-
mientos franquiciados por sectores (grafi-
co 2), podemos observar que destaca de

manera muy notable el sector de agen-
cias inmobiliarias — servicios financieros
con 9.238 afiliados, lo que supone un pe-
so del 18,72% con respecto al total de
establecimientos franquiciados. A una
distancia mucho mas considerable se en-
cuentra el sector de moda hombre mujer
con 4.725 afiliados, lo que supone un
9,58% con respecto al total de afiliados.
Le sigue en tercer lugar el sector de pro-
ductos y servicios especializados con
3.796 afiliados, que suponen un peso del
7,69%.

Si analizamos lo datos de la factura-
cién global en cada sector, podemos ob-
servar que el sector con una mayor cifra
es el de agencias inmobiliarias — servi-
cios financieros con mas de 3.000 millo-
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nes de facturacion, lo que supone un pe-
so del 17%

En cuanto a la inversién, hay que sefa-
lar que la mayoria de las agencias de viaje
y la mayoria de agencias inmobiliarias re-
quieren una inversion de entre 0 y 30.000
euros. La franja entre 30.000 y 50.000
euros es mas variada, existiendo ensenas
de belleza y salud, algunas de moda y cal-
zado. El sector de complementos y de mo-
da se mueve fundamentalmente desde
los 50.000 a los 100.000 euros. Final-
mente, los restaurantes requieren una in-
version superior a 100.000 euros.

El sistema de franquicia en ltalia tam-
bién se confirma como una importante
fuente de ocupacion con unas 180.000
personas empleadas. Los cinco sectores
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GRAFICO 2

Distribucion del nimero de establecimientos franquiciados por sectores
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con un mayor niimero de personas ocupa-
das son agencias inmobiliarias — servi-
cios financieros, moda hombre mujer, ali-
mentacioén, productos no alimenticios y
restauracion rapida — pizzerias — cafeteri-
as.

Atendiendo a la distribucion geografica
de las ensenas, hay que senalar que la re-
gion de Lombardia es la que acapara un
mayor nimero con 249, seguida de Véne-
to con 88y de Lazio con 75.

En la actualidad existen 25 ensenas
espanolas que operan en ltalia, siendo el
tercer destino favorito de la franquicia es-
pafola, después de Portugal y Francia.
Entre las principales ensenas destacan
Ka Internacional con 58 tiendas, Pans &
Company con 28 bocaterias, Cantina Ma-
riachi con 16 restaurantes, Banak Impor-

ta con 15 establecimientos, Imaginarium
con 15, Mango con 13 tiendas. Otras en-
sefnas espanolas que también tienen pre-
sencia en ltalia son Coronel Tapiocca o
Clinicas Vital Dent.

Toda esta informacion viene a confir-
mar que el pais trasalpino presenta un
importante sistema de franquicia, en el
que se mantiene el continuo crecimiento
y en donde cada dia las ensefhas presen-
tan estructuras mas sélidas tanto desde
el punto de vista organizativo como desde
el punto de vista financiero.

CONCLUSIONES

En este trabajo se ha pretendido dar
una vision global de la franquicia en Ita-
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lia, aportando las cifras mas significati-
vas y los aspectos mas sobresalientes
de este sistema comercial. El analisis
de los datos nos muestra que lItalia es
un pais con un importante peso de la
franquicia a nivel mundial, pero que to-
davia mantiene grandes posibilidades
de expansion, sobre todo en la zona sur,
donde se presentan grandes oportuni-
dades de mercado. La zona norte, a di-
ferencia de la zona sur, presenta una
masiva presencia de firmas, por lo que
la bldsqueda de un nicho de mercado re-
sulta mas complicada.

En cuanto a sectores, destaca funda-
mentalmente el sector de la moda, sobre
todo debido a que Italia es un pais en el
que el aspecto fisico y la moda se valoran
mucho, por lo que es consecuente que
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CUADRO 1

Facturacion global por sectores. En miles de euros

SECTOR
Productos no alimenticios

Alimentacién

Agencias de viajes - turismo

Moda hombre mujer

Agencias inmobiliaria - servicios financieros
intimo

Productos y servicios especializados
Informética - videocajeros - fotografia
Muebles y complementos

Restauracion répida - pizzerias - cafeterias
Automéviles (productos y servicios)
Articulos de oficina - papelerfa

Varios

Internet - telefonia

Moda infantil

Calzado - peleteria - complementos
Centros de estética y balnearios - gimnasio
Joyerfa y bisuteria

Librerias

Peluguerias (productos y servicios)

Optica

Formacion - consultoria

Cosmética - perfumeria

Restauracién tematica

Lavanderias y tintorerias

Guarderias - ludotecas

Hoteles

Heladerias - yogurterias - kioscos
Erboristeria - dietética- parafarmacia

Servicios de transporte - impresién - comunicacion

FUENTE: Elaboracion propia a partir del Anuario del Franchising 2007. Assofranchising.

FACTURACION PESO (%)
3.412.650 16,99
2.944.410 14,66
1.820.980 9,07
1.650.780 8,22
1.580.382 7,87
927470 4,62
697.440 3,47
685.385 3,41
672.080 3,35
640.990 3,19
527.390 2,63
525.290 2,62
478.800 2,38
433.140 2,16
425.460 2,12
418.260 2,08
417420 2,08
377610 1,88
301.800 1,50
220.640 1,10
195.200 0,97
190.610 0,95
144125 0,72
103.165 0,51
81720 0,41
58.700 0,29
51.220 0,26
41.950 0,21
29.850 0,15
27.000 0,13
20.081.917 100,00

gran parte de las franquicias estén dedi-
cadas a este sector. También destaca el
sector de servicios especializados y el de
agencias inmobiliarias, sobre todo este
Ultimo debido también al boom de la
construccion en estos Ultimos anos.

