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B RESUMEN

Este articulo pretende, a través de la revision
de los datos historicos y actuales sobre las
marcas de distribuidor, presentar una panora-
mica de su evolucion que permita comprender
globalmente el fenémeno y su situacién ac-
tual en Espana. A este recorrido se anaden los
datos mas recientes e impactantes sobre la
gestion y crecimiento y normativa que afectan
a estas marcas en el panorama europeo, con
el fin de poder aportar como resumen y con-
clusiones las posibles perspectivas de merca-
do para este importante elemento en la distri-
bucion comercial de productos de gran consu-
mo en el mundo.

PALABRAS CLAVE: Marca de distribuidor,
marca propia, fabricantes, distribuidor, mino-
ristas, consumidores.

no de los mayores proble-

mas a los que se enfrentan

los estudiosos de las marcas

de fabricante y las marcas de
distribuidor es la profusion de términos
diferentes que se le aplican, por lo que
estimamos que procede comenzar con
una pequena reflexion en torno a las ra-
zones de su denominacion. Para aden-
trarnos en este articulo, queremos co-
menzar destacando que en el presente
trabajo haremos referencia a las mar-
cas de fabricante (en adelante MF) y a
las marcas de distribuidor (en adelante
MDD).

La esencia que subyace a esta dife-
renciacion, y que es basica para su pos-
terior identificacion, es que las primeras
son de propiedad o titularidad del fabri-
cante y las segundas del distribuidor,
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con independencia de las diferentes de-
nominaciones que han recibido de los
estudiosos del tema, como pueden ser
marcas genéricas, sin nombre, produc-
tos sin marca o marcas propias seg-
mentadas (Reynolds, 2009), y de que
en Espana, a lo largo del tiempo, hayan
sido conocidas como marcas blancas,
marcas propias, marcas privadas etc.
Si bien es cierto que en Espafa (lti-
mamente se emplea con profusion en
todo tipo de prensa el término marcas
blancas, éste responde a la primera
etapa del fenémeno (década de los 60
de la mano de Simago) y nada tiene
que ver con la realidad actual en que
las MDD emplean los mismos atrayen-
tes codigos de mercados en sus enva-
ses y embalajes. Por otra parte “lo
blanco”, a estos efectos de mercado,
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no es sindénimo de calidad (nos referimos
por ejemplo al whisky etiqueta negra y no
etiqueta blanca). Preguntados por la ra-
z6n del empleo de la expresion marcas
blancas, algunos periodistas nos respon-
den que esta expresién resulta mas
atractiva y que los lectores estan mas
acostumbrados a la misma. Estos auto-
res, por el contrario, pensamos que tal ex-
presién desmerece la calidad de las MDD
actuales.

En cualquier caso, para comenzar a en-
tender la importancia del fenémeno para
la sociedad general actual, destacamos
que en los medios de comunicacion escri-
ta espanoles entre marzo y agosto de
2009 (a través de los correspondientes
sistemas de alertas) detectamos mas de
400 noticias en las que se empleaba el
término marcas blancas para referirse al
fenémeno de las MDD, tan relevante en el
actual escenario de crisis.

De forma mas precisa y actual, la deno-
minacién adecuada para la denominada

“marca blanca” es “marca de distribui-
dor”, cuyo acrénimo MDD (que es como
ya lo denomina la PLMA) coincide con el
que se emplea en Francia (Marques du
Distributeur).

La MDD responde a la definicion de
marca que establece el art. 4.1 de la Ley
17/2001, de 7 de diciembre, de marcas,
en la que se define el concepto de marca
como todo signo susceptible de represen-
tacion grafica que sirva para distinguir en
el mercado los productos o servicios de
una empresa de los de otras. Particulari-
zando sobre esta legislacion, en lo que a
estas especiales marcas se refiere, ob-
servamos que:

—En la MDD estan presentes tres ele-

mentos: el signo o0 medio, el producto
y el elemento psicoldgico que permite
al consumidor asociar los otros dos
elementos.

— El signo utilizado en una MDD, de con-

formidad con el régimen juridico gene-
ral, no podré ser idéntico al de una
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marca o0 nombre comercial anterior
que designe similares productos
(arts. 6y 7 delaLey 17/2001).

— El elemento que se ha de reforzar en
una MDD es la valoracién del consu-
midor o imagen positiva que la marca
tiene en el mercado y en lo que influ-
ye un factor decisivo que es el precio.

Como ya senalabamos en otras ocasio-

nes (Puelles y Puelles 2008, por ejem-
plo), podemos también entender la marca
como ese filtro maravilloso que puede
conseguir que dos cosas iguales puedan
ser percibidas en el mercado, bajo dos
marcas del mismo o distinto fabricante o
distribuidor, como dos calidades diferen-
tes o incluso de calidad superior, siendo
inferior o viceversa. Esa diferencia en la
percepcion por parte del consumidor es
uno de los factores que han permitido el
desarrollo de las MDD.

LA EVOLUCION DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL COMO TELON DE FONDO DEL
NACIMIENTO Y DESARROLLO DE LA MDD

La situacion actual de las MDD no es ca-
sual ni repentina (Puelles y Puelles,
2003). Una revision de las bases que han
propiciado el presente escenario puede
ayudar a comprender mejor el presente.
Por ello en este apartado se recogen algu-
nas reflexiones y datos fundamentales
para exponer, a continuacion, los resulta-
dos que reflejan los datos de mercado.

Debido a su propia esencia, la existen-
cia de MDD sélo es posible a partir de un
alto volumen de venta (Puelles, 1991), ya
qgue soblo desde esta posicion es viable
encargar a los fabricantes series de pro-
ductos de tamano razonable bajo marca
de distribuidor. Por lo tanto, tanto el naci-
miento como el desarrollo de estas mar-
cas estaria, directamente relacionados
con la evolucién en la concentracion de la
distribucion minorista.

La distribuciéon comercial actual en Es-
pana ha sido estudiada por numerosos
autores, como puede observarse por
ejemplo en Cruz (coordinador, 1999). Si-
guiendo a Serra y Puelles J.A., ya en
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1993, este sector se caracterizaba funda-
mentalmente por tres conceptos: compe-
titividad, crecimiento y concentracion, lo
cual puede aplicarse perfectamente a la
situacion mas actual. En un trabajo ante-
rior (Puelles J.A., 1986), al estudiar la si-
tuacién de los canales de distribucién en
Espana y otros paises de nuestro entorno
también destacaba que “...la concentra-
cién en el canal de distribucion en general
y en el detallista en particular es un hecho
indispensable, relevante e irreversible”.
En este mismo articulo se ponia de rele-
vancia que en ese camino, en el mundo
occidental en general, y dentro de él en
los paises mas desarrollados en particu-
lar, se apreciaba una fuerte tendencia a la
concentracion en organizaciones detallis-
tas, en la busqueda de un fuerte poder de
ventas y, por consiguiente, con equivalen-
te poder en el canal de comercializacion.
Ya en ese ano se puntualizaba que “como
primer paso, Como ensayo que quiza nun-
ca llegue hasta el final, los grandes distri-
buidores sustituyen parcialmente, en va-
rios productos, a los fabricantes, hacien-
do que éstos fabriquen para ellos produc-
tos que llegarén al mercado con la marca
del detallista. Y tal vez sea ésta una im-
portante razén del nacimiento y, sobre to-
do, del desarrollo de las marcas de distri-
buidor. Primero se despojaria al fabricante
de su marca y luego se tendria la tenta-
cién adicional de suplantarlo en la labor
estricta de fabricacion...”.

En este punto queremos recordar tam-
bién lo que se indicaba hace quince anos
(Serra T. y Puelles, 1994): “Como tenden-
cias del sector para los préximos anos se
espera que contintie el proceso de con-
centracion e integracion, tanto horizontal
como vertical. Asimismo asistiremos a un
proceso de globalizacién de productos
que traera consigo los cambios oportu-
nos en el sector de la distribucion, a pe-
sar de que éste se mantenga trabajando
con estrategias mas locales. El dltimo as-
pecto a mencionar seria la creciente parti-
cipacion de las marcas de distribucién en
el mercado de gran consumo”.

Si lo expuesto era valido en aquellos
momentos, hoy dia lo es incluso mas to-
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davia, anadiendo que cada vez son mas
los distribuidores que alcanzan la dimen-
sion que les permite contar con sus mar-
cas de distribuidor, y que cada vez son
mas los fabricantes, titulares de marcas
de fabricante o no, que estan dispuestos
y en condiciones de fabricarlos.

Como demostracion (cuadro 1) de hasta
dénde se ha llegado en el grado de con-
centracién a que antes haciamos referen-
cia, el volumen de ventas que alcanzan los
tres primeros distribuidores de 16 paises
europeos (top 3) pone de manifiesto la

parte de mercado que les queda a los que
no consigan vender sus MF o MDD a tan
senalados distribuidores, y la fuerza de los
mismos, auténticos “capitanes del canal”.
Estos grandes distribuidores se encuen-
tran cada vez en mas paises y su volumen
de ventas es cada vez mayor. Una conse-
cuencia l6gica de lo anterior es que el ins-
tituto especializado INTERBRAND, que ela-
bora anualmente un ranking con el valor
de las marcas en el mundo, comenzd a in-
cluir en tal relacion a marcas de algunos
de los grandes distribuidores.

CUADRO 1

Top3 volumen de ventas distribuidores en paises europeos

NUMERO 1 NUMERO 2 NUMERO 3 %
Suecia Ica Axfood Kf 91
Dinamarca Coop Dansk Supermarkt Supergros 86
Noruega Norgesgruppen Coop Hakon 83
Finlandia Kesko Sok Tradeka 80
Suiza Migros Coop Denner 77
Austria Bml-Rewe Spar Hofer-Aldi 68
Bélgica Carrefour Delhaize Colruyt 68
Francia Carrefour Leclerc/Systu Intermarche 64
Holanda Ahold Laurus Tsm 59
Reino Unido Tesco Sainsbury Asda 58
Irlanda Tesco Dunnes Supervalue 58
Alemania Edeka Rewe Aldi 55
Espafia Carrefour Mercadona Grupo Eroski 54
Portugal Sonae Jmr Intermarche 47
Grecia Carrefour Alfabeta Sliavomotos 38
Italia Coop Conad Carrefour 27
FUENTE: Nielsen 2005,
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Los datos presentados en los siguien-  cyapro 2

tes cuadros ilustran el panorama actual  |NA. Evoluci6n de los Universos por tipos de establecimiento
mejor incluso que las palabras: las cifras

de los cuadros 2, 3y 4 expresan la evolu- ENERO 2003 ENERO 2008
cién del nimero de establecimientos y Tradicionales 31617 26144
las ventas que éstos consiguen en el ca- Supermercados > 100 m® 11576 98.925
so de Esparia. Supermercados 100-399 m? 7811 7903
En el cuadro 5 se refleja el ranking de la Supermercados 400-999 m® 4027 4574
_ 2
concentracion de los diez primeros distri- Supermercados 1000-2499 m 1539 2537
buidores esparioles de productos de ali- Hipermercados S 399
. i TOTAL 56.913 51.482
mentacion. Es de destacar sobre el mis-
mo que Carrefour, Dia y Sabeco pertene-
cen al mismo grupo (Carrefour), y que Ca-
CUADRO 3

prabo fue adquirida por el Grupo Eroski,
con lo que los diez primeros distribuido- ~ Concentracion de ventas
res se reducen a seis, que canalizan en

% ESTABLECIMIENTOS % VENTAS 2007
2007 el 62,1 % del total. > 2
3
5 59
10 74
MDD. CIFRAS Y DATOS o5 93
50 98
Una vez analizado el escenario de la dis- 100 100

tribucién de productos alimentarios de
gran consumo, procedemos a centramos Universo. Las ventas que se consideran son las de los
en uno de sus elementos estratégicos productos controlados por Nielsen

mas importantes y que mas ha ayudado a
su crecimiento: las marcas de distribui-
dor. A su vez, las MDD son el resultado, = CUADRO 4

El % de establecimientos se refiere en cada caso al Total

tal como se ha explicado, de ese creci-  INA. Evolucién de ventas estimadas del total productos de alimentacion +
miento y concentracion. bebidas controladas por Nielsen
Queremos comenzar resaltando que
. P . 1987 2004 2007
los primeros paises del ranking de las —
Tradicionales 10,4 51 43
MDD en el mundo son todos europeos, ya Supermercados > 100 m? Y 6 e
que a pesar de la importancia del merca- Supermercados 100-399 20‘2 17'6 15‘8
do de los EEUU en MDD esta en menos | g o0 o i0s 400-998 me 151 215 20,8
de la mitad de los primeros europeos. Supermercados 1.000-2.499 m? 12,8 26,2 332
En el cuadro 6 se reflejan el top 20 en Hipermercados 323 539 215
volumen de MDD utilizando la fuente que TOTAL: 100 %
consideramos mas fiable a estos efec-

tos, la PLMA, que agrupa a los principales
fabricantes de MDD del mundo.
Descendiendo al detalle de lo que las
MDD representan en Espana, en base a
diversos datos del Anuario Evolucién Niel-
sen, hemos elaborado los cuadros 7, 8, 9
y 10 referidos respectivamente a partici-
pacion en valor (cuadro 7), participacion
en valor por secciones (cuadro 8), partici-
pacion de las MDD por secciones en volu-
men (cuadro 9), —concretos productos
con minima y maxima participacion-y di-
ferenciales de precios MDD-MF (cuadro

FUENTE (cuadros 2, 3 y 4] Elaboracién propia en base a Nielsen (Anuaro Evolucién) de 2008, salvo dato 1987 también Nielsen.
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CUADRO 5

Total alimentacién* (sin frescos perecederos). Ranking cadenas distribucién. Porcentaje

Mercadona
Dia
Carrefour Hiper

Alcampo

G. Eroski Super

Lid

@G. Eroski Hiper

Caprabo ’
Sabeco

Hipercor 5

10) —concretos productos con diferencia-
les minimos y maximos-.

El contenido y datos del cuadro 10 po-
nen de manifiesto la imprecision que su-
pone hacer referencia al diferencial de
precios MDD-MF del denominado “carrito

de la compra”, ya que los que aportan ta-
les datos pueden elegir casi el resultado
en funcién de los concretos productos
que introduzcan en el mismo.

En funcion de lo expuesto en el parrafo
anterior, y convencidos de que la informa-
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cién transparente y objetiva favorece la
competencia y es buena para los consu-
midores, consideramos que seria muy
adecuado promover un acuerdo volunta-
rio entre los competidores. Si ello no fue-
ra posible, los Observatorios de las Admi-
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CUADRO 6
Top 20 de las MDD en la Unién Europea

NUMERO DE ORDEN % VOLUMEN DE VENTAS DE MDD

PAIS 2009 2009
Suiza 1 54
Reino Unido 2 48
Bélgica 3 40
Alemania 4 40
Espafia 5 39
Austria 6 37
Eslovaquia 7 37
Francia 8 34
Portugal 9 34
Dinamarca 10 28
Finlandia 11 28
Republica Checa 12 28
Hungria 13 28
Suecia 14 27
Paises Bajos 15 25
Noruega 16 24
Polonia 17 2l
Grecia 18 18
Italia 19 17
Turquia 20 13
FUENTE: Datos PLMA en base a datos Nielsen. Publicados en mes de mayo en plma.es.

CUADRO 7

Participacion en valor de las MDD.
Porcentaje

ANO VALOR
2006 26,2
2007 27,0

nistraciones Publicas podrian elaborar
una especie de IPC incluyendo concretos
productos con una concreta ponderacion
que sea publica y conocida. Ello constitui-
ria el adecuado elemento homogéneo de
comparacion que orientaria al consumi-
dor, aunque lo incluido en tal indice no co-
rrespondiera exactamente a su perfil de
comprador.

FABRICANTES DE
LAS MDD A LO LARGO DEL TIEMPO

Una cuestion importante que atane a to-
dos los implicados en la produccién, ven-
ta y consumo de MDD es quién esta de-
tras de su fabricacion. Como se ha co-
mentado en parrafos anteriores para los
distribuidores, también ha evolucionado
su procedencia y tipo de gestion.

En un momento inicial, debido funda-
mentalmente a su tamano, aunque tam-
bién a las dificultades de comprension de
estas marcas por parte de los consumi-

dores, eran pocos los distribuidores que
tenian MDD, y los fabricantes de las mis-
mas eran empresas lideres de MF y algu-
nos grandes industriales de los diversos
paises. A medida que crecian los distri-
buidores con MDD, lo hacian también en
ndmero y tamano sus proveedores fabri-
cantes.

Por evolucion y especializacion, apare-
cieron en escena en un momento poste-
rior los que empezamos a denominar gi-
gantes ocultos de la distribucién comer-
cial (Puelles y Puelles, 2008).

Sobre ellos podemos decir que se
constituyeron para fabricar exclusivamen-
te MDD y alcanzaron una dimensién muy
relevante en todos los sentidos; un ejem-
plo relevante es la empresa Geest Bak-
kavor Group, compania internacional lider
especializada en la fabricacién de alimen-
tos frescos y preparados. Este grupo ope-
ra con 62 fabricas en 10 paises, y su volu-
men de negocio en 2008 fue de 1.600
millones de libras. Su oficina central esta
en Reykjavik, cotiza en el Nasdaq OMX
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Nordic Exchange en Islandia, y cuenta con
un potente | + D. En Espana se ubica una
fabrica de Senoble que elabora los yogu-
res Hacendado de Mercadona; este pro-
veedor de MDD adquirié a Nestlé su mar-
ca Chambourcy. Incluso algunos de estos
gigantes ocultos, han empezado ya a salir
al mercado con sus propias MF (Cemoi-
Cantaloup).

Recientemente es un hecho lo que
anunciamos en anteriores ocasiones
(Puelles y Puelles, 2008); algunos distri-
buidores y mayoristas empiezan a vender
sus MDD en los establecimientos de
otros distribuidores, para los que se com-
portan con enfoque parecido a los fabri-
cantes de MF, poniendo de manifiesto
que, en lo que a las MDD respecta, cada
vez resulta mas difusa la frontera entre lo
que se puede imaginar y la realidad. Co-
mo ejemplo, el grupo suizo Migros vende
en Francia sus MDD en establecimientos
de otros distribuidores franceses.

En Espana, la cadena de supermerca-
dos Miquel Alimentacié (2), que cuenta
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CUADRO 8

Participacién de las MDD por secciones en valor. Porcentaje

SECCIONES 2006 2007
1 Alimentacion seca 30,3 304
2 Conservas 40,9 424
3 Leche y batidos 32,6 341
4 Bebidas 13,2 13,6
5 Charcuteria + quesos 26,2 273
6 Congelados 33,0 34,3
7 Derivados lacteos 26,0 26,6

CUADRO 9

Participacion de las MDD por secciones en volumen. Porcentaje

MiNIMOS MAXIMOS

2006 2007 2006 2007
1 Azlcar 8,3 12,4 Aceite girasol 66,1 70,1
2 Foie gras+patés 229 19,0 Melocoton almibar 73,7 76,1
3 Batidos de leche 39,8 40,7 Leche condensada 40,7 50,2
4 Pacharanes 6,9 6,7 Zumos frutas + mostos 55,3 56,2
5 Jamén curado 14,5 12,8 Embutidos + fiambres lonchados 670 64,5
6 Pescado normal 15,6 16,9 Verduras 72,2 738
7 Margarina 30,5 30,0 Nata liquida 497 51,4

CUADRO 10
Diferenciales precios MDD-MF
MiNIMOS MAXIMOS

2006 2007 2006 2007
1 Pastelillo industrial -19 -1,7 Frutos secos -71,9 -72,3
2 Berberechos -9,7 -3,7 Fabada -bb4  -562
3 Leche liquida -291 -285 Batidos de leche -485  -481
4 Pacharan -22,3  -210 Vermut -633 -649
5 Salami -11 -6,0 Salchichas envasadas -444  -428
6 Pescado normal -5,7 -2,7 Helados -534 -559
7 Nata liquida -361 -359 Margarina -544  -642

FUENTE (cuadros 8, 9 y 10): Elaboracion propia en base Anuario Evolucion Nielsen 2008 Aparatado 5 Marcas de Distribuidor.
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en Espana con 117 supermercados bajo
la ensena SUMA, exporta su marca a ma-
yoristas de Marruecos, Colombia y Méxi-
co. Sus marcas Gourmet, Mical, Micadern
y Zero de alimentacién y no alimentacion,
son operadas fundamentalmente a tra-
vés de su filial Gros Marcat, que cuenta
con 55 cash and carry (parte de los cua-
les los adquirié en 2006 a Carrefour (pun-
to Cash)) que generan el 85% de las ven-
tas del grupo. Recientemente ha fichado
a ejecutivos locales de aquellos paises
para abordar los nuevos mercados. Tam-
bién la cadena Condis vende sus MDD en
Supermercados Madrid. Todos los datos
anteriores nos llevan a poner de relieve la
revolucion del tejido que subyace al creci-
miento de las MDD.

MARCO NORMATIVO

El marco normativo es siempre algo que
condiciona, o debe condicionar, la evolu-
cién de un fenémeno en una economia de
mercado. Las MDD han revolucionado es-
te sector y, como consecuencia, la Admi-
nistracion Publica nacional e internacio-
nal se ha visto abocada a regular, en ma-
yor 0 menor medida, el escenario y las re-
glas de juego. En estos momentos, el
asunto normativo podria incluso calificar-
se de “candente”.

Por lo que a Espana se refiere, la singu-
laridad de la MDD permite identificar la si-
guiente normativa general de aplicacion:

— Legislacion de marcas en materia de
proteccién de la propiedad indus-
trial.

— Proteccion de los fabricantes frente
a los competidores: legislacion de
defensa de la competencia.

- Legislacion indirecta, al prohibir la
comercializacién de productos que
incurran en venta a pérdida (legisla-
cién de ordenacion comercial y legis-
lacion en materia de competencia
desleal).

— Legislacién de consumo (envases y
etiquetado). Puesto que se da una
comunicacioén directa entre el distri-
buidor y el consumidor se ha de sal-



Evolucién, situacion actual y perspectivas de las MDD en Espafia

vaguardar el no inducir a error o en-
gano por la similitud en las formas
de presentacion de estos productos
respecto a los productos de marca.

En cuanto a las normas concretas de
aplicacién debemos citar las siguientes:

— Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de
marcas.

— Ley 3/1991, de 10 de enero, de
competencia desleal.

— Ley 7/1996, de 15 de enero, de or-
denacion del comercio minorista.

— Ley 15/2007, de 3 de julio, de defen-
sa de la competencia.

— Real Decreto Legislativo 1/2007, de
16 de noviembre, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Con-
sumidores y usuarios y otras leyes
complementarias.

El marco normativo espanol y el de to-
dos los paises de la UE debe estar siem-
pre condicionado a la normativa de gene-
ral aplicacion de la UE, ya que en otro ca-
so las normas mas restrictivas que pudie-
ran existir en un pais sé6lo servirian para
discriminar negativamente a sus ciudada-
nos. En este sentido, en Francia se vive
en el momento actual una verdadera his-
teria, ya que Bruselas ha conminado a es-
te pais a la transposicién de la normativa
de la UE que aun no se habia llevado a ca-
bo, mientras que el Tribunal de Luxembur-
go ha fallado a favor de un grupo de em-
presas reclamantes, que la habian recu-
rrido por ser contraria a la normativa UE.
Ademas, 34 decretos estan pendientes
de publicarse para desarrollar lo aproba-
do en la Asamblea el pasado 7 de julio de
2009.

La propia Comision de la UE se plantea
en estos momentos si deben existir nor-
mas sobre el particular y, en caso afirma-
tivo, sobre qué aspectos y con qué exten-
sion. A los efectos se acaba de publicar
en la WEB de la Comisién Europea el con-
curso para la elaboracion de un informe
sobre “La estructura del comercio mino-
rista y la produccién a lo largo de la cade-
na de suministro alimentario en la UE; el
impacto de las MDD en la competitividad
en las Pymes” (3).

Sobre este asunto podemos incluso
preguntarnos si en una economia de mer-
cado desarrollada y para acciones de los
particulares “la mejor legislacion entre pri-
vados es la que no existe” y si ésta debia
ser sustituida por acuerdos voluntarios
entre las empresas, actores involucrados.
A estos efectos, en Espana tenemos una
innovadora experiencia en el Cédigo de
Buenas Practicas ASEDAS-FIAB (Asocia-
cion Espanola de Distribuidores, Autoser-
vicios y Supermercados y la Federacion de
Industrias de la Alimentacién y Bebidas,
suscrito en septiembre de 2007).

Creemos que, como maximo, la norma-
tiva sélo seria oportuna si tales acuerdos
no llegan a producirse y en tal caso sélo
para aspectos esenciales para el consu-
midor como la salud y el medio ambiente.

CRISIS Y MDD.
AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
PARA TODOS LOS ACTORES

Como introduccién a este apartado no
nos resistimos a dar cuenta de lo publica-
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do recientemente en una prestigiosa re-
vista de Francia, pensando que en muy
buena medida seria aplicable a nuestro
pais.

En el editorial del n® 2.098, de 2 de ju-
lio de 2009, de la revista LSA su director
de redaccion Yves Puget se hace eco de
la opinion de Jean Marc Lehu (4) que te-
me que industriales y distribuidores espe-
ren una “vuelta a la normalidad”, en lugar
de anticipar las demandas de manana y
las practicas del futuro. Creemos que es
ilusorio pensar que, a corto o medio pla-
zo, los consumidores actuaran como
ayer, que volveran a sus “buenas viejas
costumbres”. Parece poco probable que
las antiguas practicas continden funcio-
nando, que sera suficiente trabajar como
antes para recuperar los crecimientos de
antano. Los comportamientos de compra
cambian. El desarrollo sostenible se ins-
cribe en la duracion, lo equitativo ya no es
una palabra vana, lo “nutricionalmente
correcto” no es un capricho pasajero, los
gastos forzosos no han terminado de cre-
cer, el ocio toma la delantera sobre lo ali-
mentario, Internet se incrusta cada vez
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mas en nuestro cotidiano, el repliegue en
uno mismo perdura y la mundializacion es
inevitable.

Segun el mismo experto, a corto plazo
es ciertamente importante saber si la cri-
Sis es pasajera o perdurable, si el paro va
a explotar en septiembre o experimentar
una simple subida; durante este tiempo
es indispensable la excelencia operativa.
Pero ya que el primer trimestre esta perdi-
do y que el segundo inquieta, conviene
preparar 2010. Para cada marca, cada
ensefa, es urgente mantener sus prome-
sas, controlar la eficacia de su valor ana-
dido, validar la adecuacion y la claridad
de su posicionamiento, y reinventar el
contenido y los vectores de su comunica-
cion.

En resumen, es urgente concebir, pro-
ducir, comunicar y vender de otra forma.
El desafio es apasionante y si, como pare-
ce evidente, algunos rehusan la tarea,
otros se han embarcado ya en ella, a gol-
pe de reestructuraciones internas y de
adquisiciones, aunque también de recon-
sideracion de los modelos.

Por lo que a Espana se refiere, el infor-

me de AECOC titulado “Quién le puede
sacar partido a esta recesion” (Nueno y
Vila, 2009) da cuenta de que en febrero
de 2009 un 38% de todos los productos
de gran consumo vendidos en Espana era
MDD y que el “gap” entre MF y MDD es
asimismo de un 38%, el mismo nivel que
en Inglaterra aunque mucho mas amplio
que en el resto de paises europeos.

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
PARA TODOS LOS ACTORES

Si bien el panorama parece evolucionar
vertiginosamente y puede parecer algo
confuso, queremos resaltar que siempre
hemos entendido las MDD como un esce-
nario a la vez de amenazas y oportunida-
des también para todos los actores (fabri-
cantes, distribuidores y consumidores), y
con este mismo titulo hemos participado
en numerosos foros.

En cuanto a las oportunidades resultan
paradigmaticos los casos de Garcia Ca-
rrion (Don Sim6n), que fabricaba zumos
para Mercadona, cliente que, en un mo-
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mento dado, se le quedd pequerio y que
pasé a ser proveedor de Wal Mart. Galle-
tas Siro inter-proveedor de Mercadona, ha
llegado a tener por este camino un extra-
ordinario crecimiento, y gran parte de los
medianos fabricantes de aceite hubieran
desaparecido de los lineales sin las MDD.

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO
DEL MARM SOBRE MDD (MAYOQ 2009)

Este apartado hace amplia referencia a
un estudio reciente elaborado por el
MARM (Ministerio de Medio Ambiente, y
Medio Rural y Marino) presentado en ma-
yo de 2009 (5).

Del citado estudio queremos destacar
algunas cuestiones especialmente rele-
vantes, como las siguientes:

— Aumenta el nimero de hogares que
compran MDD hasta el 89,6%, y s6lo
el 10,4% no las compra nunca.

— Los entrevistados opinan que las
MDD son elaboradas por los mismos
fabricantes que las MF.

— Los entrevistados opinan que son
productos mas baratos, pero de cali-
dad similar.

— Los participantes en reuniones de
grupo estiman que obtienen un aho-
rro medio entre un 30 y un 50%, aun-
gue se acortan diferencias.

