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Consumo de
carne y productos
carnicos

Evolucion y tendencias mas recientes

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Durante el aio 2009, cada espanol gasto 328 euros en car-
ne y productos carnicos en cerca de los 50 kilos per capita
consumidos. Al preguntar a los consumidores sobre los dife-
rentes aspectos que orientan su demanda en los productos
de origen animal, aparecen argumentos como el aspecto de
la pieza, el pais de origen, las denominaciones de calidad, el
sistema de cria o la trazabilidad. Ademas de todos estos as-
pectos, este articulo también analiza las principales cifras
de la demanda de carne en Espana incidiendo, al mismo
tiempo, en algunos de los factores que repercuten en su
consumo (clase social, edad del comprador, habitat de resi-
dencia o tipologia de hogar). El consumo extradoméstico de
carne y productos carnicos es otro de los aspectos aborda-
dos en este trabajo.

PALABRAS CLAVE: alimentacioén, carne, productos carni-
cos, vacuno, porcino, pollo.

onforme a la informacién aportada por el Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
(MARM, 2010a), a través de los Paneles de Con-
sumo Alimentario, el gasto total en alimentacion
y bebidas ascendié en 2009 a 86.851 millones de euros.
En la demanda de alimentacion de los consumidores espa-
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CUADRO 1
Consumo y gasto en carne y productos carnicos en 2009. Millones de kilos/millones de euros
HOGARES RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
TOTAL CARNE 227702  14.999,22 419,88 2.514,26 111,42 523,11 2.808,31  18.036,58
Carne fresca 1692,38 10.167,70 212,56 1.292,65 65,59 291,34 1.970,53 11.751,69
Carne congelada 41,53 224,42 102,49 47781 18,45 74,39 162,47 776,63
Carne transformada 543,11 460709 104,83 743,83 27,37 157,38 675,31 5.508,30
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)
fioles priman los productos frescos; asi  grarico1
0, . . . .
pues, la carne supone un 20,8% sobre €l participacién de los tipos de carne en el consumo en 2009. Porcentaje
gasto total, las patatas, frutas y hortali-
zasfrescasun 13,4%yelgastoenpesca- | L
dos alcanza el 12,6%.
. Consumo total
De acuerdo a los datos anteriores, la
carne y los productos carnicos se configu- Restauracion social -
ran como una partida con una notable y colectiva
partiCipaCién en el patrén alimental’io de ........................................................................................................................................................
los hogares espanoles. Tanto los datos Restauracion comercial -
de consumo COMO 1S €StadiStiCAS O | oo e
gasto en alimentos y bebidas otorgan a la Hogares I
carne las cifras mas elevadas en las de-
mandas de los individuos. ] 20 40 60 80 100
Durante el ano _2’009’ el consumo total Carne fresca [l Carne congelada Carne transformada
de carne ascendi6é a cerca de 2.808,3
millones de kilos y alcanzé un gasto en FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).

torno a 18.036,6 millones de euros (su-
pone un retroceso, con respecto al afo
2008, del 2,4% en consumo y del 3,8%
en gasto). El mayor porcentaje del con-
sumo se concentré6 en los hogares
(81,1%), mientras que la restauracion
comercial supone el 14,9% y la restaura-
cién social y colectiva, el 4% restante
(véase el cuadro 1).

En la estructura de consumo de los ho-
gares, la carne fresca tiene una presencia
notable (74,3%), mientras que la carne
congelada (1,8%) y la carne transformada
(23,9%) representan porcentajes meno-
res. En la restauracion comercial, la carne
fresca supone un 50,6% del consumo,
aunque la carne congelada (24,4%) y la
carne transformada (25%) tienen una par-
ticipacion mas elevada que en el caso de
los hogares. En la restauracion colectiva y
social, la carne fresca representa un
58,9% del consumo total, mientras que la
carne transformada llega al 24,8%. El gra-

GRAFICO 2

Consumo y gasto en carne y productos carnicos de los hogares en 2009. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)
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fico 1 resume toda esta informacién nu-
meérica.