A pesar del vacio legal que existia en
Italia hace varios anos sobre el tema de
la franquicia, hoy en dia existe un marco
legal que trata de evitar un crecimiento
descontrolado de esta forma de comer-
cio.

En definitiva, Italia constituye una exce-
lente oportunidad para las ensenas espa-
folas, debido fundamentalmente a las si-

militudes culturales y a la cercania geo-
grafica existentes entre ambos paises,
por lo que este destino se presenta como
una posibilidad importante de internacio-
nalizacién para muchas empresas fran-
quiciadores que buscan un nicho de mer-
cado en otros paises. W
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Asociaciones y Ferias de Franquicias en Italia

L a busqueda de informa-
cién es muy importante en
el sistema de franquicia, tanto
para una ensena franquiciado-
ra que desea emprender un
proyecto en otro pais como pa-
ra cualquier persona que de-
see adherirse a una red de
franquiciados. En Italia existen
varias asociaciones que ofre-
cen informacion sobre diver-
sos aspectos puntuales de la
franquicia. Entre ellas desta-
can Assofranchising-Asocia-
cion Italiana del Franchising
(AIF) y la Federacion lItaliana
del Franchising (FIF).

Assofranchising—Asociacion
Italiana del Franchising fue
fundada en el afio 1971 en Milan, siendo el marco histérico de
representacion de la franquicia italiana. Assofranchising goza
de importantes y estratégicas relaciones nacionales e interna-
cionales. Entre las 17 asociaciones que forman parte de la Fe-
deracion Europea de la Franquicia (EFF), Assofranchising es la
Unica asociacion italiana que forma parte de ella. Asimismo
esta asociada al World Franchise Council (WFC).

Assofranchising representa, defiende y promueve los inte-
reses econémicos, sociales y profesionales de las redes de
franquicias a través de sus franquiciadores, en un modo de
riguroso respeto de los principios contenidos en el cédigo
deontolégico de la propia asociacién. La asociacion desarro-
lla también una intensa actividad informativa a través de la
publicacion de la revista Il Giornale del Franchising, de la guia
anual Anuario Franchising y de su portal de internet
www.assofranchising.it.

La Federacion Italiana del Franchising (FIF), con sede en mu-
chas ciudades de Italia, es una asociacion formada por la aso-
ciacion de diversos franquiciadores. Publica también una guia
y diversa informacion sobre la franquicia en Italia a través de
su pagina web www.fif-franchising.it. Posee asimismo una es-
cuela de franquicias, cuyo objetivo principal es el de difundir la
cultura de la franquicia a través de acciones formativas por to-
do el territorio.

En Italia también existe la Asociacion de Empresas del Co-
mercio Moderno, llamada Confimprese, que es una asociacion
que aglutina a 40 franquiciadores, cuya intencion es represen-
tary tutelar los intereses de sus socios ante las instituciones.
Su direccion web es www.confimprese.it.

También hay que destacar
algunas empresas que ofre-
cen asesoramiento sobre la
franquicia, entre las que
destaca Quadrante S.R.L.
(www.quadrantefranchising.it).
Por utlimo, también es impor-
tante resenar la pagina web
www.azfranchising.it, una de
las mas visitadas e importan-
tes que ofrece una amplia in-
formacién sobre la franquicia
en ltalia.

FERIAS

Uno de los métodos que esta
adquiriendo en los dUltimos
anos una gran importancia a la hora de reclutar a potenciales
franquiciados son las denominadas ferias de franquicias. En
el caso de una empresa que se encuentra en la fase de co-
mienzo de su actividad, la participacion en una feria de franqui-
cias es una obligacion que permitird establecer contactos con
individuos interesados en la propia franquicia (Bonani, 2007).

En Italia existen en la actualidad cuatro ferias de franqui-
cias: Franchising & Trade en Milan (www.expocts.it), Roma Ex-
po Franchising en Roma (www.ref-franchising.it), Salone del
Franchising e del Commercio Innovativo en Catania
(www.fieradelsud.it) y Palermo Expo Franchising en Palermo
(www.palermoexpofranchising.it).

Franchising & Trade comenzé en el ano 1986 y es hoy dia
la mas importante feria de franquicias de Italia y una de las
mas importantes de Europa. Se celebra en octubre. Roma
Expo Franchising es una feria que lleva celebrandose desde
el ano 2003 en el mes de abril y que cada dia va adquiriendo
un mayor protagonismo tanto en Italia como a nivel mundial.
El Salone del Franchising e del Commercio Innovativo es una
feria que se celebra en el sur de Italia, concretamente en Ca-
tania, para aprovechar las amplias posibilidades de expan-
sién comercial que tiene la franquicia en esta zona italiana.
Se celebra desde el ano 1998 y suele ser en el mes de mar-
z0. Palermo Expo Franchising se celebré por primera vez en
junio de 2007, con la idea de ser un encuentro de redes que
operan en los paises del Mediterraneo. Finalmente, seialar
que, ademas de los eventos anteriores, en marzo de 2008
se celebré por primera vez la feria E Franchising en Turin
(www.ttgexpo.com).
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Legislacion italiana sobre franquicias

| sistema comercial de franquicia viene legislado en lItalia

por la Ley de 6 de mayo de 2004, n° 129 sobre “Normas
para el desarrollo de la afiliacion comercial”, publicada en el
Boletin Oficial n°® 120 el 24 de mayo de 2004. En el articulo
1.1 de dicha ley se describe que: “La afiliacion comercial (fran-
quicia) es el contrato, realizado cominmente entre dos suje-
tos juridicos, econémicamente y juridicamente independien-
tes, en base al cual una parte concede la disponibilidad a la
otra, a cambio de una retribucion, de un conjunto de propieda-
des industriales e intelectuales relativas a marcas, know-how,
patentes, asistencia o consultoria técnica y comercial, entran-
do el afiliado en un sistema constituido por una variedad de
afiliados distribuidos a través del territorio, con el fin de comer-
cializar determinados bienes o servicios”. En esta ley también
se define el ambito de aplicacion de la ley, la forma y el conte-
nido de los contratos, las obligaciones del franquiciador y del
franquiciado, las obligaciones precontractuales de comporta-
miento por parte de ambos sujetos, los aspectos relativos a la
conciliacién, asi como a la anulacion del contrato.