— La mayoria de los distribuidores
(91%) manifesté realizar promocio-
nes especificas para MDD.

— EI 41,3% de estos profesionales si-
tda las MDD, en posiciones privile-
giadas y el 77% cree que su ubica-
cién en el lineal constituye un factor
decisivo para su compra.

— Ante la disyuntiva, cuando un esta-
blecimiento tiene méas de una cali-
dad de MDD la mayoria de los com-
pradores se declara fiel a la que ya
consumian.

— El 89,6% de los entrevistados com-
pran MDD (13,3% mucho, 34,1%
bastante, 42,2% algunas veces).

— En cuanto a la evaluacién de las
MDD, los compradores otorgaron un
7 a su calidad, 7 a su sabor,un 8,3 a
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su precio, 7,2 al envase y un 7,2 el
etiquetado (siendo 10 el maximo va-
lor positivo).

— Preguntados por las razones por las
que creen que las MDD son mas ba-
ratas si las fabrica el mismo fabri-
cante que las MF, respondieron, so-
bre un total de 804 entrevistados:
un 59,5% porque realizan un menor
gasto en publicidad, un 21,9% por re-
duccién del margen de beneficio, un
17,3 porque los envases son mas
econdémicos, el 13,7% piensa que
tienen menor calidad que las MF, el
5,1% opina que es fruto del aumento
de la produccion, y un 1% se decanta
por la reduccion de intermediarios;
por ultimo, el 1,4% percibe razones
distintas a las expuestas y un 9,6%
No Supo 0 no contesto.

— El origen de la publicidad sobre MDD
que estiman los consumidores en-
trevistados es (sobre 1.000 entrevis-
tados): 55,6% folletos, 24,6% TV,
11,4% revistas. 4,0% radio, 1,9% va-
llas. El 31% declara que nunca ha
visto publicidad de MDD (no inclui-
dos en los porcentajes anteriores).

Sobre los interesantisimos datos ex-

puestos, queremos destacar especial-
mente la importancia del porcentaje de
hogares que compran MDD y la buena
percepcion general que los consumidores
tienen de estas marcas. Ambos han evo-
lucionado enormemente desde sus orige-
nes en nuestro pais.

ULTIMAS TENDENCIAS,
PREVISIBLE EVOLUCION

En este apartado queremos, a través de
datos objetivos de mercado, mostrar el
escenario mas actual y las practicas mas
novedosas que se estan poniendo en
practica, ya que pensamos que son sufi-
cientemente ilustrativos de las ultimas
tendencias con respecto a las MDD.
Comenzamos con una sintética refe-
rencia a la auténtica obsesion por el pre-
cio bajo por parte de los distribuidores,
gue comenzo6 el verano de 2008 y que to-
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davia no ha encontrado suelo. Los prime-
ros datos de esta obsesion provienen de
Alemania, ya en junio de 2008 y de Fran-
cia en el mes siguiente. En Esparia se do-
cumenta a partir de septiembre y se ma-
terializa en octubre con la salida a la ven-
ta de la MDD “Aliada” de El Corte Inglés.
En enero de 2009, Mercadona se pre-
senta como prescriptor para sus clientes
y reduce 800 referencias de su surtido
sobre todo de MDD. A partir de febrero de
2009 siguen este mismo camino otros
distribuidores como Carrefour, Eroski (con
motivo de su 40 aniversario), Supersol y
Alcosto. Lidl es la cadena de distribucion
donde las marcas propias tienen el mayor
peso, alcanzando el 81,3% del total de
productos ofrecidos en 2008.
Posteriormente Mercadona, que con-
trola el 20,1% de la cuota del mercado es-
panol, “elimina” los productos que son
menos demandados. Las empresas fabri-
cantes Gallo, Font Vella, Procter&Gamble,
Unilever, Nutrexpa, Panrico, Nestlé, Hen-
kel, Noel, Kellogg's y Danone reducen sus
ventas a esta compania o dejan de ven-
derle. La cadena aplica los mayores des-
cuentos a su marca propia (Hacendado) y
retira de sus lineales 1.000 referencias

“de baja rotacion”. Esta iniciativa fue in-
terpretada por los fabricantes de marcas
lideres como una forma de robarles su
espacio en el supermercado.

Carrefour ha lanzado en agosto de
2009 su promocién 3x2 en 2.000 produc-
tos (descuento de un tercio en el precio) e
Hipercor una reduccion del 70% en la
segunda unidad (descuento aproximado
de un tercio) en el mismo mes.

Como “ruido” califican los representan-
tes del sector comercial la polémica sobre
la supuesta preponderancia de las mar-
cas blancas en detrimento de la de los fa-
bricantes en los distintos establecimien-
tos comerciales. Para Aurelio del Pino, di-
rector general de ACES, las empresas tie-
nen en su lineal “cada vez mas referen-
cias” y es el consumidor “el que decide en
cada caso cual es el producto que se lle-
va”. Segun afirma, los supermercados y
las grandes cadenas “lo que hacemos es
ofrecer mas marcas en el menor espacio
posible y no tenemos otra influencia”.

El director general de ACES admite que
en los Ultimos tiempos las MDD “estan
subiendo en cuota de mercado”, pero re-
cuerda que “son marcas que se hacen a
través del tejido productivo nacional, y en
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muchos casos por medio de pymes, que
encuentran asi su posibilidad de salir al
mercado ya que, por si solas, no pueden
acometer inversiones en marca ni en di-
seno ni en empaquetado, asi que se alian
con un distribuidor y gracias a esa union
puede poner sus productos en el merca-
do”. En el mismo sentido, la patronal de
las grandes superficies, Asociacion Na-
cional de Grandes Empresas de Distribu-
cion (ANGED), considera que eliminar cier-
tas marcas de las estanterias es una es-
trategia comercial valida, aunque no en-
caja con su modelo de negocio.

En lo que a publicidad se refiere, Pro-
marca, asociacion que aglutina a medio
centenar de fabricantes que gestionan
mas de un millar de ensefas, lanza es-
tos dias, con una duracién prevista de
unos tres meses, una agresiva campana
de publicidad en prensa, radio y exterio-
res, con lemas como “Las marcas lide-
res innovan para ti”. Algunos de los pro-
pietarios de las ensenas que forman par-
te de la campana fabrican, ademas, para
terceros, como Campofrio, Capsa, Bon-
duelle o Ardovries. Como respuesta, la
gran distribucién, que hasta ahora habia
permanecido callada en la promocion de
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su marca blanca, también ha salido a la
calle con publicidad basada en la calidad
y en el precio. Es el caso de Lild, Dia o El
Corte Inglés, con Aliada.

También comienza a darse publicidad a
las MDD por parte de los distribuidores.
En 2009, El Corte Inglés, uno de los gran-
des anunciantes en Espana, es la prime-
ra compania que ha hecho publicidad de

su marca privada, “Aliada”. Las grandes
superficies de alimentacion invierten alre-
dedor del 2% de su facturacion en publici-
tar su ensena, que engloba todos los pro-
ductos.

En el cuadro 11 se recogen adicional-
mente y con expresa referencia a su res-
pectiva fuente, varias noticias publicadas
en los medios de prensa durante los Ulti-

mos meses del presente 2009, entre un
conjunto de cerca de 400 alertas sobre
MDD. Como al principio sefalabamos, se
utiliza la imprecisa pero periodisticamen-
te util denominacién de “marcas blan-
cas” en sus titulares. Se recogen tan sélo
parte del titular de cada noticia y los pa-
rrafos mas relevantes de las mismas, co-

mo ilustracién del escenario.

CUADRO 11

Noticias recientes sobre MDD (abril-agosto 2009)

TITULAR RESUMIDO

ORIGEN

CONTENIDO MAS RELEVANTE

Las asociaciones de consumidores acusan a
los hiper de "borrar®...

La Voz de Lanzarote-Lanzarote

...asumirdn una reclamacién contra las gran-
des superficies porque “anulan y borran” a
otros productos para favorecer la compra de
sus marcas blancas.

Adecco asegura que las marcas blancas
generan méas empleo

Las Provincias—Comunidad Valenciana

Los grandes productores de las marcas blan-
cas, segun la firma de trabajo temporal, estan
salvando al sector y generando més empleo en
medio de la crisis.

El Tribunal de Competencia vasco denuncia el
oligopolio de...

elmundo.es—Madrid

...garantizar la igualdad de oportunidades en-
tre marcas blancas y marcas de fabricantes
para que la demanda del consumidor determine
el éxito de los productos.

Mercadona “ficha” a Pepsi para que compita
con Coca-Cola

Expansion.com-Barcelona

...(han salido méas de 800 referencias), dentro
de una estrategia para abaratar los precios
que, ademas, ha supuesto un mayor impulso a
sumarca blanca...

Mercadona se lleva el mercado gracias a las
marcas blancas

Orange Espafa-Madrid

Sus marcas blancas, ya conocidas bajo los
nombres de Hacendado o Delyplus, ganan a
tanta velocidad como la pierden las marcas de
los fabricantes més ...

Condis "exporta” su marca blanca a una
cadena de Madrid

Expansion.com-Barcelona

...implica que Supermercados de Madrid co-
mercializard en sus tiendas todo el surtido de
productos de marca propia —o0 marca blanca—
de Condis.

Marcas blancas vs primeras marcas: ;Tan
diferentes?

elmundo.es—Madrid

"Ahora pruebe este otroy diga cuél esla marca
blanca". Cuando fallaban, normalmente se debia
a que identificaban como primera ensefia aquel
producto que...

El lado oscuro de las "marcas blancas”

nuevatribuna.es

Las bondades de las conocidas como “marcas
blancas” no son tales cuando se trata de hablar

de los derechos de los trabajadores.

Las marcas blancas empeoran las condiciones
laborales del sector...

nuevatribuna.es

EI 63% de las empresas agroalimentarias redu-
Jo su plantilla el tltimo afio debido al efecto de
las marcas blancas en el sector...

Los trabajadores del sector alimentario
cobran hasta un 40% menos...

Europa Press

Los trabajadores de marcas blancas en el sec-
tor alimentario perciben un salario entre un
30% y un 40% de media inferior al de los traba-

Jjadores de las marcas...
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ASPECTOS
POLEMICOS E INTERROGANTES

En consecuencia con lo anteriormente ex-
puesto, nos preguntamos lo siguiente,
que queremos que sea interpretado como
un avance de la posible evolucién de este
escenario que hemos presentado:

—¢En la actual coyuntura econdmica,
las MDD destruyen empleo o0 son sus-
ceptibles de crearlo?

— ¢ Estan peor pagados los trabajadores
que fabrican MDD que los que fabri-
can MF? Si esto fuera cierto, ¢en la
actual situacion de crisis esto seria un
mal menor?

—¢Son solo los fabricantes de MF los
que llevan a cabo 1+D+i?

—¢Reducira el diferencial de precios
MF/MDD la publicidad de las MDD?

Como complemento a estas reflexio-

nes, queremos destacar lo que, en el
marco del seminario de la Feria Profe-

sional de la PLMA (celebrada en mayo
de 2009 en Amsterdam con mas de
3.200 stands, que representaban a
1.700 empresas de 60 paises) dijo Eric
Nanninga, socio de la empresa consul-
tora Deloitte. EI mencionado experto co-
mentd que, a su juicio, suponia una bue-
na oportunidad el hecho de que el cre-
ciente “interés en los valores” de los
consumidores pudiera perdurar. “Algu-
nos de los cambios en el comporta-

miento de los compradores con respec-
to al incremento de la compra de mar-
cas de distribuidor podria ser perma-
nente”. Para aprovechar esta oportuni-
dad, recomendd un nuevo desarrollo de
los productos, basandose en la innova-
cién. “Los dias en que las marcas de fa-
bricantes prevalecian sobre la innova-
cién han terminado”. Al mismo tiempo,
los proveedores necesitan mantener su
posicién financiera reforzando sus ba-
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lances generales, mejorando sus ventas y centrandose
en el éxito competitivo “a medio plazo”.

CONCLUSIONES

Las MDD han revolucionado el sector de la distribucién ali-
mentaria, y lo estdn haciendo también en otros sectores.
No podemos obviar su papel actual, su repercusion en este
escenario y su increible evolucion en los ultimos afos en
los que, ademas, han diversificado sus estrategias en to-
dos los sentidos.

Querriamos anadir, ya que nos parecen realmente intere-
santes y dignas de reflexion, las siguientes conclusiones
sobre la actitud de los consumidores presentadas en el es-
tudio de Ipsos Mori para la PLMA (6):

—Las marcas de distribuidor son susceptibles de experi-
mentar un crecimiento en el futuro, ya que el porcenta-
je de compradores que afirman que compraran mas
marcas de distribuidor supera con creces la cifra de
consumidores que afirman que compraran cantidades
menores.

—La popularidad de las marcas de distribuidor se esta
ampliando a muchas formas y categorias no alimenta-
rias.

—Ha surgido un enorme grupo de consumidores “habi-
tuales” de marcas de distribuidor que causara un pro-
fundo impacto en el futuro del mercado minorista.

—Los consumidores empiezan a considera ya que los
productos de marcas de distribuidor tienen la misma
calidad que las marcas de fabricantes.

— Las marcas de distribuidor (MDD) en el sector de la ali-
mentacion van a seguir creciendo.

—Las MDD se proyectaran unas a nivel nacional y otras
lo haran internacionalmente.

— Lo anterior, en un marco de economia de mercado y se
configura a la vez como una amenaza y una oportuni-
dad.

—Las Administraciones Publicas tanto a nivel nacional
como de la UE podran perfilar el escenario en que se
muevan los actores: consumidores, fabricantes y distr-
buidores, a la vez que potencien la adecuada compe-
tencia.

— Las Administraciones Publicas citadas deberan procu-
rarse la adecuada informacién y formacién sobre un fe-
némeno de la importancia de las MDD.

Finalmente, entendemos que el crecimiento de las MDD
no ha llegado a su techo. Ademés, ahora debemos sumar
el crecimiento de las MDD a través de aquellos distribuido-
res que se han convertido en seudofabricantes al comer-
cializar sus propias MDD a través de otros distribuidores o
mayoristas, como anteriormente hemos sefalado. l

NOTAS

(1) Maria Puelles (mpuelles@ccee.ucm.es) profesora contratada doctora y secretaria aca-
démica del Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la UCM, res-
ponsable de un curso especifico de doctorado bajo el titulo “Grandes Superficies Especiali-
zadas No Alimentarias”, y directora de dos tesis doctorales sobre MDD, defendidas en 2009.

José Antonio Puelles (jpuelles@infonegocio.com) catedratico UCM, investigador del fendme-
no de las MDD desde 1987 (21 OLAS anuales), desde 1998 liderando un grupo al que en di-
ferentes momentos se fueron incorporando profesores, las profesoras Puelles M. y Romero
Sanz de la UCM y URJC y seguidamente otros profesores de la UCM y en 2008 de ICADE
(Grupo GUIA). Directivo desde la década de los 60 hasta 2007 de Industria Espafiola de Ali-
mentacion con personal experiencia en la fabricacion de MDD para numerosas empresas
espaiolas y extranjeras desde la década de los 80 y consultor desde 2007.

(2) Noticia aparecida en el periddico Cinco Dias, del miércoles 26 de agosto de 2009, pagi-
na 11 Empresas)

(3) La fecha tope para la admision de propuestas es el 4 de septiembre, y se ha publicado en
el Diario Oficialn®. 2009 de la serie S, 121, de 27 de junio de 2009.

(4) Profesor de marketing en la Universidad Panthéon-Sorbonne.

(5) Estudio que comprendié dos reuniones de grupo con mujeres responsables de compras,
1.000 entrevistas telefonicas a consumidores (mujeres responsables de compras en el ho-
gar) y 756 entrevistas a profesionales. El trabajo de campo se llevo a cabo en abril de 2009.

(6) Private Label Manufactures Association, organizacion que agrupa a nivel internacional a
los fabricantes de marcas de distribuidor con sedes en Amsterdan y Nueva York.

BIBLIOGRAFIA

B AECOC (2009): “;Quién le puede sacar partido a una recesion?” Informe por José Luis
Nueno y Eva Vila Massanas, 40 paginas.

m CRUZ ROCHE I (Coordinador, 1999): Los canales de distribucion de productos de gran
consumo. Concentracion y competencia. Editorial Piramide. Madrid 1999, 318 paginas.

B LSA(“Le magazine de la Grande Consommation”) nimeros 2095 a 2099 de junio y julio
2009.

m MDD GUIA. Grupo Universitario de Investigacion Avanzada sobre Marcas de Distribuidor.
OLA 21, con trabajo de campo entre noviembre y diciembre 2008.

® MARM (2009) Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino “Estudio de mercado
Observatorio del Comercio y la Distribucion. Monografico Marcas de Distribuidor”. Mayo
2009, 119 paginas.

m PUELLES JAy PUELLES M (2008): “Marcas de Distribuidor (MDD): 100 ideas clave. Inicia-
tivas empresariales mas novedosas a nivel mundial”. Revista Distribucion y Consumo
Julio-Agosto 2008. Paginas 241 a 256.

M PUELLES JAy PUELLES M (2003): “Marcas de distribuidor mas de 30 afios de un proceso
dinamico, competitivo e imparable”. Revista Distribucion y Consumo. Mayo-Junio 2003,
paginas 55a 71.

m PUELLES PEREZ JA (1991): “El estado actual de las Marcas de Distribuidor”. Revista Aral
numero 1124. Noviembre 1991, paginas 65-69.

m PUELLES PEREZ JA (1986): “Situacion de los canales de distribucion de la industria ali-
mentaria espafola”. Revista Estudios sobre Consumo. Nimero 9 - Diciembre 1986, pa-
ginas 23-42.

m SERRA Ty PUELLES PEREZ JA (1994): “Andlisis de las marcas de la distribucion en el
mercado de la alimentacion”. Revista Distribucion y Consumo. Febrero-Marzo 1994, pa-
ginas 97-105.

m SERRA Ty PUELLES PEREZ JA (1993): “Analisis de las marcas de la distribucion en el
mercado de la alimentacion”. Temas actuales de marketing. V Encuentro de Profesores
Universitarios de Marketing. Sevilla. Octubre 1993, paginas 103-117.

m VARIOS (2009): Citadas de diversos medios de prensa espafiola entre marzo y agosto
2009, que se cita en el texto.
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Marcas de
distribuidor

Una contribucion al analisis y el debate

JOSE ANTONIO PUELLES PEREZ
Universidad Complutense de Madrid

n octubre de 2008, organizado por la Universidad
Complutense de Madrid, en la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales, y con la colaboracion
de profesores de quince universidades espanolas y

de cuatro de otros paises de la Unién Europea, se celebré el

primer foro especializado sobre marcas de distribuidor, en

adelante MDD.

Ademas de los profesores, en el foro participaron con po-
nencias y diversas intervenciones los dos principales actores:
fabricantes y grandes distribuidores, ademas de representan-
tes de varias instituciones.

El foro se celebrd bajo el titulo “MDD, amenazas y oportuni-
dades para todos los actores”, y en las paginas web de Merca-
sa —editora de esta revista-y la de los Ministerios implicados
estan todas las ponencias e intervenciones habidas.

Con motivo del citado evento, Distribucién y Consumo nos in-
vité a elaborar un conjunto de articulos de diferentes profeso-
res, todos ellos participantes en el foro. En este ndmero de la
revista se publican cuatro articulos y otros cinco mas se publi-
caran en los préximos nuimeros, elaborados por 17 profesores
de cinco universidades europeas.

Forman parte de esta primera entrega trabajos que analizan
la evolucién, situacién actual y perspectivas de las MDD en
Suiza, Reino Unido, Alemania, Francia y Espana, paises que
ocupan los lugares 1, 2, 4,6 y 5 en el ranking por volumen de
ventas de MDD en el mundo.

Y en la segunda entrega se analizaran diversos aspectos
mas particulares y concretos, como las marcas de distribuidor
desde la perspectiva académica (con un analisis de los articu-
los publicados en revistas internacionales y espanolas), la ca-
lidad percibida por el consumidor para las MDD, la marca de
distribuidor en los productos duraderos, las MDD en las gran-
des superficies especializadas no alimentarias en Espana, y
las preferencias de los consumidores de marcas de distribui-
dor en el mercado del jamén ibérico en Espania.

Un amplio conjunto de trabajos con los que los autores
quieren contribuir al andlisis y el debate sobre el fenémeno de
las MDD en Espana y en el mundo, con un creciente interés
académico, econémico, sectorial y social.

Los autores agradecemos, en tal sentido, la oportunidad
que nos brinda Distribucion y Consumo para divulgar nuestros
trabajos en sus paginas. Bl
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Las MDD en Francia:
evolucion en el pasado, situacion
actual y perspectivas

GERARD CLIQUET

Profesor del IGR-IAE, Universidad de Rennes 1. CREM UMR CNRS 6211

B RESUMEN

En los dltimos anos, las MDD han estado en
constante desarrollo y, en la actualidad, esta
tendencia es atin mayor dentro de un contexto
de crisis mundial. Esta evolucion no es lnica-
mente cuantitativa; también alcanza aspectos
cualitativos relacionados con el producto. Ac-
tualmente, se habla incluso de las MDD en tér-
minos de innovacion.

Este articulo trata en primer lugar de realizar
un breve recorrido histérico de las MDD en re-
lacion con la evolucion de los conceptos del
comercio minorista en Francia. A continuacion
analizaremos de forma breve la situacion
actual de las MDD, asi como su perspectiva de
evolucion en el mercado francés.

menudo se considera a Fran-

cia como el pais de nacimien-

to del comercio moderno, con

la apertura en 1852 de los
primeros grandes almacenes, Au bon
Marché, de la mano de Aristide Bouci-
caul. Asi lo apuntaba el profesor Stan-
ley Hollander en una conferencia sobre
el comercio y la literatura durante el
congreso del ACRA (American Collegia-
te Retailing Association) en Columbus
(Ohio) en octubre de 2003. El conocido
autor francés Emile Zola recogié este
evento en su obra “Au Bonheur des Da-
mes“ (en espanol, “El paraiso de las
damas®), publicada en 1883. Estos
grandes almacenes aun existen en Pa-
ris. Fueron adquiridos por la empresa
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LVMH de Bernard Arnault como lugar
para exponer todas las colecciones de
este gran grupo de productos de lujo.

Francia ostenta por lo tanto un lugar
muy especial en el mundo del comercio
al por menor. Evidentemente, desde
aquel entonces, los Estados Unidos se
adelantaron al crear los saldos (dis-
count) con Frank Woolworth en 1875y
el autoservicio, con Clarence Saunders
en 1915 para el comercio al por mayor
y en 1916 para el comercio minorista,
culminando en la década de los anos
1930 con el concepto de supermerca-
do, gracias a Michael Cullen.

La segunda mitad del siglo XIX y todo
el siglo XX han sido periodos de gran-
des transformaciones para el comercio
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al por menor, en sintonia con la propia re-
volucién industrial. Las sociedades mo-
dernas pasan entonces de un concepto
de pequeno comercio de cercania al de
una auténtica industria con grandes inver-
siones y una expansién en cadenas con-
siderable de las empresas (Carrefour po-
see en la actualidad més de 12.000 tien-
das en todo el mundo). También se llega
a la era del uso masivo de las tecnologias
mas sofisticadas y al desarrollo de mar-
cas propias, denominadas marcas de los
distribuidores o MDD. Este sistema de
distribucion masiva ha permitido dar sali-
da a una produccién masiva de las em-
presas de fabricacion. Estas empresas
poseen sus propias marcas. Los grandes
distribuidores van a optar por lanzarse
también a una auténtica politica de mar-
cas, aunque les llevara tiempo.

LOS ORIGENES
DE LA MARCA DEL COMERCIO MINORISTA

La idea de la marca en las empresas del
comercio minorista parece surgir en
1869, en Sainsbury’s de Gran Bretana.
Habra que esperar al principio del siglo XX
para ver las primeras MDD en Francia. La
empresa Casino, el grupo de la familia
Guichard en Saint-Etienne, que sigue
siendo hoy dia uno de los mayores distri-
buidores franceses, ofrece ya en 1902
productos con su propio nombre. Los pro-
ductos de la marca Casino siguen ven-
diéndose en la actualidad en las tiendas
de este grupo (comercio de cercania, Su-
permercados, hipermercados), al igual
que los de Sainsbury’s en el Reino Unido.
Son las tiendas populares, procedentes
de las empresas de los grandes almace-
nesy de la crisis econémica de 1929, co-
mo Monoprix o Prisunic (cadena adquirida
por Monoprix, del grupo Galeries Lafayet-
te), las que daran paso a lo que denomi-
namos hoy las MDD. Se desarrollaran es-
pecialmente después de la segunda gue-
rra mundial. Prisunic es una marca pione-
ra en este aspecto. En 1946 Jacques
Gueden, al frente de Prisunic, entonces fi-
lial del grupo Au Printemps (grandes al-

macenes), desarrollara una auténtica es-
trategia de marketing con un servicio de
estadisticas y de estudio de mercado,
ademas de una publicidad respaldada
por el embalaje y la PLV (publicidad en el
punto de venta). Asimismo, crea marcas
propias (de distribuidor), que adquieren
muy rapidamente una gran notoriedad,
como Forza y Kilt.

Los supermercados inician su expan-
sion en Francia en 1957, pero son pronto
alcanzados por los hipermercados, cuyo
pionero es Carrefour en 1963, en las cer-
canias del sur de Paris. La auténtica revo-
lucién en cuanto a las MDD surge en
1976, cuando Etienne Thil, entonces di-
rector de marketing de Carrefour, crea los
“productos libres”. En la foto 1 se presen-
ta un ejemplo de una famosa publicidad
en Francia de los productos libres de Ca-
rrefour.

Este director de marketing sigui6 sien-
do muy reputado en el ambito de la distri-
bucién en Francia ya que también desa-
rroll6 la primera cadena francesa de esta-
blecimientos de superdescuento (o hard-
discount): ED (como “establecimiento con
descuentos”). Fallecié en 1996, pero su
memoria permanece ya que en su honor
el congreso académico anual francés de
la distribucién tiene el nombre de “Etien-
ne Thil” y se celebra desde 1998 cada
ano en la Universidad de La Rochelle,
donde existe una sala de la biblioteca re-
servada para archivar los documentos de
Etienne Thil.

Después llegaria el turno de los “Pro-
ductos naranja“ de la cadena Euromar-
ché (adquirida desde entonces por Carre-
four) y los productos blancos de Pro-
modeés, que se fusiond con Carrefour en
1999.

CRECIMIENTO DE LAS MDD EN FRANCIA

Desde el ano 2000, la cuota de mercado
de las MDD no ha dejado de crecer en
Francia impulsada por los grandes distri-
buidores para, por una parte imponer su
poder de negociacion a los industriales y,
por otra, hacer frente a los establecimien-
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Foto 1. Publicidad de los productos libres en
Francia, 1976.

tos de superdescuento (hard-discounters)
alemanes, Aldi y Lidl. También supuso la
oportunidad, en especial para Carrefour,
de desarrollar una auténtica politica de
marca que serviria para reforzar lo atracti-
vo de la marca. La crisis del principio del
segundo milenio entorpecié un poco la
estrategia de Carrefour. Es posible que la
crisis econémica actual obligue al lider
europeo en distribucién a revisar su estra-
tegia.

SITUACION DE LAS MDD EN EUROPA

De acuerdo con los datos de la AFP (Agen-
ce France Presse, agencia de noticias
francesa), el crecimiento de las MDD no
deja de confirmarse en los paises euro-
peos, si bien con ritmos distintos: los pai-
ses mas desarrollados en el ambito del
comercio al por menor presentan mayores
cuotas de mercado para las MDD, incluso
a pesar de que un pais como Francia po-
dria ocupar una clasificacion mas alta. En
2002, sélo cuatro paises superaban el
30% de cuota de mercado en volumen
MDD. En Suiza, Gran Bretana, Bélgica y
Alemania el fenémeno de las MDD es es-
pecialmente fuerte. Estan seguidos de
cerca por Espana, Eslovaquia, Francia y
Portugal. En el conjunto de los demas pai-
ses, la cuota de mercado varia entre un
20 y un 28% para las MDD, con la situa-
cién singular de lItalia que presenta una
cuota de mercado muy débil, eco de un
sistema de distribucién que sufre cierto
retraso con respecto a los paises vecinos.
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CUADRO 1

Cuota de mercado de las MDD en Europa. Porcentaje

PAISES EUROPEOS

CUOTA DE MERCADO DE LAS MDD

Suiza 54,0
Gran Bretana 431
Bélgica 419
Alemania 39,5
Espafia 343
Eslovaquia 33,0
Francia 32,2
Portugal 31,2
Republica Checa 274
Suecia 273
Dinamarca 26,5
Finlandia 254
Hungria 25,2
Paises Bajos 23,3
Noruega 22,1
Austria 21,7
Polonia 20,6
Italia 16,4
FUENTE: Nielsen 2008.
CUADRO 2 ciona las cuotas de mercado en valor de

Cuotas de mercado de los productos relevantes de las MDD para los PGC y los
productos frescos disponibles en autoservicio por distribuidor. Porcentaje

MARCAS FRANCESAS CUOTAS DE MERCADO DE LAS MDD EVOLUCION 2008/2007
Casino 379 +5,4
Intermarché 30,7 +1,5
Systeme U 27,6 +1,5
Carrefour 26,8 +3,4

E. Leclerc 245 +2,3
Auchan 22,6 +1,2

Cora 20,8 +2,6
Monoprix 18,2 +0,8
FUENTE: Le Monde du Commerce, enero de 2009.