En cuanto a la demanda doméstica
(véase el cuadro 2), durante el ano 2009
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millones de euros en esta familia de pro-
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ductos. En términos per capita se llegé a
49,8 kilos de consumo y casi 328 euros
de gasto.

El consumo mas notable se asocia a la
carne fresca (37 kilos por persona) y de
manera concreta al pollo (12,7 kilos per
capita) y al cerdo (por encima de 11,3 ki-
los por persona). En términos de gasto, la
carne fresca concentra el 68% del gasto y
resulta significativa la participacion de la
carne de vacuno (59,3 euros) y de cerdo
(66,7 euros). La carne transformada
(11,9 kilos y 100,7 euros por persona) re-
sulté importante en el consumo de los ho-
gares espafoles durante el ano 2009,
mientras que la demanda de carne conge-
lada (menos de 1 kilo y 4,9 euros de gas-
to por persona) tiene una repercusion re-
ducida.

EVOLUCION DE LA DEMANDA
DE CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS

La evolucién del consumo de carne duran-
te el periodo 1987-2009 cuenta con dis-
tintas particularidades. En 1987 se con-
sumian en torno a 67 kilos de carne por
persona y en 2009 se estima que el con-
sumo rond6 los 61,5 kilos. El grafico 3
desglosa el consumo, en kilos, de carne

CUADRO 2

Consumo y gasto en carnes y productos carnicos de los hogares en 2009

CONSUMO GASTO

TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(MILLONES EUROS) (KILOS) (MILLONES EUROS) (EUROS)
TOTAL CARNE 2.277,02 49,79 14.999,22 327,97
Carne certificada 24776 5,42 242415 53,01
Carne fresca 1.692,38 37,00 10.167,70 222,32
Salchichas frescas 29,01 0,63 184,97 4,04
Carne vacuno 302,15 6,61 271314 59,32
Ternera 231,00 5,05 2.084,25 45,57
Afgjo 53,65 1,17 458,57 10,03
Mayor 1750 0,38 170,32 3,72
Carne pollo 581,64 12,72 2.345,99 51,30
Pollo entero 209,57 4,58 598,96 13,10
Pollo filetes 38,50 0,84 241,60 5,28
Pollo por piezas 333,58 729 1505,43 32,92
Carne conejo 5717 125 325,87 713
Carne ovino y caprino 99,92 2,18 1.030,37 22,53
Ovino y caprino entero 28,24 0,62 290,40 6,35
Ovino y caprino piezas 71,68 1,57 739,97 16,18
Carne cerdo 518,27 11,33 3.050,24 66,70
Carne cerdo adobado 4477 0,98 29763 6,51
Carne despajos 41,64 0,91 167,27 3,66
Despojos cerdo 16,65 0,36 61,45 1,34
Despojos cordero 3,71 0,08 19,49 0,43
Despagjos pollo 8,82 0,19 25,12 0,55
Despajos ternera 10,21 0,22 52,20 1,14
Otros despojos 2,25 0,05 9,01 0,20
Otras carnes frescas 91,59 2,00 534,81 11,69
Avestruz 0,55 0,01 4,56 0,10
Pavo 4119 0,90 23775 5,20
Otras aves 16,86 0,37 92,05 2,01
Carne congelada 41,53 0,91 224,42 491
Congelada pollo 20,30 0,44 83,49 1,83
Congelada cerdo 10,32 0,23 62,25 1,36
Congelada vacuno 4,88 0,11 38,10 0,83
Resto congelada 6,04 0,13 40,59 0,89
Salchichas congeladas 0,32 0,01 2,22 0,05
Carne transformada 543,11 11,88 4.607,09 100,74
Jamon curado+paleta 109,60 2,40 1544,00 33,76
Jamon curado normal 73,26 1,60 885,12 19,35
Jamon ibérico 20,80 0,45 418,51 9,15
Paleta curada normal 793 0,17 88,69 1,94
Paleta ibérica 761 0,17 151,68 3,32
Huesos jamon curado 481 0,11 15,67 0,34
Lomo embuchado 12,72 0,28 208,72 456
Otras salazones 17,46 0,38 90,64 1,98
Tocino y manteca 12,28 0,27 75,33 1,65
Chorizos 52,44 115 414,65 9,07
Salchichon y salami 24,67 0,54 19795 4,33
Fuet y longanizas 23,95 0,52 203,31 4,45
Otros productos curados 19,84 0,43 169,41 3,70
Salchichas 50,67 111 184,06 4,02
Jamon cocido 68,29 1,49 520,37 11,38
Paleta cocida 5,63 0,12 4557 1,00
Fiambres 95,33 2,08 617,04 13,49
Productos a base sangre 11,89 0,26 68,50 1,50
Foie-gras y patés 17,01 0,37 125,80 2,75
Cocidos y otros 16,52 0,36 126,08 2,76