Cabe destacar que, segun esta ley, el franquiciador debe
proporcionar al franquiciado, al menos 30 dias antes de la fir-
ma del contrato, la siguiente informacion:

— Principales datos del franquiciador, entre los cuales la ra-
zon y el capital social, y en caso de que el candidato lo so-
licite una copia del balance de los tres dltimos anos o
bien desde la fecha en que inici6 su actividad, si es que
hace menos de tres anos.

— La indicacién de las marcas que utiliza el franquiciador,
con sus correspondientes registros.

— Unailustracion sintética de las caracteristicas de la activi-
dad.

— Un listado de los franquiciados y de los puntos de venta
directos.

— La variacion, ano por ano, del nimero de franquiciados en
los dltimos tres anos o desde que comenz6 su actividad,
si ésta hace menos de tres anos.

— La descripcion sintética de los procedimientos judiciales
o arbitrarios en los que ha estado implicado el franquicia-
dor en los tres dltimos anos.

El Ministerio de la Actividad Productiva, segun Decreto de 2
de septiembre de 2005, n° 205, adoptd un reglamento para
modificar el articulo 4 de la ley anterior, aplicable a aquellos
franquiciadores que han operado exclusivamente fuera de Ita-
lia y desean entrar por primera vez en el mercado italiano. Se-
gun este reglamento se solicita a los mismos alguna informa-
cién para poder operar en Italia, como es, por ejemplo, facilitar
al futuro franquiciado una lista de los establecimientos fran-
quiciados y de los puntos de venta directa que tiene la ense-
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na, desagregados por paises. Ademds de esta lista, el franqui-
ciador debera asimismo de facilitar los datos de localizacion y
contacto de al menos veinte franquiciados, siempre y cuando
lo requiera el futuro afiliado. En el caso en el que el nimero to-
tal de franquiciados sea inferior a veinte, el franquiciador esta-
ra obligado a dar los datos de localizacién y contacto de la lis-
ta completa.

Otras leyes importantes que estan relacionadas con la fran-
quicia en Italia son la Ley n° 173/2005, de 17 de septiembre
de 2005, sobre la venta en forma de piramide, asi como el
nuevo articulo 72 de la Ley sobre Quiebra.

Dentro de la actividad franquiciadora hay que hacer men-
cion especial al Codigo Deontoldgico Europeo. El Codigo
Deontoldgico Europeo es un manual de buenas costumbres
y buena conducta para los usuarios de la franquicia en Euro-
pa. Fue elaborado por la Federacion Europea de la Franquicia
(EFF) (1), como resultado de la experiencia y del trabajo de la
misma y de sus miembros. El actual Cédigo Deontolégico Eu-
ropeo entr6 en vigor el dia 1 de enero de 1991. No es en si
una norma juridica sino un instrumento para que las decisio-
nes que tomen ambas partes lleven consigo una buena rela-
cion, es decir, constituye el referente basico para que las re-
laciones se entiendan y se practiquen con eficacia y honesti-
dad por ambas partes. El CAdigo recoge, de forma clara y
sencilla, las obligaciones del franquiciador y franquiciado, la
manera de proceder en la captacion y seleccion de franqui-
ciados y los puntos esenciales que debe contener un contra-
to de franquicia. Este codigo se aplica a la relacion entre el
franquiciador y sus franquiciados individuales e igualmente
entre el franquiciador maestro y sus franquiciados individua-
les; sin embargo, no se aplica a la relacion entre el franqui-
ciador y sus franquiciados maestros. La Asociacion Italiana
del Franchising (AIF), como miembro de la Asociacion Euro-
pea del Franchising (EFF), adopta este c6digo para todos sus
afiliados.

Asimismo la Asociacion Italiana del Franchising (AIF) posee
un codigo deontoldgico propio en el que basicamente se reco-
ge el espiritu del Codigo Deontolégico Europeo, tratando de
ser un manual de buenas costumbre y buena conducta para
los usuarios que participan en el sistema italiano de la franqui-
cia.

(1) La Federacion Europea de la Franquicia (EFF) es una entidad, constituida el 23
de septiembre de 1972, cuyos miembros son asociaciones o federaciones nacio-
nales de franquicias establecidas en Europa, y cuyo objeto principal es el estudio
objetivo y cientifico de la franquicia, bajo todos sus aspectos, la coordinacion de
las acciones de sus miembros, la promocion en general y los intereses de los aso-
ciados en particular.
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Informacidn sobre la cadena
alimentaria de alimentos de
origen animal

1 Real Decreto 361/2009, publicado el pasado 28 de mar-
E zo, regula y desarrolla las previsiones comunitarias en ma-

teria de informacién de la cadena alimentaria establecien-
do las obligaciones para los operadores de empresas alimentarias,
los datos que deben disponer los titulares de explotaciones gana-
deras, la informacién que debe proporcionar el duefo de anima-
les al titular del matadero sobre animales originarios de explota-
ciones nacionales destinados a sacrificio para consumo humano,
asi como la informacién que las Administraciones competentes
deben comunicar a la explotacion de procedencia de los animales
que produccién sacrificados.
La informacién sobre la cadena alimentaria referida a estos ani-
males debe figurar en una declaracién firmada por el operador de
la explotacién ganadera en que figuren, al menos, los datos admi-
nistrativos, los del envio, la informacidn sobre los animales envia-
dos y sobre la explotaciéon de procedencia. Estos datos podran fi-
gurar anejos a la declaracion de documentos expedidos a otros fi-
nes o suministrarse como extracto textual de los registros de la ex-
plotacién de procedencia, también pueden figurar en un docu-
mento Unico.
No es necesario suministrar esta informacién cuando el operador
del matadero ya disponga de la informacion a través de un acuer-

do permanente o de un sistema de aseguramiento de la calidad.