En el cuadro 1 se indican las cuotas de
mercado de las MDD expresadas en volu-
men para el ano 2008. Se puede apreciar
que existe aun un auténtico potencial de
desarrollo en muchos paises, empezando
por Francia.

SITUACION DE LAS MDD EN FRANCIA

Las cuotas de mercado de las marcas de
distribuidor (MDD) han subido en los diez

ultimos anos (de acuerdo con Nielsen) en
Francia de 20,8 a 32,2% por volumeny de
18,2 a 25,2% en valor.

Si consideramos los PGC (productos de
gran consumo) y los productos frescos de
autoservicio, las MDD representan el
31,6% del mercado en valor en 2008, o
sea +2,3 puntos con respecto a 2007.
Este crecimiento procede de los produc-
tos relevantes de las MDD, con un au-
mento de entre +2,3 a 25,8% en los su-
per e hipermercados. El cuadro 2 propor-
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los productos relevantes de las MDD para
los PGC (productos de gran consumo) y
los productos frescos disponibles en au-
toservicio por distribuidor.

Si tenemos en cuenta su recorrido, no
sorprende la posicién que ocupa Casino.
Estas cifras también ponen de relieve lo
mucho que queda pendiente por hacer
para el desarrollo de las MDD en Francia.
Las MDD han progresado considerable-
mente en 2008 al beneficiarse de un dis-
tanciamiento en los precios del 25 al 30%
con respecto a las marcas nacionales.
THS Worldpanel muestra que las MDD
han representado el 74% del crecimiento
de la facturaciéon en 2008 de los PGC y
productos frescos en autoservicio, inde-
pendientemente del canal.

La situacién podria cambiar un poco a
partir de 2009. Una nueva ley francesa
de modernizacién econémica (LME) po-
dria conllevar una bajada de los precios
de las marcas nacionales y por ende, en
teoria, el regreso de los consumidores ha-
cia determinados productos etiquetados
de forma tradicional. Sin embargo, mien-
tras dure la crisis actual, se favorece en
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principio la posicion de las MDD y la de
los establecimientos de superdescuento.
Esto queda aun mas claro para estos es-
tablecimientos que la nueva LME ha subi-
do de 300 a 1.000 m2 el limite de autori-
zacion de apertura de las tiendas. Desde
entonces, los establecimientos de gran-
des descuentos alemanes “campan a
sus anchas” en el territorio francés. Cier-
tamente, ayudan a contrarrestar la infla-
cion. Se esta estudiando otra ley cuyo fin
sera el de eliminar las comisiones que
otorgan dichas autorizaciones y conceden
plenos poderes a los ayuntamientos.

Atrapadas entre el posible regreso de
las marcas nacionales, por una parte, y la
fuerte ofensiva de los establecimientos
de superdescuento alemanes, por otra,
las MDD de los grandes distribuidores no
tienen mas alternativa que la innovaciény
contar con el apoyo de una red de PYME
dindmicas.

Finalmente, de acuerdo con la revista
profesional Linéaire, Leclerc y Simply Mar-
ket (nueva marca de proximidad del grupo
Auchan) son los mas econémicos del
mercado de las MDD.

PERSPECTIVAS
DE DESARROLLO PARA LAS MDD

Las marcas de los distribuidores no se
tratan de la misma manera. Después de
las marcas genéricas de tipo “producto li-
bre”, aparecieron copias de las grandes
marcas, incluso en el sector alimentario,
como se aprecia en las dos fotos siguien-
tes en las que se representa un producto
Carrefour y otro de Auchan con sus pro-
ductos equivalentes a las marcas nacio-
nales.

Otras MDD no se limitan a imitar mas o
menos las marcas nacionales, sino que
van mas alla, tratando de competir en el
ambito de la calidad, con precios mucho
mas atractivos para el consumidor. Es la
parte de mercado que han elegido empre-
sas como Zara o lkea. La Ultima evolucion
que se esta llevando a cabo en las MDD
se fundamenta en la innovacion. En esta
ocasion, los distribuidores se adelantan

creando productos nuevos, envases mas
practicos o incluso auténticas coleccio-
nes de moda de vestir.

En la foto 4 se muestra un ejemplo con
una innovacién propuesta por Auchan en
2002, que permite al consumidor guardar
de forma mas practica las pilas que haya
adquirido... en los hipermercados Au-
chan.

Incluso el SIAL (Salén internacional del
sector alimentario de Paris) premié este
ano por primera vez a un distribuidor por
la creacion de dos productos en MDD:
una masa de tarta y carne envasada
(véanse las fotos a continuacion).

Las nuevas masas para tartas Claude
Léger presentan una auténtica innovacion
en cuanto a presentacion y sabor.

En lo referente a la carne, la gama
“Tierno y al grill en el microondas” Jean
Rozé supone una revolucién en cuanto al
método de preparacion y, sobre todo, a la
calidad obtenida.

Para los distribuidores, el objetivo ya no
radica en plagiar, sino en colocarse a la
cabeza del mercado innovando. EI grupo
Intermarché quiere proponer este ano
100 productos nuevos “que no se hayan
visto aun en el mercado”. Para tener una
idea de esta evolucion hacia una mayor
innovacion, la oferta de las MDD innova-
doras constituye el 21,3% de las innova-
ciones en productos alimentarios en Eu-
ropa, cuando soélo representaban el
17,6% hace un ano (lo que supone una
progresion del 48% en un afno), cuando
las innovaciones de las grandes marcas
decrecian en un 3% en el mismo periodo,
de acuerdo con XTC.

Otras dos evoluciones podrian también
revolucionar el mercado de las MDD: los
productos “ecoldgicos” y la llegada de los
productos “solidarios”. En lo que se refie-
re a los productos “ecolégicos”, los resul-
tados del concepto Trader’'s Joe que el
grupo de hard discount aleman Aldi desa-
rrolla actualmente en los Estados Unidos
seran reveladores. En cuanto a los pro-
ductos “solidarios”, podria ser interesan-
te para los distribuidores desarrollarlos,
aunque s6lo sea para mejorar su imagen
de marca. B
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Foto 2.

Foto 3.
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Foto 4. Fuente: grupo Auchan, presentacion de
André Tordjman, jornadas AFM.

e ==

Foto 5. Fuente: comunicado de prensa de In-
termarché-Ecomarché, 18 de octubre de
2008.

Foto 6. Fuente: comunicado de prensa de In-
termarché-Ecomarché, 18 de octubre de
2008.



Investigacion de marcas del distribuidor

Evolucion y situacion actual
en Reino Unido

JONATHAN REYNOLDS

Director académico. Oxford Institute of Retail Management. Said Business School. Universidad de Oxford. Reino Unido

n las Ultimas décadas, los mino-

ristas se han convertido en acto-

res econdmicos y sociales de

gran importancia, por derecho
propio, dentro de las cadenas de valor de
muchas economias desarrolladas. Den-
tro de Reino Unido en particular, han sur-
gido niveles de concentracion especial-
mente altos. Estos se han producido prin-
cipalmente, pero no exclusivamente, en
el sector de alimentacién. Por ejemplo,
entre 2002 y 2007, las ventas de alimen-
tacion de los 5 mayores minoristas au-
mentaron desde el 57,3% al 69,3%, y en
2008, 1 de cada 3 libras gastadas por
consumidores de Reino Unido en alimen-
tacion lo era en Tesco. Esto ha sido el re-
sultado de los efectos inexorables de una

serie de motores econdémicos, en el con-
texto de unos niveles de proteccion relati-
vamente bajos de formas de comercio mi-
norista mas pequenas y tradicionales en
comparacion con otras partes de Europa.
Una consecuencia de este proceso es el
aumento de marcas del distribuidor.

Las marcas del distribuidor (MDD),
también denominadas etiqueta privada o
marcas propias, no se desarrollan facil-
mente si no se da una serie de condicio-
nes previas (Bell, 2009). Se puede obser-
var esto con especial claridad en el desa-
rrollo de las cadenas de supermercados
de Reino Unido. En primer lugar, el tama-
no y la influencia de dichas cadenas han
podido aumentar gracias a la concentra-
cion, dando lugar a la acumulacion de un
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mayor poder adquisitivo y a un interés en
el precio como arma competitiva. En se-
gundo lugar, el descenso de las tiendas
independientes mas pequenas y el trasla-
do a ubicaciones fuera de las ciudades,
en lugares exclusivos, han generado tien-
das de gran formato, capaces de dominar
los mercados locales. En tercer lugar, y
paralelamente, estas empresas invirtie-
ron en el control directo de su cadena de
valor, utilizando las tecnologias de la in-
formacién para lograr el control de sus
propias tiendas, de la reposicion de mate-
rial y, a la larga, la integracion de los co-
mercios al por mayor y al por menor. Bell
lo llama el “circulo virtuoso” del ambito
minorista (grafico 1).

Este es el proceso del que han surgido



Investigacion de marcas del distribuidor. Evolucion y situacion actual en Reino Unido

las MDD. Las estrategias de creacion de
marcas son la base de las acciones de
los minoristas. Claro estd, la creacion de
marcas al por menor se desarrolla en va-
rios niveles distintos. Al nivel de ensena o
nombre comercial, los minoristas han
competido unos con otros durante gene-
raciones, con éxito. Es bien sabido que
las tiendas con una gran equidad de mar-
cas transmiten un valor claro a los clien-
tes, al posicionarse en torno a una o mas
caracteristicas (entre las que se pueden
incluir factores como el precio, la calidad,
el servicio, la comodidad o la postura éti-
ca). Como resultado, aparentemente, los
minoristas disfrutan de una mayor fideli-
dad del cliente y de mejores margenes de
beneficios.
“La creacion de marcas es algo endémi-
co en el sector de comercio al por me-
nor y, actualmente, es la estrategia do-
minante sobre la que se estructura la
competicion al por menor. La creacion
de marcas es una manera del mercado
de utilizar medios culturales con fines
publicitarios, y en particular para ven-
der; es por tanto una forma de influen-
cia de la cultura sobre la economia. En
el caso del sector al por menor, se pue-
den convertir en marcas los productos,
las gamas y la propia empresa” (Pettin-
ger, 2004).
“Las marcas al por menor tienden a ope-
rar sobre la experiencia de las marcas
mas expansivas pensando en sus clien-
tes. La creacion de marcas al por menor
se extiende, partiendo de las bases de
conocimiento sélidas que formulan toda
estrategia de marcas, a un surtido de
productos, el abastecimiento y la selec-
cion, el disefio de la tienda, la contrata-
cion de personal y el suministro de pro-
ductos de marcas privadas. Las marcas
minoristas fuertes orquestan todo un
paquete completo para los comprado-
res, con el objetivo de lograr la fidelidad
a largo plazo de sus clientes” (Jez
Frampton, presidente del grupo Inter-
brand).
Tal y como implican las citas anterio-
res, la creacion de marcas al por menor
también opera a nivel del cliente, esto es

GRAFICO 1

El “circulo virtuoso” del ambito minorista
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lo que ha llamado significativamente la
atencion de analistas, comentaristas y
especialistas.

Este articulo consta de dos partes
principales. El primer apartado repasa la
cambiante importancia de las MDD en
Reino Unido dentro del sector del comer-
cio al por menor de productos alimenta-
rios y no alimentarios, desde el punto de
vista tanto de proveedores como de
clientes. Examina los motores del cam-
bio y, en particular, propone algunas hi-
pbtesis que pueden explicar el creci-
miento mas rapido de MDD dentro de
Reino Unido. El segundo apartado del ar-
ticulo explora algunos de los problemas
actuales de la investigacion académica
relativos a la marca del distribuidor que
preocupan a los especialistas de univer-
sidades y centros de investigacion brita-
nicos. Se centra en cinco temas basi-
cos:

— ¢Existen limites para la penetracion

de MDD?

- ¢Como afecta la presencia de mar-
cas del distribuidor a la fidelidad de
los clientes?

— ¢Cbémo ha reaccionado la ley de com-
petencia de Reino Unido al aumento
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del poder adquisitivo de productos al
por menor?

— ¢Qué problemas surgen a través de
las cuestiones de doble agencia o
protagonismo (cuando los minoris-
tas son a la vez clientes y competido-
res de los fabricantes y los proveedo-
res)?

— ¢Cuales son las caracteristicas y
consecuencias de los envoltorios
gue imitan a otras marcas?

LA IMPORTANCIA
DE LAS MDD EN REINO UNIDO

El sector de alimentacién

El crecimiento de las marcas de distribui-
dor en el sector de supermercados de ali-
mentacion en Reino Unido ha sido amplio.
Aunque las empresas se han involucrado
en la oferta de MDD desde los anos 20, el
mayor crecimiento se experimentd entre
los 80 y 90. Se estima que las ventas de
MDD de alimentos y bebidas rondaron los
30.000 millones de libras ya en 2006.
Aunque las cifras varian segun las diferen-
tes fuentes, la consultora Nielsen muestra
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coémo, en este sector, las MDD de lujo (pre-
mium) representaban el 10,9% del total de
ventas, las estandar el 35,9%, el 2,1% las
de primer precio y el 2,8% aquellas espe-
cializadas en productos saludables (ali-
mentos organicos 0 encaminados a nece-
sidades nutricionales especiales), dejan-
do un 48,3% para las marcas de fabrican-
te. La MDD premium “Finest” de Tesco es,
actualmente, la marca mas importante en
Reino Unido, valorada en 1,2 millones de
libras. A este distribuidor le ha costado
siete anos de inversion en esta marca el
alcanzar esta posicion.

En Reino Unido, el crecimiento de las
marcas propias ha sido liderado por los
grandes establecimientos de alimenta-
cién al por menor, en vez de por tiendas
de descuento. La penetracion varia segun
el minorista y la categoria. Por ejemplo,
las gamas de MDD alimentarias de
Marks & Spencer son el 100% de los pro-
ductos de la empresa. Al igual que en el

resto del mundo, la penetracién de las
MDD de Aldi en Reino Unido ha sido alta,
del 75%. Iceland, empresa doméstica de
alimentos congelados, mantiene un 50%
de las ventas de MDD. Sin embargo, las
mayores cadenas de supermercados

mantienen un nivel similar de penetracién
de MDD: del orden del 48%. De igual for-
ma, el porcentaje de MDD varia segun la
categoria. Mientras que las MDD de cate-
gorias como el queso, la pasta congelada
y los postres han crecido en un 10% entre
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2001-05, en el caso del yogur y las galle-
tas han caido un 5% en el mismo periodo
de tiempo.

Muchas empresas tienen un enfoque
cada vez mas sofisticado respecto a las
MDD, utilizando los tipos de estructuras
que describimos en el siguiente apartado
de este articulo. Por ejemplo, Tesco, lider
del mercado, ha contado durante anos
con tres niveles de MDD segln distinto
valor, desde una gama de lujo Tesco Fi-
nest a una marca Tesco con ofertas pa-
sando por otra marca de precios interme-
dios (ver el gréafico 2). Resulta especial-
mente importante mantener una arquitec-
tura de precios consistente entre estas
ofertas distintivas, para que el consumi-
dor pueda evaluar el equilibrio entre el
precio y las caracteristicas del producto
en cuestion. El ejemplo del grafico mues-
tra mermelada. Tesco Finest utiliza tres ti-
pos de frutas, tiene un mayor contenido
de fruta por cada 100 g, y cuenta con un
envoltorio atractivo, mientras que la varie-
dad de Tesco Value emplea un tipo de na-
ranja mas barata y posee un tercio menos
de fruta por 100 g.

A medida que los minoristas de alimen-
tacién han ganado confianza y experien-
cia, las gamas de productos de MDD han
proliferado mas alla de una simple dife-
rencia de precio. Las gamas de MDD aho-
ra incluyen atributos especificos: organi-
cos, sin ciertos ingredientes; alimentos
exoéticos, saludables y parcialmente pre-
parados; productos dirigidos a sectores
concretos, como los ninos. El cuadro 1
muestra la gama de MDD (tanto alimenta-
rias como no alimentarias) que ofrece
Sainsbury’s.

Al examinar la naturaleza o demanda
de las MDD de alimentacion, descubri-
mos que el precio sigue teniendo un pa-
pel importante para los consumidores del
Reino Unido. EI 40% de los encuestados
por la Comisién de la Competencia en el
ano 2000 dijo que “el precio mas bajo”
fue la razén principal para elegir marcas
del distribuidor. Pero una cantidad signifi-
cativa también eligié basandose en las ra-
zones de “mejor valor” y “mejor calidad”.
Las encuestas de la empresa Nielsen su-

gieren que el 70% de compradores de
Reino Unido opina que los productos de
marcas privadas de su tienda favorita
suelen ser tan buenos o mejores que las
marcas famosas.

Por ejemplo, el minorista de comesti-
bles Sainsbury’s ofrece 15.000 produc-
tos de MDD. Sus propias encuestas su-
gieren que el 73% de los clientes estan
satisfecho con la compra de MDD. El 51%
cree que las marcas de los fabricantes
estan perdiendo importancia. Dos terce-
ras partes opinan que estan mas dis-
puestos a comprar una marca del distri-
buidor que hace un ano. Un tercio, tras
haberlo hecho, afirma que nunca volvera
a las marcas de antes. Sainsbury’s los lla-
ma sus clientes “darwinistas”. De forma
mas general, parece que “se aprecia pero
no se adora” a las MDD: 49 de 50 mar-
cas que los consumidores “echarian mas
de menos” eran marcas de fabricantes.
La demanda de MDD exhibe por tanto
unas caracteristicas complejas, puesto
que los consumidores britanicos son ca-
da vez mas sofisticados en su relacion
con las MDD de alimentacion.

LA IMPORTANCIA DE LAS
MDD NO ALIMENTARIAS EN REINO UNIDO

Podria decirse que las MDD no alimenta-
rias han existido en Reino Unido durante
tanto tiempo como las alimentarias. Por
ejemplo, Marks & Spencer, empresa mi-
norista de saldos, se ha centrado en las
MDD desde los anos 30y, en su momen-
to de mayor éxito, éstas conformaban el
100% de sus articulos. En algunas cate-
gorias, esta era una forma de responder
a nuevas areas de demanda:
“La empresa era responsable de acele-
rar el proceso de desarrollo de la indus-
tria de ropa ligera para mujer. Se cred
una gama de productos totalmente nue-
va para satisfacer el nuevo mercado ma-
sivo de vestidos baratos, bonitos y de
buena fabricacion para mujeres y chicas
de clase obrera a un precio al alcance
de sus ingresos” (Tse, 1985).
A pesar de esta amplia experiencia, las
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MDD no alimentarias han recibido, en
comparacion, menos atencion que las del
sector de alimentacion por parte de los
estudios de investigacion; existen pocos
datos en general sobre su penetracion y
crecimiento. No obstante, se pueden en-
contrar rastros de una penetracion signifi-
cativa en varios sectores. Estos son tres
ejemplos:

— Ropa. El aumento de MDD de ropa
proviene en parte del éxito de los pro-
veedores de ropa especializados, co-
mo Next and Top Shop, de tiendas de
descuento de ropa como Primark y
del interés en los productos no ali-
mentarios demostrado por los super-
mercados al por menor. La gama
“George at Asda” ha sido una de las
experiencias de mas éxito con una
MDD no alimentaria. “El presidente
Andy Bond aseguré en 2005: Entre no-
sotros, hemos conseguido revolucio-
nar las compras de los ultimos 10
anos. La bajada de precios que impul-
samos en los articulos de ropa incluso
ha reducido la tasa general de infla-
cion, lo cual es bastante importante.”

— Reformas del hogar. El crecimiento
en escala y alcance de los minoris-
tas de reformas del hogar de Reino
Unido, como la cadena B&Q de King-
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GRAFICO 2
Arquitectura de precios de Tesco: el ejemplo de la mermelada
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Group’s, ha llevado a utilizar el mis- Gamas de MDD de Sainsbury’s

mo poder adquisitivo para generar
MDD. Dichas empresas han emplea-
do un abastecimiento global para
conseguir disponer de marcas del
distribuidor en areas que van desde
herramientas eléctricas a productos
decorativos pasando por cocinas.
(En 2008/9, Kingfisher Sourcing Or-
ganization dispuso del 10% de todos
los productos de B&Q de forma cen-
tralizada, beneficiando a Castorama
y las demas marcas de reformas del
hogar de la empresa). En 2009, la
empresa lanzé una campana publici-
taria a nivel nacional para su gama
de MDD de cocina, Cooke & Lewis.

Minoristas generales. Ya hemos co-
mentado el caso particular de Marks
& Spencer. Sin embargo, l0s minoris-
tas generales como Argos (1) y mino-
ristas de saldos y grandes almace-
nes como John Lewis (con su MDD
“Jonelle” de articulos domésticos,
ropa de cama y productos textiles) y
Debenhams —con su gama propia
Designers at Debenhams (2)- tam-
bién han explorado el potencial de
MDD no alimentarias. Actualmente
muchos de los mismos tipos de pro-

MARCA

TIPO

Taste the Difference

Alimentos de lujo

Be Good to Yourself

Alimentos més saludables

S0 Organic Alimentos orgénicos

Basics Productos del hogar y alimentos baratos
Freefrom Alimentos para dietas especiales

Just Cook Alimentos parcialmente preparados
Oriental Comida china, etc.

Indian Comida india

Italian Comida italiana

American Comida americana

Perform + Protect

Productos del hogar

Active:naturals

Salud y belleza con ingredientes naturales

TU Ropa
Kids Alimentos infantiles
Different by Design Articulos de lujo para el hogar

Fuente: OXIRM.

cesos preocupan a los minoristas no
alimentarios. Por ejemplo, en el caso
de Argos, se ha desarrollado recien-
temente una arquitectura de precios
para sus crecientes gamas de MDD
(grafico 3). En este ejemplo, Argos
ofrece una marca de lujo y un “valor
Argos” y el cuadro muestra como se
posicionan ambos con respecto a
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las marcas de terceros mas famo-
sas, asi como a las “marcas de con-
fianza” mas baratas.

LA EVOLUCION DE LAS MARCAS PROPIAS

Como la anterior discusion ha ilustrado,
por lo general se observa como el desa-
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GRAFICO 3

Arquitectura de precios de MDD de Argos
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rrollo de las marcas del distribuidor ha pa-
sado por cuatro etapas, o generaciones
(cuadro 2). En cada generacion los pro-
ductos, la tecnologia necesaria, la motiva-
cién de compra de los consumidores y el
conjunto de objetivos de los minoristas
son distintos. El nivel de sofisticacion de
los productos aumenta de una genera-
cion a otra. Sin embargo, las generacio-
nes pueden coincidir y el desarrollo no
siempre es consistente desde la primera
a la cuarta generacion. Por ejemplo, en
Francia la evolucién de las MDD ha pasa-
do por las cuatro etapas, mientras que en

el Reino Unido ya existian MDD de segun-
da generacion en el comercio al por me-
nor de comestibles antes de la llegada de
los “genéricos” de primera generacion.
Aunque los distintos paises se encuen-
tran en etapas diferentes del proceso
evolutivo, parecen ir en la misma direc-
cién. El cambio a una mayor sofisticacion
lo impulsan tanto los minoristas como los
consumidores: los primeros buscan au-
mentar su capacidad de generar benefi-
cios y los segundos desean un mejor va-
lor por dinero, un mayor surtido de pro-
ductos y una gran comodidad.
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MOTORES DEL CAMBIO

Para considerar qué impulsa el éxito de
las MDDy, en particular, qué puede expli-
car que el fenémeno haya experimenta-
do algunas diferencias de un pais a otro,
el trabajo llevado a cabo por Europanel
en 2003-04 ofrece una informacion muy
atil (Kumar & Steenkamp, 2007). Los
autores descubrieron que muchas de las
razones del éxito de las MDD en ciertos
mercados pueden escapar al control de
los fabricantes. Identificaron tres moto-
res en particular:

— El entorno del comercio al por me-
nor. La importancia de la concentra-
cién del comercio en el desarrollo de
marcas del distribuidor, el alcance
del éxito internacional de los mino-
ristas de un pais y el grado en que
las tiendas de descuento dominan el
mercado del pais en cuestion.

- El entorno econémico. Las recesio-
nes de la economia estéan vincula-
das a los aumentos de la propor-
cién de marcas del fabricante; a di-
chos aumentos les lleva tiempo re-
troceder (consultar también Lamy
et al, 2007).

— El entorno cultural. Se considera-
ron dos factores culturales como
particularmente importantes para
el crecimiento de MDD: la toleran-
cia a la incertidumbre (lo que puede
llevar a tomar riesgos a la hora de
adquirir un producto) y el alcance
del igualitarismo en la sociedad.
Las sociedades mas igualitarias
suelen poner menos énfasis en el
estatus de las marcas individuales
y son por tanto mas tolerantes con
las MDD.

¢Qué relacion tiene Reino Unido con

estos tres tipos de motores?

— El entorno del comercio al por me-
nor. La estructura altamente com-
petitiva del Reino Unido, derivada
de una gran concentracion de mino-
ristas importantes de alimentacion,
ha llevado a las empresas al uso de
MDD para impedir que los clientes
cambien de proveedor. Sin embar-
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CUADRO 2

Evolucién de las marcas propias

sin marca registrada

12 GENERACION 22 GENERACION 32 GENERACION 4° GENERACION
Tipo de marca * genérica + pseudo-marca * marca propia + marca propia ampliada,
+ sin nombre « etiqueta propia marcas propias
* sin marca segmentadas

simple y tecnologia basica
muy por detras del lider de

mercado

de los lideres de mercado

Estrategia * genéricos + el precio mas bajo + imitar a la competencia + valor afiadido
Objetivo + aumentar los margenes + aumentar los margenes - reforzar los margenes de + aumentary retener la base
+ proporcionar multiples + reducir el poder de los categorfas de clientes
precios a elegir fabricantes estableciendo + expandir el surtido de « reforzar los méargenes de
el precio de entrada productos, o sea, las categorias
« ofrecer un producto de opciones de los + mejorar aln més la imagen
mejor valor (calidad/precio) compradores - diferenciacion
+ construir la imagen de la
empresa entre los
consumidores
Producto + productos bésicos y « articulos Unicos de primera ~ + productos de categorias + grupos de productos que
funcionales necesidad con un gran grandes proporcionan una imagen
volumen + una gran cantidad de
productos con un volumen
pequefio (nicho)
Tecnologia * proceso de produccion + tecnologia aln por detras + similar a la marca lider + tecnologia innovadora

Calidad/imagen

- calidad menor e imagen

inferior en comparacion
con las marcas de los
fabricantes

+ calidad mediana, pero que
sigue percibiéndose como
inferior a la de las marcas
de los fabricantes
importantes

+ marca secundaria al lado
de la marca de fabricante
lider

+ comparable a las marcas
lideres

+ igual o mejor que la marca

lider

+ productos innovadores y

distintos a los de las
marcas lideres

Precio aproximado

+ 20% o més inferior al de la

marca lider

+ 10 - 20% inferior

+ 5-10% inferior

+ igual o superior a marca

conocida

Motivacién

el precio es el criterio de

« el precio sigue siendo

+ la calidad y el precio juntos,

+ productos mejores y Unicos

parcialmente en fabricar
para marcas propias

mayormente en fabricar
para marcas propias

de compra de los compra principal importante es decir, valor por dinero
compradores
Proveedor * nacional, no especializado * nacional, se especializa * nacional, se especializa « internacional, fabrica en su

mayor parte marcas
propias

FUENTE: Laaksonen & Reynolds, 2004.

g0, las tiendas de descuento tienen
una penetracion relativamente po-
bre en el mercado britanico. De he-
cho, fue la respuesta especialmen-
te agresiva de los supermercados a
la entrada de las tiendas de des-
cuento lo que proporciond un incen-
tivo a las empresas titulares para

invertir mas en el valor de las MDD.
El entorno econdmico. La econo-
mia briténica tiende a seguir un rit-
mo distinto del resto de Europa, al
menos hasta la recesién global ac-
tual. Las recesiones relativamente
mas profundas de los anos 80 y
principios de los 90 proporcionaron
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una oportunidad perfecta para de-
sarrollar MDD de calidad. De igual
forma, el largo periodo de creci-
miento econémico que llegd a un
abrupto fin en el afio 2008 impulsé
el crecimiento de las MDD de lujo.

El entorno cultural. Aqui la senal es
mas equivoca. Es cierto que el con-
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sumidor britanico es mas tolerante
con lo ambiguo y experimental. No
obstante, la sociedad de Reino Uni-
do es muy individualista y preocupa-
da por el estatus social. De hecho,
el aumento limitado de tiendas de
descuento (hasta hace poco) se
atribuye a un esnobismo con las
marcas.

CONCLUSIONES

Las caracteristicas del desarrollo de
MDD en Reino Unido son particulares.
Su evolucién se ha beneficiado de unas
caracteristicas de los entornos cultural,

econémico y del mercado al por menor
gue no se encuentran presentes de for-
ma universal en los demas mercados.
Entre las mas destacadas se encuen-
tran: los altos niveles de concentracion
de minoristas, la ausencia de tiendas de
descuento de alimentos con una gran
participacion en el mercado y el elevado
nivel de confianza por parte del consumi-
dor con las marcas establecidas por los
minoristas. Actualmente se encuentra
un alto grado de sofisticacion en las
MDD alimentarias, que también puede
apreciarse en los sectores no alimenta-
rios, en parte debido al interés de los su-
permercados por ampliar sus gamas de
productos, pero también debido al au-

mento de escala y alcance de los pro-
pios minoristas no alimentarios. Para
los investigadores britéanicos se han
planteado varias preguntas de interés,
de las cuales se ha presentado una se-
leccién en este breve articulo. Mucho de
este interés surge en el contexto de la
preocupacion legislativa por la naturale-
za potencialmente anticompetitiva del
mercado de comestibles al por menor en
Reino Unido, lo que ha llevado a varias
investigaciones gubernamentales. Un
aspecto constante de estas investiga-
ciones, aunque no es su fundamento
principal, ha sido la preocupacion por las
consecuencias del desarrollo de las
MDD. B

Problemas actuales de la investigacion académica en MDD

C uales son entonces los problemas actuales de la investi-
gacion académica de MDD que preocupan a los especia-
listas britanicos? Hemos identificado cinco temas especificos:

1. ;Existen limites para la penetracion?

Kumar & Steenkamp (2007) sugieren que existen limites para
la tolerancia de un mercado a las MDD. Se cree que el 45% es
aproximadamente la cantidad maxima de MDD que un consu-
midor tolerara dentro de la gama de un minorista, ya que nece-
sita un nivel aceptable de opciones a elegir. Sin embargo, esto
presupone que las MDD del minorista son totalmente reconoci-
bles. A medida que se desarrolla la evolucion de la creacion de
marcas del distribuidor, surge un interés particular en la apari-
cién de arquitecturas de MDD multidimensionales (como en el
ejemplo anterior de Sainsbury’s) y sus efectos sobre las per-
cepciones de los consumidores. Por ejemplo, el ano pasado,
Tesco presentd una nueva marca “de descuento” terciaria (3)
como competencia directa de las MDD que vende Aldiy Lidl. Es-
to no ha sido bien recibido por todo el mundo; algunos analis-
tas informan que los consumidores estan “confundidos” y que
esto implica “llegar demasiado lejos”.

2. Marcas del distribuidor y fidelidad de los clientes

En segundo lugar, cuando los clientes sélo pueden comparar
productos de marca en formatos minoristas, ¢hasta qué punto
el crecimiento de las marcas del distribuidor impide que se
cambie de marca e inspira la fidelidad de los clientes? Esto es-
ta vinculado a la pregunta de si existen (y cuantos existen si es
el caso) marcas del fabricante de “stock obligatorio”.

3. Poder adquisitivo y ley de competencia

La amplia atencion que el regulador de competencia de Reino
Unido ha dado al sector de alimentacion al por menor en los ul-
timos diez anos se ha centrado en estudiar las caracteristicas
y las posibles consecuencias anticompetitivas de la concentra-
cion sectorial, incluyendo las marcas del distribuidor. A la inves-
tigacion de la Comision de la Competencia del ano 2000 le pre-
ocupaba particularmente el establecimiento de los precios de
los productos propios en relacion a sus equivalentes de marca,
en vez de considerar sus costes. Sin embargo, “descubrimos
que mientras que los precios de productos propios y de gran-
des marcas se influian mutuamente, no existian pruebas de
que los productos propios formaran parte de un “paraguas” de
precios 0, dadas las estructuras de costes en cuestion, de que
los productos propios fueran excesivamente lucrativos” (Comi-
sion de la Competencia, 2000).

De igual forma, en la investigacion del mercado de comesti-
bles de 2008 no se descubrié ninguna diferencia clara entre
los productos propios y de grandes marcas, segun la propor-
cion de aquellos productos vendidos por debajo de su coste
(Comision de la Competencia, 2008).

4. Doble agencia

Los minoristas son clientes comerciales de los fabricantes de
productos de grandes marcas, a pesar de que compiten con es-
tos a través de sus propias gamas de MDD. Esto crea un pro-
blema de “doble agencia”, empeorado en potencia por el hecho
de que los grandes minoristas de alimentacion también propor-
cionan un espacio en las estanterias a los fabricantes de pro-
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los (que no tienen la marca Tesco sino que son basicamente
marcas del distribuidor) tienen un precio disefiado para ser
mas caro que la linea Value de Tesco (mucho mas barato que
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ductos de grandes marcas. A las autoridades reguladores de
Reino Unido les preocupaba que esto creara una situacion de
“acceso discriminatorio a la red”, en la que los minoristas estu-
vieran en posicion de explotar lo que se conoce como “informa-
cion anticipada”. La pregunta es si esto dificulta la capacidad
de los propietarios de las marcas de poder recuperar todo lo in-
vertido en innovacion.

La Comision de la Competencia de Reino Unido concluyé que
los minoristas de alimentacion comestibles, como clientes y
competidores de productos propios, no producian un efecto
identificable sobre la competencia o la innovacion.

5. Envoltorios que imitan a otras marcas

Finalmente, existe un interés por comprender si los clientes po-
drian comprar marcas del fabricante por error, 0 asociar la repu-
tacién de las MDD a las de los productos de grandes marcas,
en situaciones en las que existan similitudes entre el diseno
del envoltorio del minorista y el del fabricante (ver el grafico 4).

Aquellos que expusieron esta preocupacion a la Comision de
la Competencia temian una posible distorsion de la competen-
cia; ademas, se habian producido acusaciones de parasitismo.
En la practica, el andlisis de la Comision sobre este tema no re-
sulté concluyente:

“Aunque parece detectarse un cierto nivel de similitud en el
envoltorio, las pruebas de una auténtica confusion y una com-
pra errénea son menos claras.”

Tesco propuso que la legislacion existente sobre marcas co-
merciales y derechos de propiedad abordara de forma adecua-
da la conducta de los minoristas en esta area. De hecho, exis-

res in the United Kingdom. 2000.
m COMPETITION COMMISSION. Groceries Market Investigation 2008.

ten multiples casos de imitaciones fraudulentas. Pero los fabri-
cantes respondieron que “no seria practico comercialmente pa-
ra un fabricante denunciar a un minorista que fuera un cliente
importante”.

GRAFICO 4
Seleccion de productos del fabricante y del productor
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Marcas de distribuidor en Suiza
y Alemania. Estado actual y
cambios recientes

DIRK MORSCHETT

Holder of the Chair for International Management Liebherr/Richemont Endowed Chair. Universidad de Friburgo. Suiza

B RESUMEN

Las marcas de distribuidor son, actualmente, el principal
elemento estratégico de desarrollo para los distribuido-
res de productos de gran consumo en la mayor parte de
los paises europeos. Adicionalmente, la actual crisis
economica parece ofrecer un renovado impulso a estas
marcas.

Frente a las estrategias tradicionales empleadas desde
sus comienzos, las marcas de distribuidor se utilizan ca-

da vez mas para diferenciar al minorista de sus competi-
dores y proporcionar un perfil claro a la empresa, e inclu-
so para aumentar la fidelidad de los consumidores. Este
articulo analiza las mas importantes marcas de distribui-
dor de los mercados suizo y aleman, sus principales es-
trategias de desarrollo en los mismos y los efectos sobre
el sector de la distribucion de productos de alimentacion.

as marcas de distribuidor son un elemento estratégico importan-

te para los minoristas en la mayoria de mercados europeos en la

actualidad. En general, su cuota de mercado ha estado al alza

durante décadas en varios paises y parece que la actual crisis fi-
nanciera aporta un impulso adicional a su desarrollo. Un estudio recien-
te de Datamonitor en 15 paises revel6 que, en tiempos de incertidumbre
econdmica, los consumidores se interesan aln mas en obtener una bue-
na relacion calidad-precio; comprar marcas de distribuidor es una mane-
ra destacada de conseguirlo.

Sin embargo, las marcas de distribuidor también se utilizan cada vez
mas para diferenciar al minorista de sus competidores y proporcionar un
perfil claro a la empresa. Ademas, las marcas de distribuidor se utilizan
para aumentar la fidelidad de los consumidores.

La relevancia de las marcas de distribuidor, sin embargo, difiere enor-
memente de un pais a otro. Como revela el grafico 1, su cuota de merca-
do va desde el 54% de Suiza a un simple 16% en la vecina Italia. De mo-
do que esta claro que Suiza lidera esta clasificacién con una cuota de
mas de la mitad de las ventas al por menor. Esto se basa principalmen-
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GRAFICO 1

Cuota de mercado de marcas de distribuidor en distintos paises europeos

en 2008. Volumen en porcentaje
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te en el hecho de que Migros, el lider del
mercado al por menor con mas del 30%
de cuota del mercado de alimentacion y
alrededor del 20% en general, se centra
casi exclusivamente en marcas del distri-
buidor. Para Coop, el nimero 2 del merca-
do suizo, el volumen de ventas de las
marcas de distribuidor también ha au-
mentado de forma constante.

Alemania, el segundo mercado que
gueremos destacar en este articulo, tam-
bién se encuentra entre los paises lideres
en marcas de distribuidor, con una cuota
de mercado del 40%. Aqui, Aldi es un im-
pulsor principal. La empresa ofrece casi
Unicamente marcas de distribuidor en
sus estantes y utiliza marcas de fabrican-
tes s6lo cuando es absolutamente nece-
sario. Dada su alta cuota de mercado en
Alemania, Aldi es responsable de una par-
te importante del 40% de las marcas de
distribuidor.

No obstante, también debe reconocer-
se que el nivel de sofisticacion de las
marcas del distribuidor esta mucho mas
avanzado en Suiza que en Alemania. Los
minoristas suizos, junto con los de Reino
Unido, parecen ser lideres estratégicos
en este campo. Los alemanes, sin embar-
g0, han identificado esta relevancia estra-
tégica en los Ultimos afios y avanzan a pa-
s0 rapido para alcanzar el mismo nivel.

EFECTOS DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Las anteriores investigaciones sobre mar-
cas de distribuidor (en Alemania, Suiza y
otros paises) tenian un alcance de estu-
dio bastante limitado. Por ejemplo, se ha
investigado la influencia de las caracteris-
ticas sociodemograficas de los consumi-
dores (como el nivel de ingresos) ante la
posibilidad de adquirir marcas de distri-
buidor, o bien la influencia de las caracte-
risticas psicograficas, como la orienta-
cion de la marca o del precio. Los resulta-
dos de esos estudios eran mas bien ob-
vios. Por ejemplo, dado el tradicional posi-
cionamiento de las marcas de distribui-
dor, no es de extranar que los consumido-
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res preocupados por el precio resultaran
ser los mas interesados en comprar mar-
cas de distribuidor.

Sin embargo, en los dltimos anos, las
estrategias de las marcas del distribuidor
se han vuelto mucho mas complejas v,
asi, la l6gica simplista de anteriores estu-
dios de mercado ya no es valida. Basica-
mente, la motivacion de los minoristas
para ofrecer marcas de distribuidor se ba-
sa en cuatro pilares:

1. Generalmente, los margenes de
ventas de esas marcas son mucho mejo-
res que los de las marcas de fabricante.
Asi pues, la sustituciéon de una marca na-
cional por una de distribuidor aumenta
los beneficios del minorista.

2. Con las marcas de distribuidor, un
minorista puede ofrecer una alternativa
mas barata a las marcas de fabricante
existentes y, por tanto, mejora su imagen
respecto a los precios que ofrece.

3. La fidelidad de los consumidores al
minorista aumenta al ofrecer marcas de
distribuidor. Si a un consumidor le gusta
comprar, por ejemplo, un producto “Rewe
Bio” en Alemania, sélo lo puede hacer en
una tienda Rewe.

4. Las marcas de distribuidor se utili-
zan (cada vez mas) para proporcionar al
minorista un perfil claro y diferenciarse de
sus competidores.

Ahora resulta obvio que distintos tipos
de marcas de distribuidor contribuyen a
los objetivos mencionados, a otro nivel.
Mientras que los productos econémicos
tienen mas posibilidades de cumplir la
funcién ndmero 2, es decir, ayudar a mejo-
rar la imagen del minorista en cuanto a
Sus precios, los productos de primera ca-
lidad como, por ejemplo, las marcas de
alimentos organicos del distribuidor ayu-
dan a mejorar su imagen de calidad.

Cada vez con mas frecuencia, los mino-
ristas, en lugar de ofrecer una Unica linea
de marcas de distribuidor o MDD en sus
tiendas, desarrollan conceptos compues-
tos de marcas segmentadas y con un po-
sicionamiento diferente. Con esta estra-
tegia, los minoristas de Suiza y Alemania
ofrecen carteras con productos de MDD.
A pesar de todo, siguen sin conocerse por

completo los efectos de combinar las dis-
tintas MDD (y, desde luego, su efecto so-
bre el comportamiento de los consumido-
res en conjuncién con las marcas de fabri-
cantes que se ofrecen). A la larga, los mi-
noristas (y los que buscan productos al
por menor) tienen que explorar la estruc-
tura 6ptima que ofrece una cartera de
MDD y su excelente variedad.

TENDENCIAS PRINCIPALES
DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR EN ALEMANIAY SUIZA

Se pueden observar varias tendencias en
las estrategias de MDD de los minoristas
que han cambiado enormemente el pano-
rama de las marcas en las tiendas de Sui-
za y (con retraso) Alemania.

Segmentacion rapida e intensiva
de las MDD en los dltimos tiempos

En primer lugar, los minoristas que utili-
zan MDD han demostrado una velocidad
sorprendente a la hora de introducir nue-
vas MDD e innovaciones en el mercado.
Esta estrategia especialmente dinamica
se opone a la sabiduria tradicional co-
mun, que afirmaba que los lideres en in-
novacion son las marcas de fabricantes.
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Hoy en dia, eso ya no tiene por qué ser
cierto. Con dicha estrategia, los minoris-
tas no sélo ofrecen distintas gamas de
precios, sino que segmentan su oferta
enormemente para satisfacer las necesi-
dades de grupos de clientes cada vez
mas especificos.

Por ejemplo, Coop, un empresa mino-
rista suiza con ventas de aproximada-
mente 17.000 millones de francos sui-
Z0s, presento (ya a principios de los afos
90) Coop, una MDD con un precio y una
calidad estédndares. Recientemente se ha
cambiado su nombre por el de Coop Prix
& Qualité. También a principios de los 90,
Coop era la fuerza principal tras de la in-
troduccion de una linea de alimentos or-
ganicos en el mercado suizo. Con Coop
Naturaplan, incluso ha sido de los prime-
ros en Europa en promocionar esta gama
de productos; actualmente, estos produc-
tos proporcionan mas de 1.500 millones
de francos suizos. Al mismo tiempo se in-
trodujo Coop Naturaline, una marca para
productos de algodén bio comercializa-
dos en ferias. En este segmento de mer-
cado, Coop es lider en Europa.

En 2002, la empresa introdujo Coop
Betty Bossi, en un proyecto conjunto con
otra marca suiza muy famosa de libros de
cocina, recetas, etc. Dicha marca utiliza
esta MDD principalmente para productos
faciles de preparar frescos e innovado-
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res. En 2004 se introdujo una linea de lu-
jo, Coop Fine Food con especialidades; y,
en 2005, la gama de precios de las MDD
se completd con la introduccién de la
MDD econémica Coop Prix Garantie, pro-
ductos de calidad suficiente con la garan-
tia de unos precios de ganga. También en
2005, Coop formé equipo con Weight-
Watchers para introducir Coop WeightWat-
chers, una linea de productos bajos en
grasa, azlcar y calorias, disefado para el
programa de puntos de WeightWatchers.
Curiosamente, la antigua linea baja en ca-
lorias Coop Lifestyle no generé ni aten-
cioén ni las suficientes ventas sin el nuevo
socio.

En 2006 se presentaron dos MDD seg-
mentadas, Coop Delicorn (productos sin
carne similares a salchichas de soja) y
Coop Free From, con productos sin alérge-
nos. Tras eso, Coop presentdé JaMaDu,
unos productos que ofrecen a los nifos
una dieta equilibrada y divertida al mismo
tiempo; Naturafarm, con carne y huevos
de granjas respetuosas con los animales,
a favor de especies raras, con productos
de plantas domésticas originales y casi
olvidadas; Pro Montagna, una gama de
productos originarios de las regiones
montanosas de Suiza, donde se proce-
san. Ademas, ahora las estanterias de
Coop ofrecen Slow Food, en asociacion
con una organizacion que promueve las
especialidades sostenibles y que busca
volver a cultivar la diversién en las comi-
das. Los productos de Jamie Oliver se
presentaron como marca exclusiva en
Suiza. Plan B, la MDD mas reciente, pre-
sentada en 2008, se centra en los jove-
nes y ofrece productos alimenticios de
preparacion y consumo rapidos. Asi pues,
teniendo en cuenta tnicamente los dos
Ultimos anos y el sector de comestibles,
Coop introdujo siete MDD distintas.

En casos concretos es facil fijarse en
cémo Coop (al igual que otros minoristas
de éxito en Europa) observa con gran cui-
dado los desarrollos y estrategias de los
demas minoristas para adoptar estrate-
gias de éxito. Por ejemplo, Coop Fine Fo-
od tiene un atractivo muy similar al de
Tesco Finest y los investigadores de co-

GRAFICO 2
Seleccion de MDD de Coop., Suiza
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mercio al por menor recordaran la gama
“freefrom” de Sainsbury con Coop Free
From (ver gréafico 2).

Establecimiento de carteras de MDD

Asi pues, la oferta de unas pocas MDD se
ha expandido drasticamente hasta esta-
blecer una cartera de productos de marca
de tienda. Esto cubre todos los precios y,
a menudo, se ofrece un tipo concreto de
producto en diferentes MDD con distintos
niveles de calidad y precio.

Por ejemplo, el cuadro 1 ilustra tres pro-
ductos diferentes. Para el yogur de fresa,
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Coop Prix Garantie, como linea econémi-
ca, ofrece un producto con un precio de
0,17 francos suizos o CHF (estandarizado
en 100 g); en la MDD estandar de Coop
Qualité & Prix, el yogur que se ofrece es el
doble de caro (0,36 CHF). Casi un 50%
mas caro es el yogur de fresa bio de la Ii-
nea de productos organicos Coop Natura-
plan, a partir de leche entera y por 0,53
CHF. En esta categoria no se ofrecen pro-
ductos Fine Food. Ain més destacada es
la diferencia de precios del aceto balsa-
mico, que pasa de los 0,36 CHF para 100
ml de aceto balsamico Coop Prix Garantie
a mas de 11 CHF para 100 ml de su va-
riante Fine Food.
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CUADRO 1

Precios de productos de MDD seleccionados de Coop*

MARCA DE DISTRIBUIDOR/MARCA

YOGUR

ACETO BALSAMICO

QUESO GRUYERE

Distintas gamas de precios

Coop Fine Foo

Aceto balsdmico
di Modena

250 m=27,90 CHF
100 ml = 11,16 CHF

Gruyere viejo
aprox. 200 g = 4,65 CHF
1kg=31CHF

Coop Qualité & Prix

Yogur de fresa 1x 180 g = 0,65
CHF
100 g =0,36 CHF

Aceto balsédmico
di Modena

750 ml = 5,80 CHF
100 ml = 0,77 CHF

Le Gruyere suave
aprox. 250 g = 4,25 CHF
1kg =17 CHF

Coop Prix Garantie

Yogur de fresa
4x180 g =1,25 CHF
100g=0,17 CHF

Aceto balsémico di Médena
11=3,60 CHF
100 ml =0,36 CHF

Ejemplos de marcas segmentadas

Coop Naturaplan Bio

Yogur de fresa bio (leche entera)
1x180 g =0,95 CHF
100 g=0,53 CHF

Aceto balsdmico
Maédena Bio
500 ml=5,90 CHF

Gruyere suave bio
aprox. 200 g = 4,10 CHF
1kg=20,50 CHF

100 ml =1,18 CHF

Coop Weight Watchers

Yogur de frambuesa -
1x180g=0,75 CHF
100 g = 0,42 CHF

Coop Free From

Yogur de fresa sin gluten -
1x125g=0,70 CHF
100 g =0,56 CHF

* Cuando no estaba disponible el mismo producto exacto (p. ej. un sabor concreto), se escogié la mejor equivalencia posible para comparar.
FUENTE: Compilacién propia basada en tiendas Coop y la tienda en linea de Coop.

Real, el mayor proveedor de hipermer-
cados de Alemania, ahora sigue una es-
trategia similar. Sin embargo, como ya se
ha afirmado, los minoristas alemanes no
son los lideres en cuestion de estrategias
de MDD, e incluso dentro de Alemania,
Real sélo sigue la tendencia. Pero aunque
hay que tener en consideracion que Ale-
mania estaba claramente atrasada al res-
pecto, actualmente muchos minoristas
alemanes estan alcanzando rapidamente
un buen nivel.

Durante anos, Real sélo ofrecia una I
nea de MDD econdmicas, TIP - Calidad a
precios de descuento. Basicamente se
trataba de una marca blanca. La nueva
estrategia de MDD de Real, que se descri-
be en el grafico 3, se anuncid en otofho de
2008. Joel Saveuse, el nuevo director ge-
rente, fue miembro del consejo de direc-
cion de Carrefour y (quizé como conse-
cuencia) la nueva estrategia de MDD de

Real se parece a la de Carrefour en Fran-
cia (ver el articulo de Gérard Cliquet de
este numero). El desarrollo de la marca
de calidad estandar Real Quality es muy
rapido y, a mediados de 2009, Real ya
ofrece mas de 1.000 productos bajo este
sello. Tener un vinculo claro proporciona
dos ventajas: en primer lugar, los consu-
midores identifican a la MDD como una
marca de ese distribuidor. La reconocen y
la vinculan al minorista, lo cual aporta a
éste una imagen positiva. Un estudio re-
ciente de MetrixLab en abril de 2009
mostrd que el 49% de los consumidores
saben que Tip es una MDD de Real, pero
(evidentemente) el 97% sabe que Real
Quality es una MDD de Real.

Comparada con otros mercados, sin
embargo, la campana de presentacion de
Real Quality se centra especialmente en
el precio. Real Quality se presenta como
“una marca de calidad que siempre es
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mas barata”. Asi, la marca se presenta
muy claramente como una alternativa
mas barata a las marcas de los fabrican-
tes, lo que puede no ser suficiente para
contribuir a una imagen de calidad soste-
nible del minorista.

Mejora de las MDD

Mientras se establecen lineas de MDD,
las marcas de distribuidor también se es-
tan ofreciendo cada vez mas dentro de
categorias de precios altos. En algunos
casos, la oferta de la MDD esta incluso
muy por encima de la de la marca del fa-
bricante. Puede verse un ejemplo en el
cuadro 1, donde el aceto balsamico Fine
Food de Coop es mucho mas caro que las
marcas nacionales estandar.

Pero esta tendencia también se obser-
va en productos no alimentarios. Obser-
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vando a Deichmann, lider de venta de za-
patos al por menor en Europa y originario
de Alemania, cuenta con una estrategia
clara, posicionar sus MDD como si fueran
marcas de fabricante, incluso las llama
“marcas”. Este minorista lleva ya muchos
anos publicitandose con el eslogan “Za-
patos de marca en Deichmann”. Grace-
land, la marca que se anuncia con mas in-
tensidad es, sin embargo, una MDD. Para
potenciar la marca se emplean campa-
fas internacionales con estrellas famo-
sas. En 2007 se realizé una enorme cam-
pana de marketing con las Pussycat
Dolls, que crearon una coleccion de za-
pa“Star Collection. En 2008, se utilizd a
las Sugababes en una campana muy si-
milar. La publicidad, los anuncios de TV,
etc., estan (como minimo) al nivel de las
demas marcas importantes de la indus-
tria.

Vinculacién de la marca
de distribuidor a la marca minorista

Una tendencia reciente que se puede ob-
servar en los Ultimos anos es una vincula-
cion clara de la MDD a la marca minorista.
Aunque este no es el caso de minoristas
de productos no alimentarios (con empre-
sas como Deichmann que tratan de “dis-
frazar” sus MDD como si fueran marcas
“reales”), es una novedad evidente en el
sector de comestibles al por menor. Si un
minorista quiere usar sus MDD para dife-
renciarse de la competencia y reforzar su
perfil, resulta util que el consumidor pue-
da identificar claramente las marcas del
distribuidor como tales. La buena calidad
de la MDD deberia actuar como fuente pa-
ra transferir su buena imagen a la marca
minorista; también puede suceder lo
opuesto, utilizarse la imagen de la marca
minorista para vender mejor las MDD.

Se pueden encontrar varios ejemplos
de esta tendencia en Alemania. Como se
muestra arriba (grafico 3), Real introdujo
varias MDD que emplean una estrategia
de marcas paraguas, como Real Quality y
Real Bio. De forma similar, Edeka, el ma-
yor minorista de comestibles de Alema-

GRAFICO 3
Cartera de MDD de Real, Alemania
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Edeka, Alemania, vincula sus MDD a la marca minorista
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nia, cambié los nombres de sus MDD. De
ser unas lineas de marcas con categorias
especificas con apenas conexién con el
nombre del minorista, ahora utiliza el
nombre de Edeka como marca paraguas,
ademas de categorias especificas para
todas sus marcas.

Este fenémeno y cambio de estrategia
puede observarse incluso mejor en Rewe,
el segundo mayor minorista de comesti-
bles de Alemania. Rewe mantiene una
alianza muy férrea con la suiza Coop. Los
presidentes de ambas empresas cuentan
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con un puesto en el consejo de superviso-
res de la otra compafia; forman parte
conjuntamente de la alianza de compra
COOPERNIC y controlan una importante
empresa conjunta de venta al por mayor.
Asi pues, parece que Rewe aprende de la
estrategia de marcas de distribuidor de
Coopy trata de adoptar su eficaz enfoque.

Pero antes, también cambiaron su es-
trategia de marcas al por menor. Los su-
permercados del Grupo Rewe se llevaban
bajo muchas marcas distintas. Las tien-
das se llamaban Rewe, Minimal, HL,
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GRAFICO 5

Reestructuracién de la cartera de MDD en Rewe, Alemania
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GRAFICO 6

MDD de imitacion en Rewe, Alemania, como ejemplo negativo

Stussgen y Petz, entre otras. En septiem-
bre de 2006, la empresa lanzé una campa-
fia de homogeneizacion de marcas y, des-
de entonces, todos sus supermercados
emplean el nombre Rewe. Para reforzar
alin mas esta marca minorista, la empre-
sa reestructurd su cartera de marcas. Se
mantuvo la marca econémica “ja!” y no tie-
ne una conexion clara con el nombre Re-
we. Es obvio que debe evitarse una trans-
ferencia de imagen. Pero se ha presenta-
do una linea de productos estandar Rewe
que combina los productos que antes se

vendian bajo tres MDD distintas. Y la ofer-
ta de comida organica de la MDD Fllhorn
actualmente se encuentra bajo Rewe Bio,
una etiqueta ecoldgica. Otro caso en el
que el cambio de nombre fue un acierto.
Sélo un 45% de la poblacién de Alemania
sabe que la MDD “ja!” pertenece a Rewe.
Pero el estudio antes mencionado de Me-
trixLab reveld que el 98% es consciente de
que los productos Rewe los controla el mi-
norista Rewe.

Desafortunadamente, la campana de
presentacion de la MDD Rewe no llevaba
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a un posicionamiento Unico y claro. En lu-
gar de seguir otros ejemplos acertados,
Rewe decidi6 seguir una estrategia de co-
pia y basicamente disend sus MDD como
imitaciones de marcas nacionales (ver
grafico 6). Incluso los promocioné com-
parandolos directamente. Es obvio que
en una campana semejante la Unica ven-
taja que percibe el consumidor es el pre-
cio. Evidentemente, esto (considerando
los mdiltiples objetivos de las MDD) no es
suficiente. Hay que tener en cuenta, no
obstante, que Rewe no utiliz6 esta cam-
pana por mucho tiempo y en la actuali-
dad prefiere enfatizar la calidad de sus
productos.

RESUMEN Y PERSPECTIVA

Suiza es un mercado de MDD altamente
sofisticadas cuyos responsables princi-
pales cuentan con estrategias de MDD
avanzadas. Se ha producido una dinami-
ca importante en el mercado y las marcas
han pasado a vincularse cada vez mas al
mercado al por menor. Esto también se
observa en Migros, el lider de mercado.
Pero, debido al oligopolio, tanto Migros
como Coop a menudo se han copiado con
gran rapidez las presentaciones de mar-
cas del otro. Por ejemplo, poco después
de que Coop presentara Fine Food (con
su disefno inconfundible negro y plata), Mi-
gros sac6 Migros Séléction, con un bonito
disefio negro y oro. La linea M-Budget de
Migros, de gran éxito, se introdujo a fina-
les de los anos 90 y, tiempo después, en
2005, Coop hizo lo mismo, presentando
su Coop Prix Garantie. En general, este
desarrollo y la reaccion oligopélica podri-
an haber llevado a una segmentacion ex-
cesiva de las carteras de marcas, dando
como resultado la confusién por parte de
los consumidores. Visto desde fuera, es
posible que, como minimo, Coop elimine
algunas de sus MDD en el futuro. Pero a
este proceso no se le considera un fraca-
SO: es un simple proceso de “prueba y
error” en el que se introducen nuevas
MDD de manera secuencial y se conser-
van las mejores. En el caso de Coop Natu-
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raplan, la introduccion cambié por com-
pleto el posicionamiento de Coop Group,
que ahora aparece como lider en alimen-
tos organicos y desarrollo sostenible. Se
trata ciertamente de uno de los mejores
ejemplos europeos de co6mo una MDD in-
novadora puede ayudar a un minorista a
conseguir un perfil claro y distintivo.