m Novedades Legislativas

de la Competencia

e ha creado recientemente la Autoridad Catalana de la

Competencia como organismo independiente que tiene

por objeto garantizar, mejorar y promover las condiciones
de libre competencia y transparencia en los mercados respecto
de las actividades econémicas que se ejercen en Catalufa.
Este nuevo organismo es responsable de la instruccion y resolu-
cién de procedimientos sobre defensa de la competencia, ademas
de la investigacién y control de los diversos sectores econdémicos
en lo que respecta a situaciones contrarias a la libre competencia.
La ley regula asimismo el Tribunal catalin de Defensa de la
Competencia, a quien corresponde resolver los procedimientos
incoados, ejercer la funcidon normativa en materia de concentra-
ciones empresariales y emitir recomendaciones sobre ayudas pa-
blicas otorgadas a empresas.

Edulcorantes para productos
alimenticios

uevas normas de identidad y pureza sobre

edulcorantes utilizados en los productos

alimenticios reguladas por la Directiva
comunitaria 2008/60/CE han sido aprobadas por el
Real Decreto 299/2009, publicado el pasado 20 de
marzo, que senala expresamente que todo
incumplimiento de los parametros que determinan la
pureza de los aditivos edulcorantes que pueda tener
incidencia directa para la salud publica, tendra la
consideracion de infraccion grave de acuerdo con lo
establecido en la Ley 14/1986, General de Sanidad.

Distribucion y Consumo 126  Mayo-Junio 2009




Tratamiento de los productos
de temporada en los indices
de precios al consumo
armonizados (IPCA)

| pasado 5 de mayo entr6 en vigor el

Reglamento (CE) 330/2009, que desarrolla las

normas minimas para el tratamiento de los
productos de temporada en los indices de precios al
consumo armonizados (IPCA) a fin de mejorar el
contraste, fiabilidad y pertinencia de estos indices de
precios y dado que lo caracteristico de los productos
de temporada es que no estan disponibles o se
venden en cantidades menores en determinados
periodos del ano, por lo cual deben emplearse
precios estimados. Los cambios derivados de este
reglamento en las valoraciones de precios se
aplicaran a partir de diciembre de 2010 y surtiran
efecto con el indice de enero de 2011.
Tienen la consideracion de productos de temporada a
estos efectos aquellos bienes y servicios que en
determinados periodos del ano no se encuentran
disponibles para la venta o se venden en pequenas o
insignificantes cantidades.
Las normas minimas se aplican a los productos de
temporada de las siguientes clases y grupos:
pescado, frutas, legumbres y hortalizas, articulos de
vestir y calzado.
En cualquier mes se considerara que los productos
de temporada se encuentran dentro o fuera de
temporada, ademas los periodos de temporada
pueden variar de un ano a otro; el propio reglamento
establece directrices sobre los IPCA que constituyan
un indice de ponderaciones anuales invariables,
senalando que las variaciones de los precios de los
productos de temporada cuya proporcion del gasto en
consumo total pueda ser dos partes por mil, deberan
reflejarse necesariamente en el IPCA.

| ""—_lu. |-,J5:1|*_J|
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m Novedades Legislativas

Marca comunitaria

1 pasado 24 de marzo se publicé el Reglamento (CE)
E 207/2009, sobre la marca comunitaria, que regula las condicio-

nes de registro de las marcas de productos y servicios que ten-
dran la condicidon de marca comunitaria.
Pueden constituir marcas comunitarias todos los signos, palabras,
nombres de personas, dibujos, letras, cifras, forma de producto y su
presentacion siempre que todos ellos sean apropiados para distinguir
los productos o servicios de una empresa de los del resto de empresas.
El reglamento regula el procedimiento de adquisicion de la condicion
de marca comunitaria mediante la correspondiente inscripcion regis-
tral cuya solicitud se presenta en la Oficina de Armonizacién del Mer-
cado Interior o ante el Registro de la Propiedad Industrial dependien-
te del Ministerio de Industria.
La inscripcion puede ser denegada en los casos que se solicite para sig-
nos que no se correspondan con los requisitos exigidos por el regla-
mento, las marcas que carezcan de distintivo, las que se hubieran con-
vertido en signos habituales en el lenguaje del comercio, las contrarias
al orden putblico, las que sean de especial interés pablico, las que pue-
dan inducir a error a los consumidores y aquellas otras que se mencio-
nan en el propio reglamento.
No obstante, la inscripcion también podra ser denegada cuando sean
idénticas a otras registradas anteriormente o en otro registro comuni-
tario, regulindose lo que debe entenderse por inscripcién anterior,
pues toda marca comunitaria registrada anteriormente confiere dere-
cho a su titular para prohibir la utilizacién de una marca posterior. Si
en el plazo de cinco afios, a partir de la inscripcion en el registro, la
marca comunitaria no hubiese sido objeto de uso efectivo en la comu-
nidad por el titular de los productos o servicios para los cuales esté re-
gistrada la marca, puede ser sometida a sanciones.