Los minoristas alemanes, en particular
los del sector de comestibles, han estado
muy atrasados al respecto. Pero en los dos
Ultimos anos, no pasa un mes sin que un
minorista anuncie nuevas MDD, nuevas es-
trategias de MDD o la reestructuracion de
una cartera existente. En casi todos los ca-
s0s, esto conduce a una cartera de mar-

cas, con una MDD de calidad estandar (co-
mo Rewe, Edeka Mibell, Real Quality), una
MDD de alimentos organicos (como Rewe
Bio, Real Bio) y, cada vez con mas frecuen-
cia, una MDD de lujo. Debido a esta época
de crisis, sin embargo, la introduccién de
MDD de lujo se ha ralentizado actualmen-
te, debido a que los minoristas pretenden
evitar un fracaso. Saben que sélo dispon-
dran de una oportunidad de introducir una
marca asi. Pero esta claro que no se pos-
pondra por mucho tiempo.

Actualmente, para casi todos los mino-
ristas importantes de productos alimen-
tarios, las MDD del portafolio estan vincu-
ladas a una marca minorista. Este no es
el caso de las lineas econémicas (como
“ja!” de Rewe o Tip de Real), sino de nive-
les de calidad estandar y (en particular)
productos de lujo y organicos que se utili-
zan para reforzar la marca minorista y pro-
porcionarle un posicionamiento Gnico y
claro. H

Grupo Villar es un referente en
Alimentacion y, hoy en dia, una marca
reconocida y de prestigio. Una compafiia
orientada a satisfacer las necesidades de sus
clientes y preocupada por ofrecer la maxima
calidad y variedad de productos derivados
del cerdo blanco e ibérico.

Nuestro aval de liderazgo nos permite en la
actualidad seguir investigando de forma
continua en nuevos productos y formatos
adaptados a los habitos de consumo de las
familias actuales: jamones y paletas
ibéricas con D.O. “Dehesa de
Extremadura”, jamones y paletas Bodega
en piezas y “semideshuesados” y una
amplia gama de loncheados y productos
en formatos especificos para libre servicio
y canales especialistas de Food Service.

Un compromiso con la calidad para
continuar ofreciendo lo mejor a todos los
consumidores, manteniendo un perfecto
equilibrio entre tradicion e innovacion.

INDUSTRIAS CARNICAS VILLAR, S.A.
Ctra. Madrid Km. 221, 42191 Los Rabanos-SORIA (ESPANA)
TIf: +34 975 220 300 Fax: +34 975 220 376
comercial@icvillar.es

www.icvillar.es

www.saboresdeladehesa.com
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El sistema econdmico de los
productos de |la pesca y la

acuicultura

ALICIA LANGREO. Sabora, SL

| sistema de produccién de pro-

ductos de la pescayy la acuicultu-

ra es uno de los mas complejos,

en él concurren grandes empre-
sas multinacionales con pequenas em-
presas artesanas que desarrollan formu-
las extractivas tradicionales y son el so-
porte de buena parte de la poblacién del
litoral mundial. Los productos de la pesca
constituyen la principal aportacion de pro-
teina en muchas éareas. La pesca y la
acuicultura y la comercializacion e indus-
trializacién de sus productos son secto-
res fundamentales y eficaces en muchos
paises, entre ellos Espana. A la vez, los
mares y océanos contienen grandes re-
cursos biolégicos que pueden ser vitales
en el futuro de la medicina y en ellos se
encuentra una parte muy importante de
la biodiversidad. Pero esos mares y océa-

nos se enfrentan a graves problemas de
contaminacion y deterioro ambiental, y
existe un riesgo inminente para varias de
las especies que tradicionalmente han
alimentado a la humanidad debido a una
extraccion excesiva. Una buena parte de
la extraccion se realiza en aguas interna-
cionales, cuya gobernanza es particular-
mente dificil. En la actualidad se esta de-
sarrollando un vigoroso sector de acuicul-
tura que ya suministra casi un tercio del
consumo mundial.

LOS PRODUCTOS DE LA
PESCAY LA ACUICULTURA EN EL MUNDO

En 2006, segun la FAQ, la produccién de
pesca de captura mas la procedente de
la acuicultura ascendié a 110 millones
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de toneladas de pescado para consumo
humano, del que un 47% correspondi6 a
la acuicultura.

La pesca y la acuicultura constituyen el
medio de vida de unos 43,5 millones de
personas, a las que hay que sumar unos
4 millones mas de forma ocasional; el
86% de esta mano de obra vive en Asia
(8,1 millones en China). En los Ultimos
anos ha bajado el personal en pesca de
captura y ha subido en acuicultura, donde
se alcanzaron casi 9 millones en 2006
(el 94% en Asia). A estas cifras hay que
sumar cuatro personas empleadas en el
sector secundario por cada persona em-
pleada en el sector primario, la industria
emplea unos 170 millones de personas,
lo que supone, incluyendo familias, que
unos 520 millones de personas depen-
den de la pescay la acuicultura.
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CUADRO 1 La acuicultura aporta mas del 36% de
la produccién total, frente al 30% en

Principales datos de la pesca y la acuicultura en el mundo. Millones de toneladas o _
2002. Este crecimiento de la acuicultura

PRODUCCION 2002 2006 se prolonga ya desde hace unos 15 afos
CONTINENTAL y se espera que dentro de poco pueda su-
Captura 8,7 101 ministrar mas del 50%. A la produccion
Acuicultura 24,0 316 acuicola animal hay que sumar la produc-
MARINA cién de plantas, que en 2006 alcanzo
Captura 84,5 818 15,1 millones de toneladas (el 72% en
Acuiculturs 40,4 517 China), con un crecimiento del 8% anual.
TOTAL CAPTUHA 93,2 92,0 Este crecimiento requiere una enorme
Total acuicultura 404 51/ aportacién de 1+D, supone la consolida-
Total pesca mundial 1336 143,6 » . .

cion de un sector casi inexistente hasta
Consumo humano 100,7 1104 . . .

hace poco, requiere fuertes inversiones y
Otros consumos 32,9 33,3 . .

— sus productos han debido conseguir la

Consumo humano per cépita 16,0 16,7 . .

aceptacion de los consumidores, acos-
FUENTE: FAO tumbrados a la captura. El desarrollo de

la acuicultura es imprescindible para ha-
cer compatible la sostenibilidad de los
ecosistemas marinos, y en general acui-
colas, y el suministro de alimentos a la
humanidad, ademas ha resultado mas
competitiva ante la subida del petréleo,
pero se ha visto perjudicada por la subida
de los piensos; por otro lado, también la
existencia de las explotaciones acuicolas
tiene efectos en su entorno que podrian
alterar ecosistemas concretos. En cual-
quier caso, previsiblemente, tanto la pes-
ca extractiva como la produccién acuicola
se veran seriamente afectadas por el
cambio climatico y la alteracion de la tem-
peratura de las aguas. Por otro lado, cabe
mencionar que se observa una distancia
creciente entre el precio de los productos
procedentes de extraccion y los de acui-
cultura.

Los principales productores de pesca-
do de captura son China, muy por encima
del resto, Perti y EEUU. La pesca de cap-
tura muestra una estabilidad general con
fuertes fluctuaciones en algunas espe-
cies. La produccion de los paises asiati-
cos alcanzé el 52% de la mundial. En los
dltimos anos se ha registrado un aumen-
to de las capturas en el Pacifico e Indico y
una caida en el Atlantico. En Asia también
han aumentado las capturas continenta-
les.

En 2007, un 28% de las poblaciones
marinas tenian problemas: sobre explota-
das el 19%, agotadas el 8% o en recupe-
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racion el 1%. Esto se debe a la excesiva - apmro 2
presion pesquera. Un 52% de las espe-

. Principales paises en el mercado internacional. Millones de délares
cies estaba plenamente explotado con

las capturas en los limites sostenibles, y PAIS 2006 PAiS 2006
s6lo 20% en explotacion moderada o por EXPORTADORES IMPORTADORES
debajo de las posibilidades. China 8.968 Japon 13.971
La acuicultura esta creciendo mas de- Noruega 5.503 EEUU 13271
prisa que los restantes sectores de ali- Tailandia 5.236 Esparia 6.359
mentacién de origen animal; esto ha per- EEWU 4143 Francia 5.068
mitido que el suministro de su produccion Dinamarca 3.987 Italia 4717
per cépita haya pasado de 0,7 kg en Canada 3.660 China 4126
1970 a 7,8 kg en 2006, con una tasa de Chile 3558 Alemania 3714
crecimiento media anual del 6,9%. La Vietnam 3258 Reino Unido 3714
. . P . Espana 2.849 Dinamarca 2.838
acuicultura mundial esta liderada por Asia
y el Pacifico (89% en cantidad y 77% en Holends e8le Corea e7es
L . Resto 41818 Resto 25.357
valor), destacando la produccion de China MUNDO 85.891 MUNDO 85.891

(67% de la mundial en cantidad y 49% en
valor). La produccion esta especializada FUENTE: FAO
geograficamente segun especies, asi las
carpas se encuentran en Asia y el Pacifi-
€0 (98%), al igual que ostras (95%) y péni-
dos (88%); Noruega y Chile son los mayo-
res productores de salmén cultivado
(33% y 31%, respectivamente), etc.

Una mencién especial en este panora-
ma merecen la acuicultura de baja inten-
sidady la pesca artesanal, ambas de con-
sumo prioritariamente local, base econé-
mica y alimentaria de una parte importan-
te de la poblacién con dificil adaptacion a
otros ambitos. Esta pesca no puede com-
petir en términos econdémicos o de efica-
cia medida en volumen de capturas con
la intensiva. En esta produccion se en-
cuentran también los productos de alta
calidad vinculados a la gastronomia muy
valorados en los paises mas desarrolla-
dos con tradicién de consumo de produc-
tos del mar. Es posible que aumente su
produccién en el marco del auge de los
productos locales tradicionales, por un la-
do, y en la estrategia de la FAO de poten-
ciar las fuentes de alimentos locales en
los paises mas débiles desde un punto
de vista alimentario, por otro.

El mercado internacional de productos
de la pescay la acuicultura es muy impor-
tante, mas del 37% en 2007 (algo menos
en 2008 debido a la crisis) de la produc-
cién mundial concurrié al mercado inter-
nacional, caracterizado por una gran va-
riedad de productos y de operadores.
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CUADRO 3

Suministro total y per cépita de productos de la pesca

SUMINISTRO TOTAL

SUMINISTRO PER CAPITA

AmBITO (EQUIVALENTE EN PV M TN) (k@)
Total mundial 1070 16,4
Africa 76 8,3
América del norte y central 9,8 18,9
Ameérica del sur 31 8,4
Asia 70,5 179
China 33,6 26,1
Europa 15,2 20,8
Oceania 0,8 245
Paises industrializados 275 293
Economias en transicién 41 12,3

FUENTE: FAO.

En 2005, el suministro para consumo
humano de pescado ascendia a 107 mi-
llones de toneladas, lo que equivale a un
suministro por persona y ano de 16,4 kg
con grandes diferencias geogréficas de-

pendiendo de la renta y de la tradicién en
el consumo. En este marco, la ordenacion
pesquera mundial y la salvaguarda de los
medios acuaticos en general es impres-
cindible, pero es muy complicada. La orde-

nacion sostenible de la pesca ha fracasa-
do en diversas partes del mundo por cau-
sas diversas, vinculadas a intereses eco-
némicos de paises y empresas. Cabe des-
tacar, sin embargo, que la sensibilidad
mundial ante este problema ha subido y,
aunqgue a veces se exagera, los gobiernos
tienen la certeza de que se enfrentan a un
problema real y grave. Por eso se han to-
mado medidas de distinta indole, desde
claramente comerciales a otras esencial-
mente medioambientales, pasando por re-
poblaciones y demas, con resultados dife-
rentes. Actualmente existe un consenso
mundial en el Enfoque Ecosistémico de la
Pesca (EEP), basado en el Cédigo de Con-
ducta para la Pesca Responsable de la
FAO; es el marco adecuado para afrontar
el problema, ya que compatibiliza el bie-
nestar de la humanidad con la sostenibili-
dad de los sistemas acuaticos.

Por dltimo, cabe mencionar que las for-
mas de comercializar el pescado son

3
Calle R

Tel. Int

rrine
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CUADRO 4
Buques pesqueros en Espaiia. 2008

TIPO DE PESCA N° BUQUES ESLORA MEDIA
Cergueros 733 22,3
Arrastreros 1402 244
Rasco, volantas y otros enmalles 160 23,3
Palangraneros 490 21,3
Artes menores 8.462 72
Total 11.247 111

CUADRO 5

Conservacion, destino y grupo de especies. 2007

Fresco para consumo humano
Peces
Crustaceos
Moluscos
Total
Congelado y otros para consumo humano
Peces
Crustaceos
Moluscos
Total
Total consumo humano
Total consumo no humano
TOTAL

PESO VIVO (TONELADAS) ~ VALOR (MILES DE EUROS)
432.620,4 787.619,4
8.879,2 147.252,0
331044 135.569,8
474.603,9 1.070.441,2
291.5471 449.176,0
7.968,5 67.962,3
20.692,6 49.717,0
320.208,2 566.855,3
794.812,1 1.637.296,6
648,8 1.681,8
795.461,0 1.638.978,3
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muy diversas en el mundo. En términos
generales predomina el pescado fresco,
incluso se comercializa en vivo en
algunos paises, pero las formas de con-
servacion, congelado, curado y enlatado
son muy importantes y crecientes. Estas
formas adquieren mas interés si se tie-
nen en cuenta los problemas de conser-
vacion y las grandes pérdidas de produc-
to debido a la mala conservacion, espe-
cialmente en paises en desarrollo. En los
paises mas desarrollados se esta produ-
ciendo un auge muy importante de diver-
sificacion en las formas de preparacion y
presentacion de los productos de la pes-
cay la acuicultura. De todos modos, hay
gue tener en cuenta que una parte consi-
derable de las producciones se destina a
usos no alimentarios humanos, tales
son la produccién de piensos, de cebos
para la propia pesca o los usos para me-
dicina, cosméticos, etc.

La actividad econémica de la pesca es-
ta globalizada debido a la propia distribu-
cién de las pesquerias y a las posibilida-
des y/o conveniencia de manipulacion
del pescado en paises riberenos de las
mismas. Este hecho determina la presen-
cia de las principales flotas pesqueras en
mares lejanos de sus origenes y la exis-
tencia de empresas, incluso no demasia-
do grandes segun volumen de ventas, de
ambito mundial con elaboracién y merca-
dos en varios continentes.

LA PESCAY LA ACUICULTURA
EN ESPANA. PRINCIPALES
PARAMETROS DE LA PRODUCCION

Todos los parametros de los sectores de
la pesca y la acuicultura y sus derivados
en Espana indican su enorme importan-
cia, no s6lo se encuentra entre los prime-
ros puestos del ranking europeo, sino que
la flota es una de las mayores del mundo,
ocupa a muchas personas y tiene una im-
portancia decisiva en buena parte del lito-
ral. A esto se suma el peso de su consu-
mo o la importancia de Mercamadrid co-
mo uno de los mayores mercados de pes-
cados del mundo.
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MINISTERIO

[ CRIHED DE MEDIO AMBIENTE

DE ESPANA

En la década de los 80, el FROM cre6
en el lenguaje de los espafioles un
neologismo que ha perdurado a lo

largo de veinte afnos por su
capacidad simbdlica. Los
“pezqueiines” forman parte del
vocabulario nacional y recuerdan al
consumidor que, de la talla del
pescado capturado hoy depende el
futuro de la pesca y los mercados.

Desde mediados de los ochenta,

el Fondo de Regulacién y
Organizacion del Mercado de los
Productos de la Pesca y Cultivos
Marinos (FROM), desarrolla una serie
de campanas intermitentes que
tienen como objetivo evitar la pesca,
distribucion y consumo de
ejemplares que no cumplan con las
tallas minimas establecidas por el
Real Decreto 560/1995 de 7 de abril.
El conocidisimo slogan
“Pezquenines, no gracias”, se ha
convertido en simbolo de la pesca
responsable y en la mejor manera de
concienciar a todos los actores
implicados en el proceso, sobre los
riesgos de la pesca indiscriminada
en los caladeros nacionales.

Este decreto ya establecia las tallas
minimas segun las cuales debia
regirse la pesca nacional, sin
embargo, las posteriores
modificaciones y la necesidad de
adecuar la normativa a las
imposiciones europeas, dieron como
consecuencia la promulgacién de un
nuevo marco que regulara las
posibilidades de pescay las
condiciones aplicables a
determinadas poblaciones de peces
en aguas comunitarias y en otras de
1 pesca restrlnglda

Y MEDIO RURAL Y MARINO

UNION EUROPEA
- e Europeo
de Pesca (FEP)

Por nuestro pescado de hoy y de manana

Tallas minimas

Lo que se conoce como talla minima bio-
l6gica es el tamano con el que el 50 por
ciento de los individuos de una especie
alcanzan la madurez sexual. Si la pesca
se produce antes de que llegue ese
momento, se impide la reproduccion del
animal, por lo que los bancos de pesca
estan condenados a desaparecer de
manera progresiva. Es, por ello, una li-
mitacion grave para la generacion de re-
CUrsos pesqueros.

Esta agresion desde el punto de vista de
la ecologia, tiene ademas unas repercu-
siones importantes sobre la economia na-
cional, asi como sobre la seguridad de los
consumidores. Hay que tener en cuenta
que, la disminucion de la cantidad de pro-
ducto disponible provocaria, con el tiem-
po, un aumento considerable en el pre-
cio del pescado, complicando asi la in-
gesta de este alimento de manera habi-
tual entre la poblacion.

Por otra parte, al comercializarse de
manera ilegal, los inmaduros no pasan
controles sanitarios, por lo que la traza-
bilidad del producto se interrumpe vy
también su fiabilidad de cara a la salud.

.l'g

. ]

Concienciacion publica

Veinte anos de trabajo en contra de la pes-
ca de inmaduros por parte del FROM han
hecho posible una disminucion mas que
considerable de esta mala practica pes-
quera que, con frecuencia, hace pasar por
otras especies a los ejemplares de menor
tamario. Es lo que suele ocurrir, por ejem-
plo, con los alevines de boquerdn, que se
venden como chanquetes. Sin embargo,
merluzas, jureles y chirlas siguen siendo
objeto de esta pesca irresponsable.

Ante esto, es necesario seguir inculcan-
do a la poblacion la necesidad de re-
chazar estos ejemplares, en aras de res-
petar el ciclo vital de las diferentes es-
pecies importantes desde el punto de vis-
ta pesquero para asegurar el suministro
regular y permanente de estos productos
en los mares y mantener una actividad
sostenible y duradera.

La campana de este ano, similar a la del
ano pasado, ha sido todo un éxito gracias
a una novedosa linea de comunicacion en
la que establece una comparacion entre
las tallas minimas de unas cuantas espe-
cies seleccionadas, con objetos habitua-
les y cotidianos de la vida diaria. Asi, la sar-
dina se compara en tamano con una lata
de refresco, el boquerdn con un billete de
cinco euros y la merluza con un plato, de
tal modo que el consumidor tenga una re-
ferencia mas facil y cercana de cuales son
las tallas que se deben respetar.

Lo mas importante es lanzar el mensaje a
a.poblacion en general, y a los ninos en

- particular, de que consumiendo “pez-
“. guenines” “estamos desaprovechando

una gran fuente de proteinas, porque en
“un pez lnmadur'éiaepropormon de espinas,
piel y visceras‘es ams|ma respecto a un
ejlemplar adulto y portanto su sabor y tex-
tura es de inferior calidad al de un pesca-
“do maduro. Ademas dg'Fas repercusmnes
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La pesca maritima en 2007 contaba con 32.495 trabajado-
res, que hicieron casi 63,5 millones de horas de trabajo. El va-
lor de la produccion pesquera maritima ascendié a 1.720 millo-
nes de euros, sin contar subvenciones; la mayor parte de estos
ingresos (54%) provino de la pesca en aguas no nacionales. Los
combustibles y lubricantes suponen cerca del 40% de los con-
sumos intermedios, lo que pone de manifiesto la fragilidad del
sector ante la subida del petréleo. El valor afiadido neto ascen-
di6 a casi 600 millones de euros.

Espana cuenta con 11.247 buques de muy distintas caracte-
risticas, los dedicados a artes menores son los mas numero-
sos, con casi 8.500. Galicia cuenta con el 46,5% de los bu-
ques, seguida por Andalucia con el 15,9%, Cataluia con el
9,6% y Canarias con el 8,7%; sin embargo, la distribucion del ar-
queo y la potencia son diferentes.

Esta flota pesquera, altamente eficaz, tiene una capacidad
muy superior a las posibilidades de captura de las aguas terri-
toriales espanolas, lo que confiere una debilidad considerable
al sector. Esa es la causa de la importancia que los acuerdos
pesqueros mundiales, y especialmente de los europeos, tienen
para Espaia. Asimismo, para enfrentar este problema, la indus-
tria pesquera espanola fue pionera en la creacion de socieda-
des mixtas en terceros paises con buenas pesquerias y en la
instalacion de empresas o filiales en paises con riqueza pes-
quera.

Las capturas maritimas espanolas se acercan a las 800.000
toneladas, con un valor de méas de 1.600 millones de euros. La
inmensa mayoria se destina a consumo humano y destaca, es-
pecialmente en valor, el destinado a consumo en fresco. De to-
dos modos, en los Ultimos anos se aprecia la subida del pesca-
do transformado y la caida del fresco.

Paralelamente, la acuicultura ha crecido mucho y es muy im-
portante en Espana. En 2007 habia 5.503 empresas dedica-
das a esta actividad, de las que 5.272 estaban en aguas mari-

Distribucion y Consumo

nasy el resto en aguas continentales. El valor de la produccion
ascendié a casi 500 millones de euros, destacando la aporta-
cion de la acuicultura marina. Casi el 78% se destina al consu-
mo humano directo, y menos del 12% a la transformacién in-
dustrial. En 2007 daba trabajo a 27.643 personas (mas del
85% en Galicia) que aportaron 7.650 UTA. Cabe mencionar que
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CUADRO 6

Valor de la produccién acuicola espafiola. 2007

TIPO DE ACUICULTURA
MARINA

CONTINENTAL

TOTAL

GRUPO DE ESPECIES
Peces
Crustaceos
Moluscos

Plantas acuéticas
Total marina
Peces
Crustaceos
Total continental
Peces
Crustéaceos
Moluscos

Plantas acuéticas
Total

TOTAL (MILES DE EUROS)
273.790,5
12953
146.426,2
694,0
422.206,0
74.2973
54
74.302,7
348.0877
1.300,7
146.426,2
694,0
496.508,7

la produccién acuicola espanola es de
gran calidad y esta orientada a especies
de alto valor anadido.

EL COMERCIO EXTERIOR ESPANOL

La balanza comercial pesquera espanola
es deficitaria debido al volumen del con-
sumo y de las exportaciones, que supe-
ran la suma de las capturas y la produc-
cion acuicola. En términos generales, el
comercio exterior de pescado muestra
una cierta estabilidad.

Hay un nucleo de paises de la UE (Fran-
cia, Reino Unido, Portugal y Holanda) que
aporta una buena parte de los productos,
junto a Marruecos, Argentina, China,

CUADRO 7

Peso y valor de los productos de la pesca. 2007

IMPORTACIONES EXPORTACIONES

PESO VALOR PESO VALOR SALDO COMERCIAL TASA DE
PRODUCTOS (TONELADAS)  (MILES DEEUROS)  (TONELADAS)  (MILES DE EUROS) (MILES DE EUROS)  COBERTURA (%)
Peces vivos 2.894 22.704 7.317 42.889 20.186 188,91
Pescado fresco y refrigerado 248.828 917793 102.529 385.500 -532.293 42,00
Pescado congelado 353538 702.765 417729 564.552 -138.213 80,33
Filetes y carnes de pescado 190.007 579.489 49.848 221.026 -358.464 38,14
Pescado seco, salado o en salmuera,
ahumado, harina, polvo y pellets 57.588 276.460 15.631 78.526 -197.934 28,40
Crustaceos 218.036 1190.694 35.138 218.457 -972.237 18,35
Moluscos 396.631 978.585 165.908 376.890 -601.695 38,51
Preparados y conservas de pescado 125.505 375.029 108.852 408.033 33.005 108,80
Preparados y conservas de crustaceos y
moluscos 20.897 119.431 26.988 77.809 -41.622 65,15
Aceites y grasas de pescado 24.442 20.596 4188 17.790 -2.806 86,38
Harinas de pescado, crustaceos y moluscos
impropios para alimentaciéon humana 76.157 62.987 23.574 18.318 -44.669 29,08
TOTAL PRODUCTOS PESQUEROS 1.714.522 5.246.531 957.702 2.409.790 -2.836.742 45,93
FUENTE: Agencia Estatal de Administracion Tributaria.
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Ecuador y Namibia. La exportacion se
destina a paises de la UE, ademas de Ja-
pon.

LA INDUSTRIA DERIVADA DE LA
PESCA Y LA ACUICULTURA EN ESPANA

mero de empresas con mas de 100 asa-
lariados. El estrato que mas ha aumenta-
do su ndmero es el que tiene entre 20 y
49 asalariados.

LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

La industria de transformacion de pesca-
do, que no incluye comercio mayorista,
ocupa a casi 23.000 personas, el 6% de
las ocupadas en la industria alimentaria,
y vende productos por importe de cerca
de 4 millones de euros, el 4,6% de la in-
dustria alimentaria.

La produccién de la industria de trans-
formados de la pesca esta muy concen-
trada en Galicia, que aporta cerca del
55% de las ventas, seguida a mucha dis-
tancia por el Pais Vasco y Andalucia. Des-
taca asimismo el peso de la industria de
transformados de la pesca sobre el con-
junto de su industria alimentaria en Gali-
cia (32%), Cantabria (17%) y Pais Vasco
(casi 15%).

Segun los datos del INE (DIRCE), en
2009 hay un total de 771 empresas, un
1,85% més que en 2000. El 18% no tiene
asalariados y el 35% menos de 10. Las
empresas con mas de 50 asalariados su-
ponen menos del 12% y no hay ninguna
con mas de 1.000 empleados. Desde
2000 ha disminuido o se mantiene el nu-

En la actividad pesquera y la acuicultura
coinciden grandes y pequenas empre-
sas, firmas que operan en el ambito
mundial con otras locales, empresas es-
pecializadas en un tipo de pescado, de
produccion o de transformacién con
otras que tienen actividad en diversos
ambitos. Una buena parte de la produc-
cion la realizan grandes empresas que
tienen verticalizada la produccion acuico-
la o la extraccion, la transformacion y la
comercializacién, mientras otras, con fre-
cuencia mas pequenas, trabajan en una
sola fase de la cadena de produccion.
Ademads, al igual que en otros subsecto-
res alimenticios, el peso de la estrategia
de la distribucién y de lo que acontece en
ese sector es basico para el conjunto de
la cadena de produccion.

Las estrategias empresariales estan
condicionadas por el origen de las mate-
rias primas, el tipo de transformaciény la
estrategia de la distribucién. En este sen-
tido hay que tener en cuenta el peso de
un tipo y otro de distribucién en cada tipo
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de productos, lo que configura cadenas
de produccion distintas.

— En el capitulo de pescados frescos
la tienda tradicional canaliza el
48,3% de las ventas (2006), cuota
inferior a la de 2001 (casi el 54%).
Este es el producto estrella de la
tienda tradicional que, sin embargo,
esté perdiendo cuota de forma signi-
ficativa.

— En pescados congelados la tienda
tradicional conserva el 38,7% (casi
el 43% en 2001). En esta gama es
importante la existencia de cadenas
especificas de productos congela-
dos con marcas propias. En general,
en el congelado esta subiendo la
marca de la distribucion.

— Las conservas de pescado se com-
portan como cualquier otro produc-
tos de larga duracién y en ellas exis-
te un predominio absoluto de la gran
distribucién, que deja para la tienda
tradicional sélo el 11%.

El crecimiento del producto fresco en la
gran distribucién es debido, por un lado, a
la importancia creciente concedida al pro-
ducto fresco por la gran distribucion, al
buen comportamiento de los supermerca-
dosy, sobre todo, a la irrupcion de los pro-
ductos refrigerados y embarquetados o
envasados que permiten la venta en li-
neal. Dentro de la gran distribucion se de-
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tecta una incremento de los supermerca-
dos, mas préximos al consumidor, con
mayor rotacién en sus ventas y mayores
costes logisticos, mientras cae la cuota
de los hipermercados.