Esta seccion ha sido elaborada por Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es;

legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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Caracoles en la nieve

Magdalena Tirado

ira que me gustaban los cara-
coles, chaval, que bien lavadi-
tos y sin babas siempre habfan
sido un festin para mi y ahora,
en cambio, desde la noche que
tu madre sofié con aquellos ca-
racoles en la nieve, ni verlos en
pintura. Aunque esta mafiana, para caracoles tu
y yo; que no he tenido tiempo ni de darte el de-
sayuno en casa. En cuanto suba la persiana te
doy el biberdn, chaval. Ya es mala pata que, jus-
to el dfa de tu cumpleafios, Edel no haya podido
venir. Reconozco que me he puesto un poco
tenso cuando ha llamado por teléfono esta ma-
flana para avisarme. Y es que no he podido evi-

tar acordarme de tu madre y de la porquerfa que
nos hizo. Pero tQ, tranquilo, que ahora mismo te
doy el biberén y, mientras saco la carne de la ca-
mara, te lo tomas sentado en el carrito, como
un rey.

Claro que primero te quitaré la chaqueta para
que luego no me digan las clientas que te abrigo
demasiado. Es verdad que siempre tengo la sen-
saciéon de que te falta ropa, pero eso de que pa-
ses frio, ni hablar, chaval. Eso es lo tltimo, que ya
sabes el cuidado que tengo con las corrientes de
estos pasillos y lo que me resisto cuando las
clientas me dicen que no te abrigue tanto, que te
va a dar sarampion. Aunque alguna vez les hago
caso, ya lo sabes, que como yo nunca me he visto
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en otra parecida supongo que ellas sabrdn mas
que yo en esto de cuidar nifios.

Y mira que te tratan bien, chaval, consentido me
vas a salir con tantos mimos. A veces te envidio.
Ya me gustarfa a mi tener ese montén de mujeres
alrededor diciéndome cosas bonitas como las
que a ti te dicen, pero la verdad es que desde que
se marchd tu madre no me han quedado ningu-
nas ganas de mirar a otra. Supongo que se me
pasaré cuando pueda sacarmela de la cabeza. Y
yo no digo que tu madre fuera mala, chaval, un
poco alocaday siempre a la tltima, si, pero todos
tenemos nuestras tonterfas. Supongo que nunca
termind de gustarle que yo fuera carnicero. Y la
entiendo, no creas que no. Ella, que siempre ha-
bia buscado el glamour y que habfa sofiado con
ser actriz o mujer de diplomatico, resulta que no
llegd mas que a interpretar a Marilyn en el cum-
pleafios de un par de ricos y a casarse conmigo.
Pero bien sabe Dios que yo nunca le hice repro-
ches de su aféan por la interpretacién; ni siquiera
cuando la vefa salir de casa con el vestido blanco
escotado hasta el estémago, ese que ya te ense-
flaré alglin dia porque sigue colgado en el arma-
rio de nuestra habitacién.

Tenfa buen cuerpo, todo hay que decirlo, pero
habfa algo triste que no sabria muy bien cémo
explicarte cuando la vefa frente al espejo del ba-
flo y caminar después, hasta el garaje, con aque-
lla peluca rubiay el vestido a lo Marilyn para can-
tar el Happy Birthday al rico de turno. Yo no soy
hombre de reproches, pero si te cuento esto es
porque nunca pude con esa tristeza tonta que me
entraba al verla vestida asf, con su lunar y todo. A
ella nunca se lo dije, claro, y siempre mantuve mi
promesa de no crear ningn problema entre no-
sotros por ese capricho suyo de ser actriz; que te
quede claro, chaval, que jamas le puse ningln
impedimento para que se gastara parte de lo que
saco en el puesto en clases de teatro por si alglin
dfa le ofrecfan una obra que la llevara a la fama,
aunque ella, dale que dale con lo de ser carnice-
ro. Pues, (sabes lo que te digo?, que ya quisieran
muchos artistas de poca monta ganar lo que yo.
Porque no nos va mal, que lo sepas, y para los
dos tenemos mas que de sobra; que los viernes

tengo que andar listo si quiero tener pronto to-
dos los pedidos que salen para los restaurantes
antes de que lleguen los clientes. Y mi carne, de
la mejor, chaval, que los clientes no son tontos y
por eso se mantienen. Les trato bien y eso da di-
nero, te digo yo que da dinero, chaval, y tu ma-
dre, que no estaba acostumbrada en su vida a
tanta ganancia, pues hale, que con el dinero que
gandbamos no entendia cémo no podiamos vivir
en aquella urbanizacién.

Ella sabfa desde siempre que a mi me gustaba vi-
viren la ciudad y que no me hacfa ninguna gracia
tener la casa tan alejada del centro. Los madru-
gones para ir a Mercamadrid no me los iba a qui-
tar nadie, ya lo sé, pero me cameld, chaval, apro-
vechd que ibas a nacer t para convencerme. Y
total para qué, ¢para que luego desapareciera de
nuestras vidas de la manera que lo hizo? Claro
que cambiar este puesto de actividad, como ella
decia, ni sofiar. A eso sf que me negué en redon-
do. Y mira que tuve que pasar unos meses sopor-
tando esa manfa suya de estar a la Gltima, que no
pasaba dia que no me lanzara dardos envenena-
dos: “que si eres un antiguo, Leo, que si deja la
carnicerfa y ponemos un puesto de comida japo-
nesa para llevar, que a mi se me da muy bien el
sushi, Leo, que no te vas a arrepentir”. Y eso sf
que no. Menos mal que me negué en redondo,
que ya sélo me faltaba estar ahora vendiendo
pastelitos hechos con briznas de pescado crudo y
botellitas de salsa de soja. Puede que los tiem-
pos cambien y que lo del sushi tenga més gla-
mour, como decfa ella, pero yo he trabajado con
carne toda la vida, chaval.