El producto dirigido a la gran distribu-
cion exige la existencia de suministrado-
res de mayor dimension, capaces de su-
ministrar a una parte o todas las tiendas,
lleva anos exigiendo trazabilidad, se con-
trata con frecuencia con acuerdos de su-
ministro a medio plazo y, cuando esta diri-
gido a lineal, exige el embarquetado y tra-
tamiento adecuado. Tanto en conservas
como en congelado y producto fresco se
estan formando grades empresas orien-
tadas sobre todo a suministrar a las ca-
denas de supermercados e hipermerca-
dos, ya que esta favoreciendo un cambio
radical en la estructura sectorial, espe-
cialmente en el fresco, consistente tanto
en una concentracién horizontal como
vertical. Por el contrario, el sector dirigido
a suministrar a la cadena tradicional man-

tiene mas peso de los mercados centra-
lesy las lonjas.

En esta época de crisis, la industria de
la pesca y la acuicultura se enfrenta, co-
mo el resto de la alimentacion, a un cam-
bio en la gama final vendida, con el as-
censo de los productos mas baratos, a un
estrechamiento de margenes, llevado
mas alla de lo que exige el comporta-
miento del consumo por la estrategia es-
pecifica de la gran distribucién en su bata-
lla de precios, y un auge de la marca de la
distribucion.

Hasta hace unos anos, las empresas
que se dedicaban a cada tipo de transfor-
macion (fresco, congelado, conserva) se
especializaban en su ambito; sin embar-
g0, desde hace unos anos se observa la
entrada de firmas de congelado en refri-
gerado (frio sobre 0) y viceversa, asi como
el inicio de la actividad de refrigerado en
los fabricantes de conservas. En definiti-
va, muchas empresas, entre ellas las de
mayor dimension, estén entrando en los
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nuevos formatos: embarquetados, prepa-
rados gastronémicos, nuevos platos refri-
gerados, etc., en busca de los segmentos
de mercado que se van abriendo ante las
nuevas necesidades del consumo.

El abastecimiento de materia prima es
el otro gran aspecto esencial en la estra-
tegia de las firmas del sector. Ya hace mu-
chos anos, las mayores empresas verti-
calizaron la extraccion; en primer lugar es-
to se produjo en las congeladoras, luego
fueron algunas conserveras y ahora tam-
bién hay algunas de pescado fresco con
acuerdos de suministro con la gran distri-
bucién. La verticalizacién tiene un papel
distinto en cada tipo de empresas; mien-
tras es esencial en las mayores congela-
doras, sélo aporta parte del suministro
de las mayores de pescado refrigerado e,
incluso, entre las conserveras se han de-
tectado pasos atras.

El aseguramiento de suministro sufi-
ciente llevé a las mayores empresas a es-
tablecerse en los paises con grandes
bancos pesqueros o cercanos a ellos, a
través de una red de filiales y joint-ventu-
res que permitieron el desarrollo de la ac-
tividad en aguas de otros paises. Primero
fueron las grandes congeladoras y luego
llegaron las conserveras, ahora también
se encuentran algunas de ambito del re-
frigerado. Esta es una de las caracteristi-
cas fundamentales de las grandes em-
presas espanolas de este sector.

Con el mismo objetivo, y en consonan-
cia con las tendencias mundiales, las ma-
yores empresas estan entrando de una u
otra forma en acuicultura, tanto en Espa-
fia como en Portugal y en terceros paises,
algunas empresas tienen por objetivo que
el 50% de su produccién provenga de la
acuicultura.

Cabe mencionar que las congeladoras
con grandes flotas y, en menor medida
las conserveras son intensivas en capital
y, en estos momentos de crisis, estan
atravesando dificultades. Eso esta favore-
ciendo un mayor ritmo de fusiones y con-
centraciones, a la vez que se detectan al-
gunos cierres. En el caso de la conserva
gallega esta planteado un plan de recon-
version. M
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Consumo de productos navidenos

Los hogares gastan en diciembre un 30% mas que el resto del ano
y Espana supera en un 50% la media europea de gasto en Navidad

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid

a demanda de alimentos y bebi-

das en diciembre esta muy rela-

cionada con las fiestas navide-

nas y, segun los datos del Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino, los hogares gastan un 30% més
que la media mensual del resto del ano.
Entre los productos navidenos destaca la
demanda de dulces, carne transformada,
carne de ovino y caprino, pavo, mariscos,
frutos secos, frutas tropicales, cavas, si-
dras, vinos con denominacién de origen o
bebidas espirituosas.

Un estudio elaborado por Deloitte es-
tima en 910 euros el gasto por hogar
espanol en Navidad (esta cifra esta por
encima de la media europea -597 eu-
ros—y sélo es superada por Irlanda, con
1.355 euros). De este gasto total, los
hogares espanoles dedican un 40,3% a

alimentacion (la media europea es infe-
rior y se queda en 35,9%); el resto se
emplea en la compra de regalos y en sa-
lidas.

Segln los datos del Ministerio de Me-
dio Ambiente, y Medio Rural y Marino, la
media mensual de gasto en alimentos y
bebidas se situa, en términos per capita,
en torno a 123 euros (MARM, 2009). No
obstante, tal y como se comentaba ante-
riormente, existe una notable estacionali-
dad en el consumo de determinados pro-
ductos que supone que el mayor gasto de
alimentacién se asocie al mes de diciem-
bre, mientras que el gasto mas reducido
se vincula al mes de agosto.

En este sentido, el cuadro 1 plantea la
estacionalidad en el consumo de alguno
de estos productos. Destaca que, to-
mando como referencia el consumo del
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mes de agosto, se demanda en diciem-
bre el doble de mariscos, seis veces mas
de vinos espumosos o siete veces mas
de sidra.

NO TODOS CONSUMIMOS IGUAL

Los dulces navidenos (mantecados, pol-
vorones, mazapanes, turrones...) se de-
mandan, casi de forma exclusiva, durante
esta temporada del ano. Las principales
cifras de consumo y gasto estan resumi-
das en el cuadro 2y, al mismo tiempo, el
gréfico 1 plantea las siguientes conclu-
siones:

— El tamano de la poblacion repercute
sobre el consumo de dulces navide-
nos de tal manera que los pequenos
municipios consumen, en términos
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per capita, menos cantidad de estos  cuabro 1

productos. Estacionalidad en el consumo, 2008. Miles de kilos y litros
— Eltamano de la familia se convierte
en una Varlable |mportante para AGOSTO DICIEMBRE DICIEMBRE/AGOSTO
analizar las divergencias en el con- Carne de ovino y caprino 6.841 17.284 2,5
sumo por persona de dulces navi- Carne de cerdo 32.899 55.972 1,7
defios. Esto es, el punto de infle- Carne transformada 34.009 65.193 19
Xién entre las desviaciones positi- Mariscas, moluscos y crustéceos 25774 60.541 2,3
vasy las negativas se encuentra en Uvas 6758 11654 L7
tres miembros. Asi, los hogares Vino con denominacion 9.428 20.5643 2,2
' ' Espumosos 2.007 11781 59
conunay dos personas consumen, .
en términos per capita, mas dulces Sidra 8% 6.097 2
K P pita, Otras bebidas alcohdlicas 3.040 7968 2,6
que la media.
— E| estrato econdmico en el que se Fuente: Elaboracion propia con datos del MARM (2009)

encuadra el hogar, y por tanto el nivel
de ingresos, resulta significativo pa-
ra el consumo de dulces navidenos.
Asi pues, los hogares de la categoria
alta y media-alta tienen un patrén de
consumo con desviaciones positivas
sobre la media.

— La existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia nega-
tiva para el consumo per capita de
dulces navidenos, sobre todo si son
menores de 6 anos.

— La situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar
se traduce, dentro de la demanda
per capita de dulces, en desviacio-
nes positivas si la persona no traba-
ja.

— La repercusion de la edad del res-
ponsable de comprar en el hogar so-
bre el consumo per capita de dulces
navidenos ofrece una conclusion in-
teresante: cuanto mayor en edad es
la persona que realiza las compras
mas elevado es el consumo de este
producto.

CUADRO 2
Consumo y gasto en dulces navideiios de los hogares, 2008

CONSUMO GASTO
TOTAL (MILL. KILOS) PER CAPITA (KILOS) TOTAL (MILL. EUROS) PER CAPITA (EUROS)
Total dulces navidefios 35,36 0,79 302,24 6,72
Mantecados y polvorones 703 0,16 38,59 0,86
Mazapanes 2,23 0,05 19,03 0,42
Turrones 11,17 0,25 119,85 2,66
Otros productos navidefios 14,93 0,33 12478 2,77

Fuente: Elaboracion propia con datos del MARM (2009).
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Consumo de productos navidefos

GRAFICO 1

Desviaciones en el consumo de dulces navidefios en los hogares
con respecto a la media nacional. Porcentaje*

Retirados

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

<2.000 hab.

5 y mas personas

— Por dltimo, el andlisis del consumo
per capita de dulces navidenos se-
gun la tipologia del hogar ofrece
una clasificacion de los hogares

4 personas con desviaciones positivas y de los
3 personas hogares con desviaciones negati-
2 personas vas. En el primer caso aparece un
1 persona consumo por encima de la media

65 y mas afios

en los hogares donde hay jévenes
independientes, parejas jovenes

50-64 anos . .. . . .
sin hijos, parejas adultas sin hijos,
35-49 afios adultos independientes y jubilados.
<35 afios Por contra, hay un consumo per ca-
No activa pita inferior a la media en parejas
Activa con hijos pequefos y en hogares

Nifios 6-15 afios

Nifios <6 afos

monoparentales.

Sin nifios EL REPARTO DEL MERCADO
Baja
Media baja Por otra parte, el grafico 2 refleja la cuota
Media de mercado que tienen los distintos for-

Alta y media alta

-60 -40

* Media nacional = 0,8 kilos por persona.
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009)
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100

120
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matos en la comercializacién de los prin-
cipales productos navidenos. Destaca,
por ejemplo, la importancia de los esta-
blecimientos especializados en la comer-
cializacion de mariscos (41% del total), la
participacion de los supermercados e hi-
permercados en las bebidas (entre am-
bos concentran un 90% de las ventas de
sidra, un 68% de espumosos y un 84% de
vino con denominacion) y la participacion
elevada de otros formatos comerciales
en la distribucién de dulces navidenos
(20% de cuota).
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GRAFICO 2

Cuota de mercado en la comercializacion de productos navidefios, 2008.

Porcentaje

Dulces navidefios
Frutos secos
Sidra

Espumosos
Vino con
denominacién

Mariscos, moluscos
y crustéaceos

Carne
transformada

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009)

Consumo de productos navidefos

HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

Han sido varios los trabajos que durante
los ultimos anos se han elaborado desde
el Ministerio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino para analizar los habitos
de consumo y de compra en Navidad co-
mo, por ejemplo, MAPA (2007), MARM

_ (2008a) o MARM (2008b). Las principa-

les conclusiones que se derivan de los

mismos se pueden sintetizar en las si-
guientes:

— La compra de productos navidenos

suele realizarse durante varios dias

y, en este sentido, tan sélo 2 de ca-

da 10 consumidores son capaces

0

20 40 60 80 100 de concentrar la compra en un solo
dia.

— Las adquisiciones de alimentos y be-
bidas para consumo en Navidad se
llevan a cabo tanto en fin de semana
como entre semana y la opcién mi-
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Consumo de productos navidefos

noritaria se asocia a la realizacion de
las compras el dia previo a las festi-
vidades.

La anticipaciéon en las compras de
alimentos para Navidad ha cambia-
do notablemente durante los ultimos
anos. Por ejemplo, en 2004, mas de
un 40% de los consumidores acudia
a comprar con menos de una sema-
na de antelacién y ahora menos de
la mitad de ese porcentaje sigue ese
escenario. Lo mas habitual es reali-
zar las compras con una o varias se-
manas de anticipacion (el caso ex-
tremo aparece en 1 de cada 4 consu-
midores que adquiere estos produc-
tos con mas de un mes de premura).
A diferencia de lo que ocurre en
otras fechas del ano, la mitad de los
consumidores compra productos
frescos con antelacion a Navidad,
para aprovechar las condiciones de
compra, y los congela.

Para realizar las compras de alimen-
tos de Navidad, 2 de cada 3 consu-
midores recurre al coche como me-
dio de transporte mas habitual. La
entrega a domicilio de los alimentos
y bebidas continda siendo una op-
cién minoritaria y sélo 1 de cada 10
consumidores recurre a ella durante
estas fechas.

Las compras de alimentos y bebidas
para consumo en Navidad se reali-
zan mayoritariamente en supermer-
cados (29%) y en establecimientos
especializados (25%). El hipermerca-

do (17%) y las tiendas de descuento
(7%) tienen cuotas de mercado mas
reducidas.

Tomando como referencia la activi-
dad de los formatos comerciales en
el conjunto del ano, se observa co-
mo durante el mes de diciembre, los
supermercados, los establecimien-
tos especializados y las tiendas de
descuento pierden importancia rela-
tiva. Por el contrario, el autoconsumo
y otros canales alternativos como,
por ejemplo, compra directa, internet
o0 catalogos tienen una mayor partici-
pacion.

Durante las fechas navidenas resul-
ta habitual efectuar compras en for-
matos o canales que no son utiliza-
dos durante el resto del ano. Por
ejemplo, 1 de cada 4 consumidores
compra directamente alguin bien a
productores, ganaderos o agriculto-
res o 1 de cada 3 compra en tiendas
de delicatessen o en zonas dedica-
das a productos gourmet.

La informacién de los Paneles de
Consumo Alimentario del Ministerio
de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino senala como, de manera he-
terogénea, los distintos formatos co-
merciales cuentan con precios mas
elevados durante el mes de diciem-
bre en comparaciéon con la media
mensual del resto del ano.
Conforme a MARM (2008b), 6 de ca-
da 10 consumidores compran el pro-
ducto que desea independientemen-
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te del precio que alcance en las fe-
chas navidenas.

— El consumo extradoméstico de ali-
mentos y bebidas es muy importante
en Navidad y mas de la mitad de los
consumidores sale a comer fuera de
casa en alguna ocasién durante es-
tas fechas (en el colectivo de pobla-
cion comprendido entre 20 y 45
anos esta tendencia es mas habitual
y sélo un tercio no sale en ninguna
ocasion).

— En cuanto a los servicios comercia-
les, los distribuidores centran sus
esfuerzos durante las fechas navide-
nas en ofrecer a los consumidores el
pago con tarjeta, el servicio de entre-
ga a domicilio y la atencion de pedi-
dos por teléfono.

En este articulo se han resumido tanto
cifras como habitos de consumo y com-
pra que plasman la estacionalidad de la
demanda en determinados productos. En
este caso se han analizado algunos ali-
mentos y bebidas que se consumen, de
manera especial, en diciembre coinci-
diendo con las fechas navidenas.
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TENDENCIRS

Bebidas espirituosas:
el consumo mundial se estanca

JOSE LUIS MURCIA. Periodista

ras un aumento del 4,56% del
consumo mundial de bebidas
espirituosas entre los anos
2003 y 2007, todo parece indi-
car que el sector apenas crecera entre
los anos 2008 y 2012 como consecuen-
cia de la crisis econémica y de las poli-
ticas antialcohol lanzadas por la mayoria
de las Administraciones de los paises
occidentales y de la Organizaciéon Mun-
dial de la Salud (OMS), pese a que el sec-
tor siempre ha realizado campanas de
promocion y concienciacion de atenerse
a un consumo responsable y situar la de-
gustacion de alcoholes en el punto justo
de hedonismo y relacién social.
Segun un estudio de la consultora bri-
tanica IWSR, para la Vinexpo de Burdeos,

la mayor feria mundial de vinos y bebidas
espirituosas, el consumo de bebidas al-
cohdlicas de alta graduacion, también de-
nominadas de trago largo, apenas crece-
ra un 0,36% en los préximos cuatro anos,
gracias, en parte, al continente asiatico
gue ya absorbe el 46,76% de la produc-
cion total mundial, con un incremento de
casi el 5,5% desde 2003.

Segun este estudio, durante el ano
2007 se consumieron en el mundo un to-
tal de 26.688 millones de botellas de be-
bidas espirituosas; pero Asia, tras unas
décadas de crecimiento imparable, tien-
de a disminuir su consumo en los proxi-
mo anos en un 2,8% hasta situarse en
los 12.156 millones de botellas, mien-
tras el continente europeo, preso de gran-
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des campanas antialcohol y con elevadas
accisas para este tipo de bebidas, vera
estancarse su consumo hasta 2012.

Por el contrario, el pequeno repunte se-
nalado por el estudio presentado en Vi-
nexpo corresponde al aumento progresi-
vo del consumo en el continente america-
no, que ya creci6 un 7,95% entre 2003 y
2007 y espera registrar una subida del
7,83% de aqui a 2012, que representa
aproximadamente el 19% del consumo
mundial de este tipo de bebidas.

Los denominados alcoholes naciona-
les o locales, propios de cada lugar y fue-
ra del circuito habitual de las grandes em-
presas multinacionales, acaparan casi el
54% del consumo mundial y tienden a ba-
jar mas de un 4% en los préximos anos.
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En este apartado se encuentran todos
los derivados del arroz, como el sake, que
estan siendo remplazados de manera no-
table por el vino, una bebida bastante
desconocida en Asia hasta hace unos
anos y que hoy causa furor no sélo en zo-
nas mas occidentalizadas como Japén,
Singapur, Hong Kong o Corea, sino tam-
bién en paises de gran poblacién como
China o India.

Un derivado de la patata y los cereales
como el vodka, con gran predicamento en
los paises del Este y Norte de Europa,
ademas de Canada y Estados Unidos, li-
dera el ranking de las bebidas espirituo-
sas con un consumo mundial en 2007 de
6.181 millones de botellas y se espera
gue su consumo aumente un 5,29% has-
ta 2012; igual que ocurrira, si se cumplen
los pronésticos de la IWSR, con bebidas
tan conocidas a nivel mundial como el co-
fac o el armanac, que experimentaran un
importante crecimiento del 9,53% hasta
2012. De forma mas modesta aumenta-
ran su consumo el ron y el whisky esco-
cés, del que se espera una ingesta global
superior a los 1.075 millones de botellas

a finales de 2012. La Unica bebida de ca-
racter internacional que prevé una impor-
tante pérdida de cuota de mercado es la
ginebra que, de confirmarse los prondsti-
cos, habra perdido entre 2003 y 2012
mas de 186 millones de botellas.

El vodka, con una elaboracion anual
que ronda los 7.000-8.000 millones de
botellas por afno y una facturaciéon supe-
rior a los 45.000 millones de ddlares
(31.660 millones de euros), es el rey de
los destilados y curiosamente a lo que
pueda pensarse es Estados Unidos, con
un 39%, quien encabeza el ranking de
consumidores, seguido de Rusia, con un
24%, con clara tendencia a la baja, y Polo-
nia, con un 11%, y también en recesion.

EL MERCADO ESPANOL

Los datos de consumo de bebidas espiri-
tuosas en Espana durante el primer se-
mestre de 2009 no pueden ser mas de-
salentadores, ya que segun el director
ejecutivo de la Federacion Espanola de
Bebidas Espirituosas (FEBE), Jaime Gil-
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Robles, la caida de ventas ha sido del
12% en relacién con idéntico periodo del
ano anterior.

Las cifras confirman un claro estanca-
miento del mercado, que en el periodo de
abril a junio acumulé una pérdida del
13%, como consecuencia, segun los res-
ponsables de FEBE, de la contencién del
gasto en los hogares, asi como por la cri-
sis que atraviesa la hosteleria, auténtica
punta de lanza del sector.

Gil-Robles mostr6 su preocupacion por
la tendencia decreciente de los Uultimos
anos que ademas esta afectando a dos
canales tan importantes en épocas de
bonanza como la hosteleria y el turismo.
Recuerda que el sector registra desde
2003 tasas negativas de crecimiento con
descensos anuales de entre un 1y un
2%, pero recalca que ya en 2008 la caida
fue del 11,2% y las perspectivas del ano
2009 son aun peores, hecho que, a su jui-
cio, genera una gran alarma en las empre-
sas, especialmente entre las pequenas y
medianas destilerias que ven claramente
peligrar su futuro.

Ademas de hosteleria y restauracion,
los canales de ocio nocturno son los que
mas estan sufriendo el descenso del con-
sumo, tendencia que parece asentarse
en unos patrones diferentes a los que
hasta ahora existian y que empiezan a de-
jar de lado las bebidas de alto contenido
alcohdlico. Esta caida del consumo ha re-
percutido también en la recaudacion de
las arcas del Estado, ya que ha descendi-
do un 20,5% en relacién con el primer se-
mestre de 2008.

El sector de bebidas espirituosas en
Espana comercializa anualmente en el
mercado interior unos 240 millones de li-
tros, con un valor aproximado de 7.000
millones de euros, que representan en
torno al 0,5% del Producto Interior Bruto
(PIB) y aglutina mas de 170.000 empleos
directos e indirectos en sectores como la
agricultura, el turismo o la hosteleria. El
empleo directo, segun datos de FEBE, as-
ciende a 7.076 puestos de trabajo, cifra
que representa el 1,7% del empleo total
de la industria agroalimentaria. El empleo
generado en agricultura se cifra en
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12.000 personas, que se dedican a la re-
coleccion de materias primas para la ela-
boracion de bebidas espirituosas, un
2,29% del total.

Las bebidas alcohélicas representan
un 12,65% del gasto realizado por los tu-
ristas en nuestro pais, lo que supone
unos ingresos de 3.040 millones de eu-
ros. Pero en la Unién Europea, la industria
de espirituosos es la primera exportadora
mundial y el valor anual de sus ventas ex-
teriores asciende a casi 5.500 millones
de euros, tres veces mas que la factura-
cion de la cerveza 'y un 30% mas que la in-
dustria vitivinicola.

El presidente de Pernod Ricard Espana,
Philippe Coutin, ha senalado en varias
ocasiones que el futuro de los espirituo-
s0s en Espana pasa por un menor consu-
mo en el futuro, pero que éste se va a ba-
sar en productos de mucha mas calidad,
por lo que las empresas podrian aumen-
tar sus ingresos y los consumidores po-
drian encontrar una mayor satisfaccion en
su degustacion.

PREVISIONES DE
CRECIMIENTO EN FRANCIA

El estudio de Vinexpo augura mejor porve-
nir en Francia a las bebidas espirituosas
que en Espana. En 2007, el consumo se
establecio en 458 millones de botellas, lo
que supone un aumento del 1,8% en el
periodo comprendido entre 2003 y 2007.
Entre 2008 y 2012, la ISWR prevé un cre-
cimiento del 3,13%, todo un éxito en épo-
ca de crisis.

Francia se consolida como el mayor
consumidor del mundo de whisky esco-
cés y se espera incluso un aumento del
7,8% hasta 2012, aumentos que también
van a conocer el vodka y el ron, mientras
los franceses dan la espalda a la ginebra
y bajan su aficién por las dos grandes be-
bidas nacionales: cofac y armanac, asi
como por otras bebidas locales y los ani-
sados (pastis) que perderan casi un 4,5%
de su actual estatus.

El ano 2008 no fue bueno para la expor-
tacion de bebidas espirituosas en Fran-

cia, que han experimentado un retraimien-
to del 3,8%, seglin datos de la Federacion
de Exportadores de Vinos y Espirituosos
de Francia, hasta situarse en 595 millo-
nes de botellas en un ranking encabezado
por el conac, con 148 millones de bote-
llas (5,5% menos que en 2007); seguido
de los aguardientes vinicos, con 147,5
millones de botellas (un 5% mas); el vod-
ka, con casi 120 millones de botellas (un
2,2% mas); los licores, con casi 60 millo-
nes de botellas (3,7% menos); el ron, con
28,8 millones de botellas (11,4% mas);
los aguardientes de frutas, con casi 6,5
millones de botellas (11,7% mas), y el ar-
manac, con 2,5 millones de botellas (un
5% mas). El apartado de otros espirituo-
s0s, que incluye muchas bebidas locales,
cay6 un 9,7% hasta situarse en los 71 mi-
llones de botellas.

Pese a la endeblez del dblar y los efec-
tos de la crisis econémica, Estados Uni-
dos ha continuado siendo el principal des-
tino de las exportaciones de bebidas espi-
rituosas francesas con un total de
1.727,41 millones de euros, un 12,8%
menos que en 2007, pero que supone el
18,6% de las exportaciones totales fran-
cesas de este tipo de bebidas. Muy cerca,
con el 16,4% de cuota de mercado, y una
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inversion de 1.527,43 millones de euros,
se sitla Reino Unido, que pierde un 2,7%
de cuota con respecto al ano anterior.

A cierta distancia, con 806,13 millones
de euros, se ubica en tercer lugar Alema-
nia, que ha incrementado las importacio-
nes francesas en un 8,9%, mientras Bél-
gica retrocede un 7,1%, y se sitda cuarta
con 639,52 millones de euros. Japdn,
quinta, gana un 1% y compra por valor de
476,75 millones de euros, por delante de
Singapur, que aumenta sus compras un
13,5%, hasta los 470 millones de euros.
Las importaciones espanolas de bebidas
espirituosas francesas cayeron un 0,6%
en 2008 y se situaron en 161,62 millo-
nes de euros, que suponen el 1,7% de las
ventas totales del pais vecino.

LAS BEBIDAS ESPIRITUOSAS
EN LA UNION EUROPEA

La Unién Europea en su conjunto produce
alrededor de 43 millones de hectolitros
de bebidas espirituosas, que suponen ca-
si 17 millones de hectolitros de alcohol
puro, con Reino Unido (patria del whisky)
a la cabeza con 11 millones de hectoli-
tros, que ascienden casi al 26% del total
comunitario. En segundo lugar se sitla
Francia con 5,75 millones de hectolitros,
Italia con 4,63 millones de hectolitros,
Alemania con 4,06 millones de hectoli-
tros, Holanda con 3,11 millones de hecto-
litros y Espana y Polonia, con 2,6 millones
de hectolitros, en cada caso; mientras
Irlanda se sitda después, con 1,26 millo-
nes de hectolitros. Por su pequeno tama-
fo merece la pena resaltar la produccion
luxemburguesa, cuyos aguardientes de
frutas son de una calidad excelente, que
supera los 180.000 hectolitros.

Las mayores exportaciones de la Unién
Europea las realiza el Reino Unido, con
mas de 4,1 millones de hectolitros, por
delante de Francia, que supera los 2,5 mi-
llones de hectolitros; de Irlanda, con
575.000 hectolitros; Italia, con 530.000
hectolitros; Suecia, con medio millén de
hectolitros, y Alemania y Holanda que se
acercan a ese medio millén. Espana se
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sitia inmediatamente después, con
320.000 hectolitros.

Sin embargo, Espana es el mayor im-
portador de bebidas espirituosas de la
Unién Europea, con cerca de un millén de
hectolitros, de los que 770.000 proceden
de otros paises comunitarios, especial-
mente Reino Unido con el whisky; seguido
de cerca por Alemania, con 900.000
hectolitros; Francia, con 660.000 hectoli-
tros, y Reino Unido, con 650.000 hectoli-
tros.

El mayor consumidor comunitario de
bebidas espirituosas es Alemania, con un
total de 4,5 millones de hectolitros, por
delante de Francia, con 3,37 millones de
hectolitros; Polonia, con 2,72 millones de
hectolitros; Espana, con 2,67 millones de
hectolitros, y Reino Unido, con 2,46 millo-
nes de hectolitros. Por bebidas, Francia
es el mayor consumidor de whisky, con
158,4 millones de botellas, por delante
de Espana, con 118,45 millones de bote-
llas, y Alemania, con 41,76 millones de
botellas. El ranking de destilados blancos
lo encabeza claramente Polonia, con 336
millones de botellas, sobre todo de vod-
ka; seguida de Alemania, con 181,08 mi-
llones de botellas, y Espana, con 63,12
millones de botellas.

Alemania lidera el capitulo de brandies,
en el que se incluyen destilados vinicos
como el conac o el armanac, con 107,4
millones de botellas; seguida de ltalia,
con 45 millones de botellas, y Espana,
con 36,76 millones de botellas. EI mayor
bebedor de ron en la Unién Europea es
Espana, con 58 millones de botellas; por
delante de Alemania, con 45,6 millones
de botellas, y Francia, con 32,76 millones
de botellas. El ranking de consumo en li-
cores lo encabeza Francia, con 219 millo-
nes de botellas, por delante de Alemania,
con 205,56 millones de botellas, e Italia,
con 108,77 millones de botellas, mien-
tras Espana es cuarta con 80,18 millo-
nes de botellas.

El mayor consumo de alcohol puro por
persona y aino en el mundo, seguin datos
de la OMS, se produce en Luxemburgo
con 15,5 litros, por delante de Irlanda,
Hungria, Republica Checa y Moldavia, con

13,7 litros; Alemania, Reino Unido y Dina-
marca, con 12 litros; Espana, con 11,8 li-
tros; Francia, con 11,6 litros; Australia,
con 9 litros; Estados Unidos, 8,5 litros;
Italia, 8 litros; Japdn, 7,8 litros, y México,
5 litros.