Aunque ella no tuvo reparo en seguir ddndome la
brasa con que lo de ser carnicero le parecia ordi-
nario, que un dfa, para que se callara de una vez,
tuve que decirle a tu madre que a unos de los
bloques mas caros en el Paseo de la Concha les
llamaban “las casas de los carniceros”. Se callé
unos momentos, pero luego me dijo que no iba a
comparar un carnicero vasco con mi puesto de
poca monta. Y no es verdad, chaval, nuestro
puesto no es de poca monta. Vendo chuletas de
cerdo porque yo soy para todas las economias,
pero también tengo foie fresco, magret, buena
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carne roja y restaurantes a los que servirles todo
esto. Asi que, aquella defensa mia con la que yo
pensaba que iba a cerrar la boca a tu madre, no
fue tan buena idea, chaval, porque al hablarle de
las casas de los carniceros con las ventanas de
sus salones mirando hacia la playa me contesté
que si los carniceros podrian comprarse una casa
donde antes sélo habfa sitio para la aristocracia,
que cdmo no iba a comprarle yo a mi familia un
chalet a las afueras de Madrid.

Y td sabes que yo, como en nuestra casa de La
Latina, en ningln sitio. Suerte que no la vendi-
mos, chaval, que bien nos viene ahora a los dos
vivir a la vuelta del mercado; la casa perfecta para
dejarte dormido con un interfono en el piso de la
vecina mientras yo voy a comprar género y Edel
llega a levantarte. Ya te he dicho muchas veces
que soy hombre que trata de adaptarse a lo que
llega, chaval, pero te juro que cuando pude dejar
de darte papillas y empezaste a comer de todo
me facilitaste bastante las cosas, sobre todo en
el desayuno. Mira ahora cémo disfrutas de tu bi-
berdn de colacao y de mordisquear esas galletas,
si no hay méas que verte. Y es que en el fondo soy
un padrazo, chaval, que hasta Edel me echa la
bronca cuando tienes catarro y se queda contigo
en casa porque llamo cada diez minutos para
preguntar cdmo respiras.

También cref que tu madre te cuidarfa bien en
cualquier sitio, chaval, y reconozco que hasta el
tltimo momento estuve esperando a que se le
pasara aquella fijacién del chalet en las afueras.
Pero ni por esas. Cuando faltaban sélo dos me-
ses para que llegaras al mundo hice un Gltimo in-
tento por convencerla de que dejara la mudanza
para después, y todo por ver si con la emocién de
verte se le olvidaba el asunto del traslado, o le
daba pereza, o yo qué sé... Pero no hubo manera
chaval, y mira que insisti. Y qué bien hice negan-
dome a vender el piso, que no las tenfa yo todas
conmigo en eso de acostumbrarnos a la nueva vi-
da, a pesar de que tu madre me repetia sin des-
canso que el aire allf era mas limpio para un bebé
y que mantener dos casas serfa mucho gasto.
Claro que como no hubo manera de que cambia-
ramos de parecer ninguno de los dos, pues yo no
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vendf el piso, y tu madre, en cinco dfas, tuvo em-
paquetada toda la casa y lista la mudanza.

Y es que tu madre es asi, chaval, tendras que ad-
mitirlo, que cuando quiere algo no ve problemas,
y si habfa decidido ser una sefiora de urbaniza-
cién, pues hasta que lo consiguidé no dejo titere
con cabeza. El cambio, después de todo, no nos
vino mal. Hasta yo fui el primer sorprendido. A
ella parecia gustarle vivir alli y yo, que ya te he di-
cho que me adapto a cualquier cosa, pues me
acostumbré pronto a tener que madrugar un po-
quito maés todavia. Asf que, los dos meses que
faltaban para que nacieras nos pasabamos los
domingos recorriendo viveros por la mafiana y
montando tu cuarto por las tardes. La verdad es
que tu madre dejé el jardin muy bonito y la parte
delantera de la casa tuvo pronto grandes mace-
tas de terracota llenas de buganvillas adornando
las escaleras de la entrada. Estdbamos bien, cha-
val, y no habfa tarde que yo llegase a casa y no en-
contrara el jardin sembrado con flores nuevas, un
plato delicioso a punto para servir o la mesa con
mantel y velas. S, se la vefa contenta, como si to-
da la vida hubiera esperado hacer eso y por fin el
deseo le hubiera sido concedido.

Los que nunca terminaron de gustarme fueron
los vecinos. No sé, me parecfan muy estirados,
de esos que te miran con cara de perdonarte la vi-
da si te ven con la bolsa de la basura en la mano.
Y amf eso no me gusta, chaval, pero tu madre pa-
recfa radiante. Y es que las embarazadas suelen
estar muy guapas y tu madre ya lo era. Mucho. Lo
de la sensibilidad y llorar por cualquier cosa no le
pasd. Sélo una noche en todo el embarazo se
despertd asustada y no podia parar de llorar. No
sé como pudo afectarle tanto el dichoso suefio
de los caracoles. Nunca me lo conté entero; y en
su llorera sélo fui capaz de descifrar algo sobre
dos caracoles que trataban de avanzar en la nie-
ve. Por la noche, cuando volvi a casa, parece que
ya habfa olvidado lo del suefio y yo tampoco vol-
vi a mencionarselo; ni esa noche ni nunca, asf
que abrf una botella de vino y nos sentamos a ce-
nar. Recuerdo que, mientras cendbamos, no dejo
de hablarme de los nifios de los Keller, los veci-
nos alemanes que vivian en la casa de al lado y
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que arrugaban la nariz cuando me vefan con la
bolsa de basura. Yo la dejaba hablar porque a tu
madre se le iluminaba la cara cuando me habla-
ba de ellos y me decia lo rubios y lo educados
que eran y, tonto de mi{, aquello me hizo pensar
que se le darfa bien cuidarte. Ya ves qué equivo-
cado estaba, chaval. Y aunque a mi no me gusta-
ba ese afan suyo de poner a los vecinos por las
nubes, tu madre no se cansaba de repetirme ca-
da noche el aire de distincién que ponfa la ale-
mana en los gestos maés tontos, aunque fuera
apretar un poco més los lazos en las coletas de la
nifia, o colocar los cuellos camiseros del nifio
dentro del jersey en las escaleras de la entrada
antes de que la muchacha filipina les llevara a la
parada del autobds.

De esas cosas me hablaba, chaval, y yo, después
de estar todo el dfa fileteando lomos o rompien-
do huesos de costillas, pues me tomaba mis vini-
tos despacio, sin prestarle mucha atencién, la
verdad. Si es cierto que alguna vez reproché mi
falta de entusiasmo, sobre todo cuando me es-
peraba impaciente porque esa noche habfa cena
en la casa de al lado y le faltaba tiempo para dar-
me con pelos y sefiales cémo habfan ido llegan-
do los invitados de los Keller en grandes coches;
y lo atrevida que era la filipina pues, segtin me di-
jo tu madre, aquella mujer tenfa un sexto sentido
para detectarla mirando por la ventana y cuando
la presentia se giraba con todo el descaro hacia
nuestra casa agitando los dedos de la mano, co-
mo si tocara el piano en el aire, decfa tu madre,
antes de cerrar la puerta y después de haber he-
cho pasar al invitado. Aquellas conversaciones
me aburrian soberanamente y empecé a pensar
que quiza tu madre estaba demasiado tiempo
sola, pero luego me dije que ya se le pasarfa y
que cuando nacieras tu iba a estar tan ocupada
que no tendrfa tiempo mas que para ti y que, po-
co a poco, llegarfa a olvidarse de sus fantasfas de
grandeza.

Pero una noche empezaste a protestar y a revol-
verte dentro, y que conste que no te lo estoy re-
prochando, chaval, pero creo que a tu madre no
le gusté mucho pasarse los tltimos dfas de em-
barazo en la cama. A pesar del reposo, consegui-

mos organizarnos bien pues, desde que viviamos
en el chalet, todos los jueves por la tarde nos ser-
vian a domicilio el pedido del supermercado y
nunca nos falté de nada. Claro que de eso tam-
bién me ocupé cuando llegamos a la urbaniza-
cién y, nada mas acomodarnos, monté en la bo-
dega de la casa nuestro propio ultramarinos. No
me gustan los imprevistos si puedo evitarlos,
qué quieres que te diga, pero puedes estar segu-
ro de que en casa nunca falté un paquete de pas-
ta o una botella de vino si a alglin amigo nuestro
se le ocurrfa presentarse una noche sin avisar.
Eso sin contar el arcén congelador con la mejor
carne, claro. Y en esto, como en mantener el piso
del centro, no hubo negociacién. Es algo que le
dejé bien sentado a tu madre cuando nos cam-
biamos, que no cogerfa el coche para ir a com-
prar un paquete de sal a cualquier gasolinera cer-
cana, aunque en los saleros de la casa no queda-
ra ni una pizca. Tuvo que decir que sf, claro, inclu-
so me prometié comerse la cena sosa si eso lle-
gaba a pasar algln dfa.

Ta no lo sabes, pero la madrugada que naciste
me estaba afeitando y a punto de ir a por el géne-
ro, cuando tu madre se puso de parto. Y os llevé
encantado a la clinica, chaval. Fue la primera vez
en mi vida que no levanté la persiana del puesto
fuera de las vacaciones. Hacia frio aquella ma-
drugada cuando cogi el coche para llevaros al
hospital, pero mi salud siempre ha sido de hierro
y, a pesar de las cdmaras del puesto y de las ma-
drugadas con escarcha en los cristales, nunca he
cogido ni un resfriado. En cambio td, hijo, en eso
no has salido a mf, que cualquier viento pasa por
ti dejando un buen catarro. Ya nos lo dijo el pe-
diatra, que no tenfas muchas defensas, pero lo
vas mejorando, chaval. Veras cémo poco a poco
se endereza nuestra vida.

Quiza sea pronto para hablarte de esto, pero tar-
de o temprano te darés cuenta de que las cosas
no salieron bien. Tuvieron que operarte nada
maés nacer. Los médicos nos dieron esperanzas y
dijeron que al ser la zona lumbar podrias despla-
zarte por ti mismo con un par de aparatos. Y pa-
rece que si, porque Edel dice que tGltimamente la
rehabilitacién estd funcionando. Si te viera tu
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madre ahora quizd no se le ocurrirfa hacerte
aquella porquerfa, que a mf, al principio, no hu-
bo manera de que me entrara en la cabeza. Es
cierto que pasé las semanas siguientes a tu naci-
miento mirando hacia el chalet de los Keller, in-
capaz de cuidarte, pero yo cerré el puesto con
gusto para cuidar de ti hasta que ella pudiera ha-
cerlo. Depresién posparto, decfa el médico, pero
ni cuando el tratamiento le dio un poco de luci-
dez fue capaz de cogerte en brazos. Las horas se
le iban en la ventana, mirando hacia la casa de
los Keller, aunque nunca volviese a despegar los
labios para hablarme de ellos.

Luego, como la cosa no mejoraba, busqué a Edel
para que te cuidase. A pocas mujeres he visto
trasmitir tanto brio como a Edel; no tienes mas
que fijarte en el vaivén de su coleta barriendo el
aire cuando camina por los pasillos del mercado.
Tuvimos suerte, chaval. Los dos. Ya ves que no
me equivoqué, que pronto empezaste a recono-
cerla y a sonrefir ti también cuando ella llegaba a
casa por las mafianas. Y no sabes lo que me cos-
té convencerla para que fuera todos los dfas a
cuidarte a la urbanizacién, chaval, que yo hubiera
pensado lo mismo si me hubieran dado un traba-
jo alli, pero como no conocfa a otra que me gus-
tara mas que ella para ti, con tal de que fuese, le
ofrecf bastante mas de lo que ella podfa imaginar
como sueldo. Aunque te confieso que, a pesar de
todo, los primeros dfas la espié mientras te cam-
biaba, para ver si te trataba bien. Y lo hacfa con
cuidado, incluso te sonrefa aunque los labios le
temblaran al acariciar tu espalda. Si, tenemos
suerte de tener a Edel. Si no llega a ser por ella,
no sé qué hubiera sido de nosotros. Ahora com-
prenderds por qué me puse como me puse cuan-
do una tarde, al llegar a casa, tu madre me dijo
que la habfa despedido. Cuando le pregunté por
qué lo habfa hecho y me contesté que porque las
flores del centro de la mesa tenfan el agua co-
rrompida y que Edel no la habfa cambiado, reco-
nozco que estuve a punto de cualquier cosa. No
sé ni cdmo me contuve. Y es que a tu madre se le
congeld el corazén y no hubo manera de que se
templara aquella frialdad, chaval, que no quiso
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ni ofr hablar de que durmieras con nosotros y
desde el primer dfa que volvimos a casa te puso
en tu propio cuarto. Yo le dije que esperara un
poco, pero ya sabes cémo es de cabezona; me di-
jo que era mejor asf, que si no te acostumbrarfas
mal y luego no habria quien te cambiase a tu ha-
bitacién.