NUEVOS MERCADOS

A juicio de la Confederation European Spi-
rits Organisation (CEPS), con sede en Bru-
selas, India representa un importante
mercado emergente para el consumo de
bebidas espirituosas gracias a un merca-
do estimado de 1.200 millones de bote-
llas y un gran potencial de crecimiento fu-
turo, todo ello pese a las importantes res-
tricciones arancelarias que mantiene y
que le han acarreado al gigante asiatico
varias denuncias en el seno de la Organi-
zacién Mundial de Comercio.

El crecimiento comercial de China no
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ha sido tampoco ajeno a las exportacio-
nes europeas de bebidas alcohdlicas, ya
que si en 1999 adquiria productos por un
valor de apenas 8 millones de euros, en
estos momentos las compras sobrepa-
san los 185 millones de euros, aunque
desde el pasado ano parece que el mer-
cado ha tocado techo, al menos de mo-
mento. Turquia, Vietham, Corea del Sur,
Filipinas y Brasil son otros importantes
destinos para las bebidas espirituosas
europeas, sin olvidar Rusia, donde la
competencia del vodka y su inestable
mercado dan vaivenes con los que los ex-
portadores deben contar.

El presidente del CEPS, Guy Tapernoux,
ha advertido de la tentacion de los Go-
biernos, en una etapa de recesion, de gra-
var con mas impuestos los alcoholes, he-
cho que puede repercutir en un menor
consumo Yy, por tanto, en una menor re-
caudacion y en menor creacion de riqueza
en las empresas, hecho que podria aca-



Bebidas espirituosas: el consumo mundial se estanca

rrear consecuencias negativas para el
mantenimiento del empleo y no digamos
ya para la puesta en marcha de nuevos
puestos de trabajo.

También ha senalado que en estas
épocas pueden surgir tentaciones nacio-
nalistas de incrementar las barreras aran-
celarias en determinados paises con el
fin de comercializar sus propios alcoho-
les, lo que también repercutiria en contra
de la libertad de mercado y perjudicaria el
desarrollo del comercio mundial. No obs-
tante, el dirigente empresarial se mues-
tra optimista y asegura que el sector de
bebidas espirituosas, como el resto de la
industria alimentaria, es fuerte y ayudara
con su actividad a salir de la crisis y forta-
lecer la economia.

EL MERCADO NORTEAMERICANO

El mercado norteamericano consumié du-
rante 2008 mas de 1.630 millones de li-
tros de bebidas espirituosas con una in-
gesta per capita de 5,31 litros por ano,
pero la industria del alcohol en Norteamé-
rica es muy importante desde el punto de
vista econémico, ya que contribuyd ese
mismo ano con mas de 450.000 millo-
nes de délares (316.513 millones de eu-
ros) a la formacion del PIB. Sélo los desti-
lados supusieron 135.000 millones de
délares (94.870 millones de euros), alre-
dedor del 30% del total de bebidas alco-
hélicas. Pero desde la perspectiva del
empleo, todos los anos ofrece méas de
84.000 millones de jornales y 3,8 millo-
nes de empleos. Y la recaudacion fiscal
de los espirituosos ascendié a 13.500
millones de délares (9.487 millones de
euros), un 36% del total de la recaudacion
de bebidas alcohdlicas.

Estados Unidos cuenta con el bourbon,
el whisky norteamericano, como principal
bandera. Tan es asi que la marca Jim
Beam, elaborada por Beam Global, lider
mundial en bebidas alcohdlicas, ha cele-
brado en 2007 el hito histérico de alcan-
zar una produccion de un millén de barri-
les (254,7 millones de litros) en tres
anos.

La empresa Beam Global factura anual-
mente mas de 8.000 millones de délares
(5.623 millones de euros), mientras que
su filial espanola, con una cuota de mer-
cado superior al 15% de la facturacion to-
tal nacional, cuenta con 426 empleados
en sus centros de Jerez de la Frontera y
Puerto de Santa Maria, en la provincia de
Cadiz, Tomelloso (Ciudad Real) y Segovia,
y con marcas como Dyc, Larios, Anis Cas-
tellana, Jim Beam, Maker’s Mark, Cour-
voisier, Centenario y Fundador.

La poblacién norteamericana tiene
también sus brazos abiertos a bebidas al-
cohdlicas de importacion, como el tequila
mexicano, los brandies espanoles e italia-
nos y el conac francés, todos ellos muy
populares en los segmentos mas altos
de la poblacién, mientras los jévenes con-
tindan prefiriendo el bourbon, considera-
do la bebida nacional por excelencia, in-
cluso mediante una declaracién de facto
del Congreso norteamericano.

LA CRISIS LLEGA AL TEQUILA

La produccion de tequila, bebida que se
consigue tras la fermentacion de los ju-
gos de una planta llamada agave, creci
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en México un 10% en la campana de
2008 y alcanzé un volumen récord de
312 millones de litros, mientras que las
exportaciones aumentaron un 1,7%, se-
gun datos ofrecidos a principios de este
ano por el Consejo Regulador del Tequila
(CRT). Sin embargo, estas perspectivas
se han cruzado en los dos primeros me-
ses de 2009 con la tozuda realidad de la
crisis, que le ha hecho perder nada me-
nos que un 15% de su cuota de exporta-
cién, en relacién con idéntico periodo del
ano anterior.

Durante 2008, segun datos del CRT, la
categoria tequila 100% de agave, conoci-
da como la de calidad superior, crecié un
20% hasta situarse en 163 millones de li-
tros, mientras la obtenida con la mezcla
de otros azlcares (jarabe de maiz y cana
de aztcar) se qued6 en 148 millones de
litros, idéntica cantidad a la obtenida en
2007. En el caso de las exportaciones,
éstas se centraron esencialmente en la
categoria inferior con 102 millones de li-
tros, por sélo 35 millones de la categoria
100% agave. Las exportaciones de grane-
les coparon 79 millones de litros, por 58
millones de litros envasados.

Estados Unidos, con un total de 108
millones de litros, casi el 80% de las
ventas exteriores, acaparé la primera
posicion de comprador, con un incre-
mento del 7% en relacioén con el ejercicio
anterior, mientras la Unién Europea ad-
quirié 17 millones de litros, un 12% del
total.

También 2008 fue un ano récord para
el consumo de agave, la planta dedicada
a la fabricacion de tequila, bebida origina-
ria de la ciudad del mismo nombre en el
estado mexicano de Jalisco. El sector
transformé un total de 1,12 millones de
toneladas de agave, un 6% mas que en
2007.

El CRT esta trabajando en el manteni-
miento o aumento de la cuota del consu-
mo de tequila en México, que en estos
momentos se sitla en el 38% del total de
bebidas espirituosas, ya que es dificil su-
perar el retroceso que esta experimentan-
do el mercado estadounidense, su gran'y
fiel comprador. M



El sector de pan y bolleria aprovecha el
tiron del hogar y las comidas rapidas

SYLVIA RESA. Periodista

as empresas de pan y bolleria

contindan buscando nuevas sali-

das, que apuntan hacia un consu-

mo de alto valor anadido, porque
se compra menos pero se trata de pro-
ductos de un precio superior; aprove-
chando también el relativo cambio de ten-
dencia que marca el aumento de las co-
midas en el hogar en detrimento del ca-
nal de hosteleria.

Aunque, sobre todo, pan y bolleria tiene
ante si un reto muy importante: ser capaz
de innovar en el terreno de la alimenta-
cion saludable.

MASAS CONGELADAS
COMO CORE BUSINESS

Diversificar hacia segmentos de comida
preparada, como el de bocadillos, sandwi-

ches o tostas, lanzar nuevos productos
elaborados de forma mas natural o crear
gamas saludables. Se trata de estrate-
gias seguidas por las empresas del sec-
tor de panaderia y bolleria industrial. Y la
consigna es siempre la misma: innova-
cion.

Las compariias de masas congeladas
no alcanzan las 40 en ndmero en el mer-
cado espaniol. El 80% del mismo esta en
manos de cuatro empresas, mientras el
porcentaje restante es el feudo de unas
35 compaiiias.

Pero sean grandes multinacionales o
pymes, la competencia les obliga a inver-
tir en nuevos productos y presentacio-
nes. Es el caso, respectivamente, de Eu-
ropastry y Berlys en primer término y de
Codan en segundo término.

La catalana Europastry, una de las lide-
res en pan y bolleria ultracongelada, des-
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tinard durante el presente ejercicio una
inversion de 12,3 millones de euros a las
areas de tecnologia e innovacion.

Ello representa el 3,4% de su factura-
cion, que es de 360 millones y supone un
tercio del valor de inversiones de la com-
pania, que sera de 37 millones este gjer-
cicio, que se eleva a 90 millones si se tie-
ne en cuenta el periodo comprendido en-
tre 2008 y 2009. Por otra parte, durante
2008 el 4,4% de su cifra de negocio pro-
vino de las ventas de productos lanzados
ese mismo ano, alcanzando los 16 millo-
nes de euros.

La investigacion y el desarrollo han per-
mitido a Europastry convertirse en una de
las primeras empresas del sector en eli-
minar las grasas hidrogenadas de sus re-
ferencias de bolleria.

En linea con esto, antes del verano la
empresa catalana se ha adelantado a la
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competencia mediante el lanzamiento de
una gama de bolleria infantil saludable.
Entre los productos destaca el minimuffin
con el 40% menos de grasa y mayor con-
tenido en fibra.

“Este lanzamiento supone un paso
mas en el compromiso de mejorar la ali-
mentacion de nuestros consumidores
—dice Jordi Gallés, director de Euro-
pastry—; el desarrollo de productos mas
saludables no es s6lo una necesidad so-
cial a la que esta compaiia quiere dar
respuesta, sino que representa una nue-
va oportunidad de negocio, con importan-
tes perspectivas de crecimiento y una cla-
ra diferenciacion con respecto al resto de
marcas del sector”.

La linea de produccién de minimuffin,
puesta en marcha hace tres anos, dispo-
ne de una capacidad de 60 millones de
unidades al ano y ha supuesto una inver-
sion de 2,5 millones de euros.

En mayo del presente ano la multina-
cional espariola Berlys ha puesto en el
mercado la barra Campesina yodada, que
enlaza con la tendencia saludable im-
puesta en el sector. El nuevo producto se
suma a la baguetina Fibra, lanzada en el
Ultimo trimestre de 2007 por la citada
compaiiia.

Berlys esta especializada en la elabo-
racién de productos de panaderia, bolle-
ria y precocinados, sector en el que os-
tenta una cuota del 25% dentro del mer-
cado espaniol. Ademas es una de las Ii-
deres en cuanto a crecimiento en masas
congeladas.

Su catélogo de productos abarca refe-
rencias de panaderia y bolleria, areas en
las que protagoniza continuos lanzamien-
tos como los Dobladitos Berlys, la Mini-
trenza Korfest o el croissant de chocolate
Maxi Gourmet.

La gama de panes Restauraciéon Gour-
met, pensados para dar servicio al canal
de hosteleria, incluye mas de 20 varieda-
des, a las que se suman otras cinco de
panecillos redondos: Gourmet Cereales,
Fibras, Cebolla y Gourmet Pasas y Nue-
ces. Requieren de ocho a diez minutos de
horneado.

La linea de platos precocinados creci6
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con el lanzamiento, en marzo de 2009,
de las empanadillas Artesanas, presen-
tadas en tres variedades. A caballo en-
tre las areas de panaderia y platos pre-
parados, Berlys cuenta en su cartera
con los Panes Pizza; sus cuatro varieda-
des coinciden en una base de baguetina
con queso y tomate a la que se anaden
distintos ingredientes.

Creada quince anos atras, Berlys es
propiedad de la navarra Panasa. Dispone
de ocho plantas productivas y 700 puntos
de distribucién. Si se suma la capacidad
de almacenamiento de las naves anexas
a sus 27 delegaciones, la del centro logis-
tico de Tafalla y el mas reciente ubicado
en la localidad toledana de Noblejas el re-
sultado es una capacidad total de alma-
cenaje de 30.000 palés.

En el caso de Codan, su crecimiento se
vincula igualmente a la innovacion, ya que
el actual es el segundo ejercicio en el que
el mercado se muestra estancado, cuan-
do no en retroceso para un gran porcenta-
je de companias.

El desarrollo de productos se debe, c6-
mo no, al apartado de las referencias die-
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téticas. Hasta el ano pasado Codan con-
taba con una familia de alimentos en los
que el azlcar se habia sustituido por fruc-
tosa. Actualmente, tanto el bizcocho moji-
¢6n como las magdalenas elaborados por
la empresa madrilena pueden ser consu-
midos por personas diabéticas.

Con una facturacion superior a los 30
millones de euros, su cartera esta inte-
grada por 75 productos que se desdoblan
en un total de 250 referencias. EI 90% de
sus ventas se canalizan a través del co-
mercio minorista, mientras hosteleria y
catering institucional se reparten el 10%
restante en una proporcion de 8 a 2.

Segln fuentes de la compaiia, Codan
ocupa el liderazgo en gama dentro del
sector de pasteleria y tanto en volumen
de produccion como en rango de marca
es la tercera empresa del sector.

REDONDOS Y CON AGUJERO

El catalogo de Europastry, empresa que
se posiciona en tercer lugar en el ranking
europeo y en primer término en el sector
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de panaderia en Espana, incluye 700 re-
ferencias de las que 450 son de bolleria,
200 son de pan y 50 de rosquillas
“Dots”. Estas Ultimas, comercializadas
por Panrico bajo la marca Donuts, consti-
tuyen la auténtica apuesta de Europastry.

Su cifra de ventas, que se reparte al
50% entre los segmentos de panaderia y
bolleria, cuenta con un auténtico impulso
a través de los “Dots”, en el mercado
desde hace dos afos.

A finales de 2008 la multinacional ca-
talana puso en marcha una nueva planta
de produccién de doughnuts, término in-
glés con el que se conocen las popula-
res rosquillas. La fébrica, que cuenta
con un almacén frigorifico con capacidad
para 10.000 palés, permite una produc-
cion de 300 millones de unidades anual-
mente.

Ubicada en la localidad barcelonesa de
Rubi, la planta ha supuesto una inversién
de 18 millones de euros y coloca a Euro-
pastry como el mayor fabricante de este
segmento en Europa.

Durante el ano pasado se vendieron
190 millones de Dots, lo que representa
la cuarta parte del mercado espanol, a
través de una red de 20.000 puntos de
venta. Del mismo modo, la compaiiia ha
llegado a acuerdos de distribucion con

los principales operadores de los canales
minorista y de Horeca. Para este Ultimo,
Europastry ha firmado un convenio con el
grupo de restauracion en carretera, esta-
ciones y aeropuertos Areas.

LA BAZA DEL CONSUMO EN EL HOGAR

Una de las batallas que se ve obligado a
librar el sector de panaderia es el bajo
consumo en Espana, que oscila entre los
51,8 kilos y los 53,8 kilos per capita, se-
gun se atienda a los datos de Pan Cada
Dia o los del estudio de Mercasa.

Sin embargo, algo juega a favor de las
empresas, ya que la detraccion del consu-
mo esta penalizando en mayor grado al
sector de hosteleria, restauracion y cate-
ring (Horeca), lo cual provoca la vuelta a
las comidas en los hogares.

A finales de septiembre se ha celebra-
do un encuentro sobre el sector Horeca,
organizado por la Asociacion Espariola de
Codificacién Comercial (Aecoc). En él se
han dado cita los principales representan-
tes del sector de hosteleria y proveedores
de foodservice.

El primero es el caso de Francisco J.
Campo, presidente de Grupo Zena, una
de las cadenas lideres en el segmento
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de restauracién moderna. Con datos de
Euromonitor, Campo ha hablado de que
la contraccion del consumo esté afec-
tando al canal extradoméstico, al igual
que también influyen factores como el
descenso del turismo y la reduccién de
la renta neta.

En el informe citado se dice que si en
2007 el 32,7% del gasto en alimentacion
en Espafna se realizaba en hosteleria y
restauracion, entre abril de 2008 y marzo
de 2009 dicho porcentaje se redujo en
casi dos puntos porcentuales, mientras
que el canal hogares alcanzaba una cuota
superior al 69%.

Euromonitor prevé que en el ambito
mundial las ventas de foodservice cae-
ran el 1,3% alo largo del ano. Bares y ca-
feterias seran los tipos de estableci-
mientos mas afectados por la situacion
econdmica.

El mercado espanol tendra un compor-
tamiento similar, con una evolucién favo-
rable del sector de comida rapida, take
away y de autoservicio a lo largo de 2009
y un descenso de las ventas en bares, ca-
feterias y restaurantes, que no cambiara
hasta 2012.

Campo ha hablado de tres posibles
escenarios, el primero de los cuales se
define porque el canal Horeca entre en
una posible guerra de precios como la
de la industria y la distribucion alimenta-
rias. Una segunda opcién pasaria por-
que el sector se centre en ganar eficien-
cia en su gestion y en reconvertir o ce-
rrar los metros cuadrados menos efica-
ces. Por ultimo quedaria la innovacion
para “recuperar la cuota de mercado
que le esta robando la alimentacion en
el hogar, capitaneada por una gran distri-
bucién que hace sus deberes”.

Las empresas de pan y bolleria, provee-
doras habituales del citado canal de distri-
bucion, tienen la baza del consumo domés-
tico, al que han de convencer con el lanza-
miento de nuevos productos acorde con la
filosofia de una alimentacién mas saluda-
ble. Alto valor anadido en forma de calidad
y por supuesto a un precio que, a pesar de
la situacion econémica, muchos consumi-
dores estén dispuestos a pagar. B
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* Recupera tu
.- equilibrio

con la cantidad diaria de yodo que
necesita tu organismo.

*Un consumo diario de 155 g de Campesina Yodada
contribuye de forma significativa a cubrir las necesidades
diarias de yodo que tieme nuestro organismo.

El primer pan

con sal yodada

El Estudio “Valoracion de la incorporacion de la SAL YODADA en el pan” ha sido realizado 902 32 55 32 v,
por ICAUN (Instituto de Ciencias de la Alimentacion de la Universidad de Navarra) en
colaboracién con Berlys Alimentacion S.A.u. www.berlys.es
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stempne en su punto

Habitos de compra y consumo de pan

D urante el ano 2008, el consu-
mo total de pan ascendi6 en
Espana a cerca de 2.300 millones
de kilos y supuso un gasto proximo
a 5.725 millones de euros. El ma-
yor porcentaje del consumo se con-
centra en los hogares (80%), mien-
tras que la restauracion comercial
supone el 16% y la restauracion
social y colectiva, el 4% restante.

En cuanto al gasto, el mayor por-
centaje se registro en los hogares
(79,6%), mientras que la restauracion comercial supuso el
16,5%y la restauracion social y colectiva, el 3,9% restante.

En la estructura de consumo de los hogares, el pan fres-
co y congelado tiene una presencia notable (87,9%), mien-
tras que el pan industrial representa el 12,1% restante. En
la restauracion comercial, el pan fresco y congelado supo-
ne un 76,6% y el pan industrial el 23,4% restante. En la
restauracion colectiva y social, el pan fresco y congelado
representa un porcentaje muy elevado, que alcanza un
93,4%, mientras que el pan industrial supone tan sélo el
6,6% restante.

Durante el ano 2008, los hogares espanoles consumie-
ron cerca de 1.841,5 millones de kilos de pan y gastaron
4.559,8 millones de euros de esta familia de productos.
En términos per capita se llegd a 40,9 kilos de consumo y
101,4 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al pan fresco y con-
gelado (36 kilos por persona y ano) y, principalmente, al
pan fresco normal, con 32,5 kilos per capita. En términos
de gasto, el pan fresco y congelado concentra el 85,8%
del gasto y resulta significativa la participacion del pan
fresco normal (78,67 euros). Por su parte, el pan indus-
trial representa un consumo en los hogares espanoles du-
rante el ano 2008 de 4,95 kilos por persona, y destaca,
dentro de esta familia de productos, el pan industrial fres-
co (3,47 kilos per capita). En cuanto al gasto, el pan indus-
trial concentra el 14,2% restante y de nuevo destaca la
participacion del pan industrial fresco (9 euros).

En cuanto al lugar de compra, en 2008 los hogares re-
currieron mayoritariamente para realizar sus adquisicio-
nes de pan a los establecimientos especializados o co-
mercio tradicional (54% de cuota de mercado). El super-
mercado alcanza en este producto una cuota del 33% y el
hipermercado llega al 8%. La venta a domicilio de pan su-
pone un 3% sobre el total y el resto de canales concentra
un 2% de la cuota de venta global.
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Fl barrendero

Jorge Bravo Fernandez

ue tengas buena mafiana, ma-
mé —se dirigié al retrato que
habfa sobre la consola del re-
cibidor antes de abrir la puerta
de la calle-. Prometo tenerte
presente este dfa igual que te
he tenido el resto. Sélo espe-
ro, cuando vuelva, que me puedas decir que no
he merecido de ti ninglin reproche. Adiés —se
despidid, tomando la fotograffa y allegandole un
beso que recogid de sus labios con los dedos in-
dice y cordial, los mismos exactamente con los
que un sacerdote darfa una bendicién, a la ima-
gen en sepia del portarretratos. Lo devolvid, con
delicadeza y miramiento, a su lugar. La mujer se

le quedé mirando desde su inmovilismo con
unos ojos incisivos, duros, perseguidores, sélo
levemente aligerados por lo que se podrfa enten-
der como un fondo de pérdida, tal vez de aban-
dono.

Xoén trabajaba en la Casa del Concello de Ponte-
deume. Todos los dfas salfa de su portal a las
ocho en punto de la mafiana. Su indumentaria
era pulquérrima: camisa blanca almidonada, tra-
je con corbata, abrigo y sombrero preferente-
mente negros, sin olvidar por supuesto unos re-
lucientes zapatos a juego tras el intensivo masa-
je de la gamuza, y el paraguas inexcusable en ra-
z6n del clima del terrufio. Sin embargo, segtn al-
gunos compafieros de trabajo, tenfa una mala

Distribucion y Consumo 133  Septiembre-Octubre 2009



B MERCADOS / LITERATURAS

costumbre: no desayunaba en casa y esperaba
hasta las once para engullir el primer bocado de
la jornada. Los comentarios le llovian de todas
partes en la oficina:

—Coémo lo puedes hacer, Xodn? Yo siempre an-
tes de marcharme tengo que tomar algo.

—Es de escalofrio, Xoan. Venir aqui con el frio
que hace y el estébmago vacio, sin siquiera un
cafetito.

Las tareas administrativas que desarrollaba eran
insignificantes y aburridas. Tal vez por ello, desde
que cruzaba la puerta del edificio, solamente
pensaba, como una de las menudas alegrias que
se podfa permitir, en el café con leche acompafa-
do de churros que lo [lamaba y tiraba de él en la
cafeterfa. Escogfa siempre la misma. Le chiflaba
andar despacito para alla: un paseo agradable
por las calles mas estrechas de la villa, surcando
la densa niebla matinal, bien abrigadito, con la
cabeza embutida entre el sombrero y la bufanda.
Le daba auténtico gusto mantener una contro-
versia futbolistica con el camarero, penalti sf pe-
nalti no, casi tan humeante como el café recién
puesto sobre la barra, pero muchisimo menos ya
volver, un tanto apagado, con cierta nostalgia de
la repeticién de lo mismo aplazada hasta el dia
siguiente, al rutinario trasiego cotidiano.

Hacfa unos meses le habfa asaltado una excep-
cién en sus habitos. Le ocurrié justamente en-
frente del mercado, al otro lado de la plaza donde
la torre de los Andrade miraba a la rfa, al pie de
los escalones de piedra que ascendfan hacia una
fachada blanca pero sucia, descuidada, de la que
hacfan saliente a ambos lados del portén princi-
pal, arqueado en forma de medio punto, dos te-
jadillos apoyados sobre cinco columnas toscas,
elementales, bajo los que la clientela con su
compra, o los viandantes sin paraguas, se guare-
cfan de los chaparrones traicioneros o la lluvia
pertinaz.

Cada vez que pasaba por allf, cada vez que Xoan
vefa la cornisa triste que pretendia festonear la
fachada, como un reactivo automético, como un
contrapunto imprescindible, se le venfan a la
mente las nubes algodonosas de la infancia des-
pejandose poco a poco para atisbar el frontispi-

cio de un cine antiguo, estelar, la multitud arre-
molinada en su entrada con una ilusién impa-
ciente, al que su madre le llevaba de pequefio en
la ciudad a ver peliculas invariablemente en
blanco y negro que le colmaban de una sensa-
cién inefable de plenitud, y en las que siempre
terminaban por triunfar, antes de aparecer la pa-
labra “Fin”, un vaquero justiciero con su cabalga-
dura perdiéndose de espaldas en un horizonte
montafioso, un nifio huérfano y pobre que se ha-
cfa querido y rico, o dos amantes a punto de ha-
ber visto truncado su amor pero al cabo sellado,
en un primer plano, con un beso sublime.

Asi que hacfa unos meses sus habitos habfan
mudado. Pero el promotor del cambio no habia
sido él. Incluso, si por él hubiese sido, no lo ha-
bria iniciado: Xoan se detenfa a charlar unos mo-
mentos, mas o menos dilatados, con el barren-
dero de la plaza. Era extrafio el vinculo, no senci-
llo de perfilar. Xoan, persona timida, poco socia-
ble; el barrendero, un vertedor incansable de pa-
labras. Ni siquiera tenfan semejanza en la edad:
el barrendero, joven; Xoan, no tanto, mismo con
un principio de canas en las sienes. De todos mo-
dos, habfa surgido entre ellos, para empezar, un
hablar por hablar. El paso del tiempo, después,
habfa convertido la relacién en una creciente in-
timidad por la parte del joven que, a la postre, le
habfa llevado a contar alguna que otra historia
de su vida.

La mejor sefial de identidad del barrendero era
que se pirraba por las mujeres. Ellas constitufan,
si no el tinico, si su tema de charla preferido. Una
obsesién. Xoan le escuchaba, le dejaba hablar,
aunque a veces, todo hay que decirlo, le aplasta-
ban como una apisonadora la envidia y unos de-
seos imposibles. La realidad es que Xoan nunca
habfa tenido habilidad con ellas, que se ponia
nervioso a su lado y se desangelaba, que jamas le
habfan hecho el caso que él hubiese querido. Al
barrendero, en cambio, si. A Xoén le daba mucha
pena. Quizas permaneciera soltero para siempre,
bendicién de la que su madre le habfa ilustrado
con insistencia (“Non cases fillifio, non cases, o
matrimonio éche un veleno”), incluso en el dfa
infausto de su fallecimiento (“Calquera galbana
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quixera cazarte coma unha raposa. Xa cho advir-
to, fillifio. Despois non digas que non cho adver-
tin”).

Ese lunes fue como tantos. Xodn andaba hacia la
cafeterfa saboreando en mente los churros con
aztdcar que no habfa probado durante el fin de se-
mana, los mojaba lentamente en un café que
cualquier mafiana osarfa alternar con un choco-
late, si consegufa olvidar la barriga que le crecfa,
y después quitaba el gusto dulce del paladar con
un vaso grande de agua. Justo en ese instante,
rompiendo bruscamente la representacién lami-
nera del ceremonial, saltaba a escena el persona-
je del barrendero y trastocaba la trama. A Xoan
este corte no le molestaba. Todavia quedaba in-
tacta ahf la realidad de ese desayuno por venir,
muchisimo mejor sin duda que la ficcién huida.
Por eso, al verlo, lo saludaba atento y le pregun-
taba un poco por preguntar, sin demasiado inte-
rés.

—Y qué tal el fin de semana?

—iJoder, Xoan, si te contase!

—:Qué pasd?

—Fue grande.

—No me digas.

El barrendero se dispuso a contar amafiando en
el carro de trabajo sus aparejos. Xoén, antes de
decidirse a nada, ya comprendia que iba a escu-
char. Daba lo mismo que le apeteciese o no la
conversacion. No era capaz de pararle. Se dejaba
derribar por el empuje de él, por su energfa, idén-
ticos a los que tirando de un enorme escobdn y
un carro le servian, fisicamente, para ganarse el
pan, moviéndose de aquf hacia allg, en una ron-
da como de laberinto por calles que todos los
dias eran las mismas.

—La historia es un poco larga.

—Cuenta.

—Vas a desayunar.

—Td cuenta. Si no puedo soportar el hambre, te lo
digo.

El barrendero miré alrededor. Habfa un inspector
de zona a quien no le gustaba esa actitud suya
tan parolera, que consideraba claramente propia
de holgazanes. EI muchacho no vio a nadie. Te-
nia libertad para empezar.