Para qué vamos a insistir en los dfas siguientes.
Asi por encima te diré que lo normal era llegar a
casay ver a tu madre sentada en el sofd hojeando
alguna revista. Yo me acercaba a tu cuarto y te
encontraba manoteando una pelota de trapo en
el parque infantil que habfamos puesto en tu ha-
bitacién. Por el olor del cuarto nada més abrir la
puerta sospechaba que llevabas horas con el pa-
fal sucio y todo el dia metido en el parque. Lo
pasé mal. No sabfa qué hacer ni cémo solucionar
esta situacién. Luego ella lo resolvié todo de la
noche a la mafana y de la peor manera. Casi es-
toy por decirte que prefiero que no la encuen-
tren, porque si me la ponen delante, no podria
mirarla a la cara. Que lo que te hizo fue una por-
queria, ya lo sabemos tt y yo. Media hora méas y
no hay remedio, chaval. Si hasta yo pensé que
era una broma y que los compafieros me estaban
tomando el pelo cuando entré aquella mafana
en el mercado y empezaron a decirme: “que si he-
mos visto a tu mujer, que si estd mas guapa que
nunca, que mira qué nifio mas majo...”

Como comprenderas, estando tu madre como
estaba, cdmo no voy a ser yo el primer sorprendi-
do si me dicen que habéis pasado por allf a ver-
me. Yo les segufa la corriente, pero te juro que lo
primero que pensé, una de dos, o que era un
complot de mal gusto o que yo mismo estaba
empezando a tener alucinaciones. No me hizo
falta mucho para entender todo aquello, chaval,
pero he de confesar que el Gltimo pasillo hasta el
puesto lo recorri de muchas maneras; nervioso,
contento, asustado... En mi deseo mas fuerte es-
taba que de la noche a la mafnana las cosas se
hubieran vuelto del revés y que lo mejor que po-
dia pasar era encontraros a los dos esperdndome
y tomarnos un cafetito en el bar los tres juntos.
Pero llegué al puesto y allf no habfa nadie. Pre-
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gunté a los compafieros y me dijeron que sf, que
os habfan visto levantar el cierre y que se habfan
extraflado de ver otra vez la persiana bajada poco
después. Pero nadie pudo decirme maés. Decep-
cionado, volvi a levantarlo, me puse el delantal y
afilé los cuchillos con pocas ganas; pero lo que
nunca podras imaginar, chaval, es lo que sentf al
encontrarte dentro de la cdmara, sentado en el
carrito y tiritando. Ahora te lo cuento sereno, pe-
ro no sabes bien lo que tuve que dominarme pa-
ra que nadie se enterase de nada.

Seguir en la urbanizacién nosotros dos solos ya
no tenfa ningtn sentido. Contraté una mudanza
de las caras, de esas que te embalan con cuidado
hasta la dltima copa, y puse la casa en venta. Los
nifios de los Keller se acercaron a darte la pelota
que tiraste a tus pies mientras esperabas en el
carrito, antes de que te montara en el coche y la
muchacha filipina que nos miraba desde la casa
agitase los dedos en el aire para decirnos adiés.
Ahora que ha pasado tiempo creo que lo hago un
poco mejor. Hasta he aprendido a no asfixiarte
con la ropa, chaval.

Bueno, ya esté bien de chachara, que vas a pen-
sar que tu padre es un charlatan. Lo mejor seré
que te quite las migas de las galletas de la peche-
ray que te acerque a la guarderfa; que yo, ni deja-
do ni charlatén, ya lo sabes. Y si esta mafiana me

ha dado por hablar sin descanso es porque el
Happy Birthday no se me va de la cabeza, chaval, ni
los caracoles en la nieve, ni la muchacha filipina
agitando los dedos en el aire para decirnos
adiés, ni los nifios alemanes alcanzandote la pe-
lota y tu estirando la espalda para cogerla. Pero,
sobre todo, a quien no puedo quitarme de la ca-
beza desde que llamé Edel esta mafiana para de-
cir que no vendria, ha sido a tu madre. Sélo he
podido verla vestida de Marilyn y cantando el
Happy Birthday. Todo el tiempo. Y si no he parado
de hablar puede que sea por eso, porque el
Happy Birthday ha resonado en mi como un
runrdn interminable a pesar de todas las pala-
bras que te he soltado. Asf que lo mejor sera que
nos vayamos a la guarderfa, chaval, que en cuan-
to lleguemos les pediré que no reparen en gastos
y que esta tarde te hagan una fiesta. Una gran
fiesta. Yo echaré el cierre esta tarde, no lo dudes,
y delante de todos te cantaré el Happy Brithday
como a un presidente, chaval, como a un presi-
dente.

llustracion: Pablo Moncloa
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El mercado de referencia utilizado por la autora de
este cuento es el Mercado de la Cebada
(Madrid).
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