B MERCADOS / LITERATURAS

—El viernes por la noche sali con mis amigos de
marcha. No sé tiy los tuyos cémo lo hacéis, pe-
ro nosotros comenzamos por locales tranquilos
para ir haciendo calor. Lo hacemos siempre. Pri-
mero vamos a un local y tomamos una copa, des-
pués a otro y otra, y asi mas o menos durante tres
horas...
—¢ Estais tres horas cambiando de local?
—iHombre!... No es nada exagerado si piensas
que la noche es larga.
—Sigue, sigue —Xoan lo dijo con resignacién. La
noche habfa sido larga. Estaba claro que hoy la
charla, no habfa mentido el barrendero, era de
las que iban a durar.
—Asi, decfa, hasta que fuimos a parar a un local
guapo en el que habfa en la barra un grupo de
chicas solas, sin la compafifa de esos gilipollas
habituales que parecen que los han parido jun-
to a ellas porque no se les separan. Ya sabes lo
que suele pasar: me fijé en una de ellas y ella en
mi. No es que estuviese muy buena, pero estaba
bien. Sobre todo el culo. jJoder, qué culo! La
verdad es que las tetas tampoco estaban mal...,
pero lo importante era el juego, que comenza-
mos enseguida: yo te miro; ti me miras; ti me
miras y yo te miro... ¢Y luego? Pues a terminar
en un baile, pero bien apretaditos. Reconozco
que a esas horas de la noche ya estaba algo be-
bido. Si no, quizas no me hubiese atrevido. Vas
a ver lo que hice. Mientras baildbamos yo no ha-
blaba, yo casi nunca hablo; ella sf, sin parar,
venga a decir cosas que la mayor parte de las ve-
ces no ofa, porque allf, con la mdsica... ¢Pero
qué crees que me dice?
—No sé. (No dices que no ofas?
—Esto si. Tengo los ofdos de un Mozart para los
asuntos importantes. Dijo que recordaba que ha-
bfa estado conmigo, en algln sitio, hacfa por lo
menos un afno, y que habfamos bailado cuatro o
cinco veces juntos. Yo, si tengo que ser sincero,
no me acordaba de nada. Pero no dudé. Hay que
ser listo. Le dije que, ahora que lo decfa, era ver-
dad, que su cara desde hacfa mucho rato me so-
naba vy..., chorradas de ese estilo.
—iVaya con la argucia! No sabfa que estuvieses
hecho tan buen elemento.
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—iPero qué dices, hombre! Hay que tenerlo todo
bien maquinado para que salga. Las frutas aca-
ban por caer de las ramas sin moverlas, pero al-
gunas veces, amigo, si quieres que caigan un po-
co antes, hay que hacer un pequefio esfuerzo...,
moverlas sélo una pizquita... A lo que iba, ya te
digo: estaba medio bebido y me dio por provocar
algo, no sé, un acercamiento que nos diese un
empujon. Yo, cémo negarlo, querfa coger la auto-
pista enseguida. Creo que me entiendes. Asf, co-
mo quien no quiere la cosa, extendi el brazo, la
agarré de la cintura y le di un beso en el cuello.
Debié de llevarse una gran sorpresa porque dio
un brinco hacia atrés. Si me dice que la habfa pi-
cado una avispa, me lo creo. Entonces vinieron
las fiofierfas. Las mujeres siguen pensando que
los hombres somos tontos y nos engafian. Yo in-
tentaba acercarme, y ella, nada, venga a rezongar
y rechazarme. ;Y sabes lo que hizo? Cogié latfay
se marché con sus amigas enfadada, como si en
vez del beso que le di la hubiese mordido un pe-
rro rabioso. Pero ésas, te lo juro, son las mejores.
Una de las sefales que més promete es que se
llenen de ira.

Xodn se sentfa descolocado, no menos que un
deprimido entre los ruidos vitales de una pa-
rranda. Por mas que querfa, no sabfa explicar-
selo. La ola de verbalismo del muchacho le
desconcertaba. No obstante, él era hombre
educado y tenfa que quedar bien. Por mor de
esa delicadeza, ni de lejos porque le picara la
curiosidad, alargé el hilo, para que el otro se si-
guiese extendiendo.

—Y tl qué hiciste?

—Yo? ¢Qué voy a hacer? Durante mucho tiempo
nos quedamos en el local y ni nos miramos, ni
una ojeada, como si no nos conociéramos. Sobre
las seis de la mafiana nos marchamos. Fui a
acompanfarla al coche en el que habfa venido con
las amigas. Yo todavia estaba peor que antes.
Habrfa tomado dos o tres whiskis méas. Cuando
estaba a punto de montar se quedd quieta y me
mird, y yo aproveché para clavarle a su vez mi mi-
rada. No la pudo mantener, bajé los ojos al suelo
y rapido los volvié a subir, muy rapido. Entonces
ellos también observaron, me observaron, y me

di cuenta de todo porque brillaban. Si, es cierto,
no te estoy mintiendo: relampagueaban. Supon-
go que la bebida me facilité algo que de otro mo-
do no habrfa tenido, es dificil decirlo, una arran-
cada, un gesto, ni idea, y me acerqué a ella. De-
lante de todo el mundo la besé de nuevo, pero
esta vez en los labios. Se dej6 llevar igual que
una marioneta, sin lastre, incluso dirfa que su
piel cambid de color: palidecié. Luego dijo a sus
amigas que se irfa conmigo; que si les apetecia
se podfan marchar.

Xoén y el barrendero estaban plantados en me-
dio de la calle. El chico callé un instante. Un mi-
lagro. Unos rayos de sol valientes comenzaban a
desmigajar la densidad de la niebla.

Echando un vistazo alrededor, se encontré las
columnas astrosas del mercado. Parecian tan
viejas como las de un templo iddlatra y antiguo.
Ojalé fuera eso el mercado: un templo. Como lo
serfa para un hambriento. Pero él no estaba
muerto de hambre, sus percepciones le parecian
clarividentes, y podfa percatarse muy bien de la
neurosis que se cernfa sobre todo. El edificio ha-
bia sido construido en un plano inclinado, una
rampa acusada en la que lo habfan tenido que
estabilizar. Por arriba era bajo; por debajo, muy
alto. Un aumento en la suela del zapato de un co-
jo manifiesto, o de un zambo, producirfa al ver a
su portador la misma impresion de tara, de con-
tranaturaleza. Los coches se habfan plantado en
manada, con la rapacidad y los gafiidos del lobo,
sobre toda la plaza. De reparar en las incisiones
de los muros, incluso algunos habrian consegui-
do darle un mordisco, rebafiarle un pedazo, e ir
después de engullido a aliviar su sed cercando el
pilén redondo de la fuente de cuatro cafios que
habfa al lado.

El mercado, un templo, volvié a pensar Xoan, un
majestuoso y auténtico templo... Ojala todo el
tinglado montado sobre su superficie se desba-
ratara; se cortasen todas las cuerdas de la multi-
plicidad de sus voces estridentes y humanas; de-
sapareciesen la fruterfa, la panaderfa, la pescade-
rfa..., todos y cada uno de sus puestos, como
cuando Jesis expulsé de él a todos los mercade-
res espurios; y, ya ennoblecido, purificado, su-
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biendo él la escalinata como el mejor de los fie-
les, penetrase tras el arco de entrada pisando un
esplendente enlosado marméreo en direccién a
un silencio insondable, a una penumbra crecien-
te, donde las caducas disputas entre los dioses
paganos entre sfy con los hombres se habfan en-
terrado para siempre, y terminase por exuberar
una enorme cruz tras un ara, un arbol incendiario
de luz y de vida dando instauracién al reposo so-
bre la Tierra, a una beatitud represada y regresa-
da de nonato en el seno materno...

Xoéan se acordd del reloj. Se habfa hecho tarde y
no habia desayunado. Habfa que terminar la
charla, aunque el muchacho quisiera continuarla
y ese hecho topase con la buena educacién y las
reglas de urbanidad que Xoan siempre guardaba.
Para cada cosa su momento: ése era su lema. Le
gustaba hacer bien su trabajo. Temia que los
compafieros pudieran pensar que faltaba ni un
minuto a la obligacién que tenfa con él. Ni de es-
colar, como en cambio sf hacfan otros, habifa he-
cho novillos en clase.

—Perdona -hizo un esfuerzo considerable para in-
tervenir y cortar lo que suponfa la mitad del rela-
to—. Tengo que rellenar unos papeles y esta ha-
ciéndoseme un poco tarde. Si no tienes inconve-
niente, seguimos mafana.

—Oh, no te preocupes. Lo seguimos. Tiene toda-
via su miga. Ya lo veras.

—Estoy seguro. Lo que no quiero es que te siente
mal esta interrupcion.

—No pasa nada, hombre. jQué me va a sentar
mal! Ta estds en el descanso de tu trabajo, y yo
¢qué hago?: me pongo a contar mi rollo sin pen-
sar en mas. Eres t mas bien quien tiene que per-
donarme. Mafiana me lo recuerdas y termino en
un momentito. Te prometo que la historia tiene
su miga.

Xoan intentd hacer un gesto de negacién como si
el muchacho estuviese extremando las cosas.
—Nada, nada. Vete y quedamos en eso.

—Bien. Como quieras.

Echando el desayuno al olvido, Xoan no tomo el
camino de la cafeterfa. Al barrendero le parecié
curioso, pero no lo era, porque sentfa como una
pelea dentro de las tripas. Regresé a la oficina.

B MERCADOS / LITERATURAS

Después de acabar la charla se hallaba inquieto,
perturbado, y apenas tuvo conciencia méas que
de eso mientras volvia. Las palomas que zurea-
ban enfrente de la Casa del Concello emitfan un
sonido que, si otros dfas le hacfa detenerse para
distribuirles alguna migaja con los nifios, hoy era
una rémora, un ruido inaguantable que sdlo al-
canzaba a molestarlo. Volé de alli.

Entré deprisa, como una flecha envenenada, por
la puerta del edificio. Desechando el ascensor,
como si fuera a escalar hacia la cumbre escarpa-
da de una montafia, cogié las escaleras con an-
siedad para llegar a la segunda planta. Ratdn ve-
locisimo, anduvo por el pasillo huidizo, entré en
su despacho, y al cabo se sentd en la butaca ante
la mesa del ordenador.

Posé las manos encima de las teclas. Queria tra-
bajar. Si, querfa trabajar, pero le goteaba la frente
de sudory se le iba el sentido. Tuvo que aligerar-
se el nudo de la corbata y desabotonar el cuello
de la camisa. Insistio, pero no le era posible con-
centrarse. No podia apartar lejos de su mente las
andanzas del barrendero y de la muchacha. ¢C6-
mo terminarfan? Pero, ¢qué le ocurrfa? A él, ¢qué
le importaba? Deberfa tenerle sin cuidado. No
obstante, se le vaciaba la cabeza y sélo la obsti-
nada historia colmaba, con su olor irrespirable,
la cavidad hueca, asfixiante y oscura en que se
habfa convertido. Se concentraba en ella un gran
dolor. Se levanté para abrir la ventana. Un golpe
de aire limpio hendié el espesor de la habitacién.
Xoan quiso creer que podria también aventar el
tizne que le ensuciaba el pensamiento. Unas
imagenes, cuanto menos, comenzaron a reme-
jerse en su interior y llamaban a la puerta para
expandirse por toda la estancia. Porfié. Luché
por facilitarselo. Lo sentfa como una especie de
liberacion, porque sino pensd que esa maldita
cabezota que algin demonio le diera estallaria. ..
Cuando ambos estuvieron solos, en la hora pos-
trera de la luz de luna, cerca del amanecer, él le
propondria ir a una pensién y ella aceptaria. Al
principio caminarfan por las calles desiertas jun-
tos y livianos, fuertemente abrazados. El es fuer-
te y grande, desbordante, un aguila; ella un paja-
rito recién desenjaulado. A veces, pardndose,
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deshaciéndose de la sombra negra que los apre-
sa, el pajarito yergue su pico y lo hunde en el pi-
co de él. Tiemblan. Se aleja y se olvida el mundo.
El beso no es sélo un beso; el beso es la unién
estruendosa de las mareas de dos océanos, el
perfume penetrante y cautivador de las aguas;
pero también es, paraddjicamente, la caricia tier-
na y reciproca de dos bucles de espuma que en
una superficie calma y narcética se funden. Ellos
saben que poco a poco pierden de manera irre-
parable la liviandad; que sdlo les falta a cada uno
hundir su cuerpo, entero y mas, ya mucho mas
pesado, en un foso hecho de la hondura y pro-
fundidad de los deseos.

Al llegar a la pensién no repararian en el olor im-
puro a humedad del cuarto; en las goteras dibu-
jando figuras inquietantes al azar sobre las pare-
des y el techo; en la bombilla exiliada llena de
polvo cumplidora ya de varios aniversarios; en la
ventana cerrada, apuntalada con las contras; en
el desasosegante cuerpo acostrado del lavabo,
recorrido por largufsimas grietas; en el espejo
desazogado y herrumbroso, colgando de lado co-
mo un ahorcado, en el que de haberlos visto sus
rostros les parecerfan mascaras ridiculas de car-
naval. ¢Qué verfan, entonces? Verfan exclusiva-
mente, para qué més, el lienzo blanco, frio y rigi-
do del lecho, dispuestos a mancharlo, a calentar-
lo, enviscados en blandecerlo. Se acostarfan en
él cinco, seis, siete horas, no se acordarfan. Ago-
tados hasta el suefio.

La muchacha se despertarfa. Con el paso leve del
tiempo se irfa poniendo mas y més triste, hasta
llorar y gemir en un llanto amargo y nada conte-
nido. El también se despertarfa. Bostezante, esti-
rando los brazos, le preguntarfa lo que le pasaba.
Entre sollozos y lagrimas, tartajeante su voz, ella
le dirfa que le gustaba mucho y que querfa estar
con él; que le habfa gustado desde el primer dfa
que le vio; que lo habfa buscado durante muchas
y largas noches sin volver desafortunadamente a
hallarlo. Querfa estar mas a su lado si era posi-
ble, otra noche, en la misma o diferente pension.
El callarfa. Ella le relatarfa su ajetreada vida: la
boda, sus hijos, cdbmo el marido le pegaba, su se-
paracion, la bisqueda de una persona porque no

podfa ni sabfa estar sin alguien. El la escucharfa,
y callarfa. Ella tendrfa una necesidad grande de
rasgar su silencio, impostergable, hacerle un rue-
go: “Hablame, por favor”.

Levantandose con pesadumbre del lecho, sin
embargo, el muchacho irfa hacia la ventana, abri-
rfa las dos hojas y se apoyaria en el alféizar. Mas
alla de su cuerpo inclinado, en el espacio que de-
jaban las anchas espaldas desnudas, los ojos
empafiados de ella iban a descubrir un cielo plo-
mizo con augurios de tormenta. Los vuelos asus-
tados de los estorninos rayaban el aire sobre el
fondo de un reldmpago. Era de imaginar que
buscaban refugio de la lluvia inminente entre las
tejas de los edificios. Se oy un repique de unas
campanas de iglesia. Taflerfan a muerto, porque
un viento helado e hiriente entré por la ventana
como si fuese empujado por ellas. La chica tird
de la ropa de la cama hacia arriba y se cubrié me-
jor. Se preguntaba en medio de un repeluzno cé-
mo él aguantaba en su desnudez aquel frio. No
tuvo que aguardar la respuesta. Habfa comenza-
do a lloviznar y a caerle agua en la cabeza, los
hombros y el pecho, escurrirsele hacia abajo por
el cuerpo, cuando decidié separarse de la venta-
nay cerrarla.

—Te has mojado —y ella ensayé una sonrisa.

—Es igual. ;Has visto por aquf algo para secarse?
—Ven, métete dentro. Te puedo secar yo.

—No. No hace falta —dijo girando la vista a su al-
rededor.

—Dime algo le pidié. Hincé el codo derecho en la
cama y sosteniendo la cabeza en ella recibié el
tacto sedoso de la mejilla y de su cabello revuel-
to sobre toda la extensién de su mano.

—:Qué quieres que te diga?

—Te lo ruego. Después de lo que te he dicho no
puedes dejar las cosas asf.

-No has entendido nada —sus ojos estaban
agrandados por una dosis de rabia—. Yo sélo que-
rfa pasar una noche contigo, nada mas. Crefa que
sobraban las palabras y todo estaba suficiente-
mente claro.

Recogié la ropa con torpeza para vestirse. Ella
hincé el otro codo y apoyandose en los dos ir-
guié el cuerpo hacia delante todo lo que pudo.
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Las sdbanas se deslizaron justo hasta debajo de
ellos, liberando sus pechos. Por el color bermejo
e intenso de los pezones parecia que brotaban
por un instante dos heridas sangrientas de un ta-
llo prolifico.

—-Lo mejor es que nos marchemos. Vistete.
—Espera un momento. Si es necesario reconozco
que me he equivocado. Ha sido un error echarte
mi vida encima como el agua que cae ahora en la
calle, asi, sin avisar. Pero no tengas miedo. Si
quitas las palabras lo importante son los hechos,
y éstos son verdad. ;Qué mas da como lo he di-
cho? No te vayas. Esté lloviendo.

—Me voy. Va a ser mejor que quedarse aqui co-
rriendo el riesgo de seguir escuchando tonterfas.
No te ha sentado bien esto, muchacha. No sé por
qué pensaba que estabas més acostumbrada.
—iMas acostumbrada! ;Qué quieres decir? Por fa-
vor, quédate. Tenemos que hablar.

—Lo siento.

Abrié la puerta de la habitacién, salid y la cerré
de una manera amable. Ignoraba por qué habia
barruntado de él un golpe seco, un estampido, y
habfa apretado con fuerza los parpados creyendo
inocentemente que lo mitigarfa. O, quizés, era in-
crédula, y en realidad lo habfa mitigado. A pesar
de la alfombra que lo cubria, la que sf escuché ni-
tida fue la quejumbre del suelo tras sus zanca-
das.

Estaba sola. Quiso mantener los parpados cerra-
dos, pero suavemente, por ver si como en una cu-
na la arrullaban con mansedumbre hasta el sue-
flo. No le resulté sencillo. De lo que no tardd en
darse cuenta fue de la pegajosa materialidad del
tiempo. Salté de la cama en busca de su bolso.
Escarbando en él cogié una cajita muy pequefia
de color negro, con unos arabescos dorados y
brillantes. Al abrirla podia sospecharse con pro-
babilidad el surgimiento, del interior de una nu-
be de humo, de un genio oriental. Se notaba ner-
viosa. No le maquinaba bien el juego de articula-
ciones de las manos y no fue capaz de retener la
cajita. Su impacto contra el suelo no hizo surgir
ni humo ni genio, sino una especie de confetis
blancos de fiesta mustia, unas pastillas redondas
que se esparcieron por toda la estancia. Las reco-
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gi6, se introdujo dos con avidez en la lengua y an-
duvo a trompicones hasta el grifo del lavabo. Hi-
zo correr el agua y molded un cuenco desbordan-
te con las manos, volcandolo luego sobre la boca
en un trago de inmenso placer que dejé fluir por
la garganta. Los labios humedecidos se movie-
ron anhelantes en respiraciones profundas, co-
mo las branquias de un pez derrengado en la tie-
rra. Ya mas calmada, se eché de nuevo y se arro-
pd con cuidado. Se acurrucd. Muy despacio se
fue dirigiendo hacia un calor confortable en el
que se extravio.

Despegd los ojos y se encontrd con la ventana
cerrada. Se levanté como una masa extrafia de la
cama para asomarse y conquistar un pedazo de
libertad. Anochecfa silenciosamente sobre una
villa lluviosa que se colmaba de sombras y de
charcos. Unos canes aullaban a lo lejos a una lu-
na inundada. Sin embargo, hambriento, acuchi-
llado de costras, uno se habfa allegado hasta allf
y comfia de la indtil sustancia del barro.

La calle estaba vacfa de gente, alumbrada por
unos faroles gemelos de otro siglo que lanzaban
un haz de luz. Uno de ellos, el que estaba justo
colgado de una esquina enfrente de la ventana,
se encendia y se apagaba, infringfa la disciplina
luminosa del resto de sus hermanos.

Ella, por un momento, recordé al muchacho. No
supo ordenar al respecto las ideas porque la es-
trangulaba una sensacién de despecho vy tristeza
que no le permitfa seguir pensando. Mejor dejar-
lo. El farol se extenud en una dltima luminaria.
Fue entonces como si creciese el silencio. A po-
co, en esa nueva oscuridad, creyd percibir que al-
go se removia allf, debajo de él. No acertaba a sa-
ber lo que era. El agua cafa a raudales, pero al ra-
SO seguro que algo se removia. Lo que fuera no
tenfa miedo ninguno a la lluvia. Unos murmu-
llos, unos gemidos, se ofan al pie de la esquina.
Al principio pensé que debfa de tratarse de un
viejo vagabundo. Estarfa amafnando con el can-
sancio y la fatiga de la edad el lugar donde dor-
mirfa esa noche. Muy mal lugar, se dijo. Sigui6
allf plantada. Los murmullos y los gemidos se
multiplicaban y aumentaban en intensidad. No
podfa ser un vagabundo. Tenfan que ser cuanto
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menos dos personas, porque a veces los sonidos
parecian una conversacion en la que se alterna-
ban los timbres de las voces. Sin poder evitarlo,
se apartd de golpe de la ventana y se dejé caer
angustiadamente sobre el lecho. Las palabras
trémulas y sueltas que habfa atrapado golpea-
ban como un martillo en la entidad membranosa
de su cerebro.

—Hace mucho tiempo que deberfamos haberlo
hecho.

—Ya ves que no era tan complicado.

—Ahf enfrente dice un letrero que alquilan cuar-
tos. ¢Quieres que vayamos?

—:TU qué piensas?

—No lo pienso. Lo sé, pero quiero que me lo digas
ta.

—Eres malo.

—Quizas.

—Vamos.

La mafiana siguiente Xoan volvié a no desayunar
en su casa. Por vez primera lamenté no hacerlo.
Eso significaba que al ir a la cafeterfa, salvo que
lo hiciese casi delictivamente por rdas laterales,
serfa inevitable el encuentro con el barrendero.
Le acosaban los interrogantes. Por ejemplo:
¢Qué podia esperarse de un individuo como
aquél? Un hombre que trabajaba con la basura,
que la carreteaba sin interrupcién, desde el suelo
emporcado hasta esos contenedores pintados
de verde que desbordaban de mierda por sus ex-
tremos; un hombre, por qué no, del que bien po-
dfa afirmarse que se alimentaba de la basura.
Los contenedores de los que tiraba eran un esca-
parate ambulante de inmundicias vaporosas que
exornaba un moho efervescente. Contenfan de
todo. Le repugnaban las espinas de pescado con
esos pequefos trocitos de carne todavia adheri-
dos; las colillas y la ceniza salpimentadas sobre
la corteza arrugada de un pan mojado, poco an-
tes duro y reseco. Se obsesionaba con los rato-
nes: los destripados por los gatos mayantes de la
noche que no le dejaban dormir, seguro, al estar
buscando a esos ventrudos asquerosos; y los
aplastados por las ruedas de los coches, que ha-
bia que rascar con el recogedor para despegarlos
de la calzada y echarlos, secos como suelas, en-

tre las espinas. Y qué més... Le producia todo
tantas nauseas. De buena gana se quedaria en la
oficina. No, decidié. Se envalentond. Habfa que
atreverse a salir a la cafeterfa. ¢No le esperaba to-
davfa el desayuno? El barrendero era alguien
despreciable, cierto, pero, aunque solamente
fuese por esa causa, tenfa que ser capaz de en-
contrarse, cara a cara, con él.

Lo vio al doblar una esquina. Allf estaba el hom-
bre. Se acercé muy despacio y traté de no mirarlo
ni de reojo. Cuando estuvo a su lado, sus pala-
bras fueron una lombriz que le empezé a tarazar
los intestinos.

—Buenos dfas, Xoan.

Barria y sudaba como si no hubiese pasado nada,
como si hubiese dado al olvido toda la porquerfa
de sus dias de barrendero y sus noches y amane-
ceres de canalla. ¢Cémo podia tenerse tanta des-
verglienza?

Se tuvo que parar porque le habfa hablado, pero
no permitirfa que continuase su historia. Ya co-
nocia el principio, el desarrollo, el final. Ya lo co-
nocfa todo. Se fijé en sus guantes. Esas manos
que tocaban la piel de las muchachas estaban
cubiertas con ellos. El tejido que las separaba de
los dedos era de un grosor milimétrico. Nunca se
los habfa visto porque siempre los tenfa enfun-
dados, pero esos dedos no podrian evitar, ni aun-
que quisiesen, el contagio de una mugre que es-
taba todos los dfas tan cerca. Le dio un escalo-
frio. Se acordd de la muchacha, tendida en el le-
cho, llorando contra la almohada, y sola, sola en
la noche. Seguramente, de permitirselo a ese
ruin charlatan, si no le contase ahora ésa, le con-
tarfa otra nueva historia de otra muchacha em-
boscada. Tendria miles. Todo serfa lo mismo has-
ta el desenlace. Esta vez la traicidn los llevarfa
debajo de la luz doliente de un farol, en una ace-
ra, él volviéndole la espalda, dando unos pasos y
abandonéndola allf, donde fuese, a ella, a quien
él, Xoan, tratarfa tan bien, sélo con querer, si lo
supiese, de modo tan distinto al de ese podre,
dejandola allf, perdida, en otro sitio mas de la vi-
lla solitaria y neblinosa, con lagrimas que ma-
nando le arafasen los ojos encarnados, dicién-
dose que el mundo tiene estas cosas, que no sa-
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be todavia cudles més tendrd, pero que pudiera
ser nunca le salgan como ella un dfa, cuando era
mas joven, tenfa pensado.

—iXoéan! { Me escuchas? Xoan, ite pasa algo?

Vio delante de sf el rostro del barrendero, que le
cogfa de un brazo con una de esas manos siem-
pre enfundadas. Se sorprendié de mirarlo y de
sentir sélo un inexplicable e inttil cansancio. ..
—Xoan, te estaba hablando. ..

... si acaso una estricta y educada necesidad de
responder. ..

—Perdona... No me pasa nada. Estoy bien.
—Mira, no quiero meterme donde no me llaman
porque nunca fue lo mio, pero si es necesario ya
sabes para qué estén los amigos. ..

—No te preocupes. Hoy me han comunicado el fa-
llecimiento de una tfa y, como podras suponer,
me siento un poco afectado.

-Siesasi... (Seguro que estas bien?

—Estoy, estoy.

—Mejor. Mafana, si tienes tiempo, no voy a termi-
nar la historia que comencé a contarte. No es na-
da en comparacién con lo que me pasé ayer por la
noche. Xoén, (sabes qué? He conocido a una chi-
ca del Paraguay, de América. Es verdad. Tienes an-
te ti a todo un internacional con las mujeres,
Xoan, un embajador. Pero nada, eso para mafiana.
—De acuerdo. Ya me lo contaras.

—Que te aproveche el café.

-Y eso fue pensando Xodn mientras se alejaba
del barrendero, haciéndole eco las palabras, que
te aproveche el café, que te aproveche, porque no
tenfa la cabeza para mucho mas, tan poco que en
un absceso de desorientacién subié la escalinata
y se metid por el arco del mercado. Lo pated de
ida y vuelta por los anchos corredores, tal si an-
duviera por las calles viejas de la villa. Las voces
de la gente tupfan el espacio cerrado; no debfan
de encontrar facil salida y, alguna que otra vez, co-
mo un pajaro angustiado en una habitacién
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clausurada contra la ventana que filtra la luz,
percutfan agresivas en el oido con el anuncio del
género de algln vendedor. Sdlo frente a una pes-
caderfa, al ver una caja de atin descompuesto
que devoraban entre la fruicién y la rifia tres ga-
tos, el recuerdo de su padre le desaturdié. Su
madre le habfa narrado, en cuédntas ocasiones,
cuando él hacfa los deberes en la mesa camilla
mientras ella calcetaba, cuando le ayudaba a ves-
tirse por las mafianas para ir al colegio, cuando
cocinaba y él intentaba sin éxito leer, cuando en
su cuarto preparaba la oposicion y ella entraba y
le instaba a vanagloriarse del orgullo que su pa-
dre sentirfa por el futuro que le esperaba, sf,
cuantas veces se las habria narrado, las aventuras
y faenas en las almadrabas de ese atunero que él
no habfa llegado nunca a conocer, su pericia par-
ticular en la de monteleva, su arrojo, su valor, su
gallardia, la jornada fatal del accidente, més o
menos seis meses antes de que él naciera, su
cuerpo perdido y sin tumba, la mudanza de am-
bos a la villa para buscarse la vida mejor después
de la tragedia...

Al lado de la cafeterfa estaba el viejo bar. No ha-
bia desayunado alli nunca. El camarero parlotea-
ba con dos parroquianos que comiscaban de di-
versos platos. Cuando se colocé en la barra, pi-
dié su codiciado café matinal y lo tomd, sin ha-
blar, escuchando lo de siempre, penalti sf penalti
no, este afio, seguro, subimos a primera, sor-
prendentemente no le supo a nada. Sélo sospe-
ché que quizés esa leche que le habfan puesto,
todo era posible, estarfa mezclada con agua,
dando por eso al café aquel sabor tan insipido.

llustracion: Pablo Moncloa
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El mercado de referencia utilizado por el autor de
este cuento es el Mercado de Pontedeume (A
Coruna).
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