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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de vacuno, pollo, ovino y caprino, cerdo y
carnes transformadas. Destaca la prefe-
rencia de los consumidores por la carne
de pollo, mientras que los niveles de de-
manda mas reducidos se asocian a la
carne de ovino y caprino. EI consumo per
capita de carne de vacuno ha sido bas-
tante estable, de la misma forma que la
demanda de ovino y caprino. Sin embar-
g0, el consumo de carne de cerdo se ha
elevado notablemente, mientras que el
consumo de pollo se ha reducido durante
este periodo.

Por otra parte, el grafico 4 presenta la
evolucion entre 1987 y 2009 del consu-
mo de carne, diferenciando la demanda
en el hogary el consumo extradoméstico.
A partir de 1995 se incrementa notable-
mente la demanda de carne fuera del ho-
gar aunque durante el ano 2009 experi-
mentoé un retroceso notable asociado al
menor gasto de los hogares en activida-
des de hosteleria y restauracion. Al mis-
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GRAFICO 3
Evolucién del consumo per capita en carne, 1987-2009. Hogar+extradoméstico, kilos
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM [varios afios)

GRAFICO 4
Evolucién del consumo per cépita en carne, 1987-2009. 1987=100
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (varios afios).

mo tiempo, el cuadro 3 detalla la estruc-
tura de consumo para los distintos tipos
de carne analizados:

— En la carne de vacuno, el porcentaje
de consumo en el hogar apenas ha
variado entre 1987 y 2009 (82,8%
frente a 82,5%). Durante el Ultimo
ano ha caido notablemente la partici-
pacion de la demanda fuera del ho-
gar, que en 2007 habia llegado a ser
del 28,9%.

— En 2009 se consumi6 en el hogar un
88,2% de la carne de pollo, mientras
que en 1987 este porcentaje era del
89,4% (en 2007 habia descendido
hasta el 80,6%).

— En ovino y caprino se ha pasado de
un consumo en el hogar del 85,2%
en 1987 a un 84,5% en 2009.

— La modificacién en la estructura de
consumo de la carne de cerdo ha si-
do a favor del consumo doméstico
(un 83,8% se demandaba para el ho-
gar en 1987 y se ha pasado a un
87% en 2009).

— Para las carnes transformadas la va-
riacion ha sido mas significativa y se
ha pasado de un consumo en el ho-
gar del 85,2% en 1987 a un 80,4%
en el ano 2009.

Por dltimo, los graficos 5y 6 presentan
un andlisis para los distintos tipos de car-
ne en cuanto a la evolucién del consumo
per capita tanto en el hogar como en la
vertiente extradoméstica durante el perio-
do 1987-2009:

— En el hogar se reduce con el paso de
los anos el consumo per capita de
vacuno, de pollo y de ovino. La de-
manda doméstica de carne de cerdo
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CUADRO 3
Evolucién de la estructura de consumo per céapita en carne, 1987-2009. Porcentaje

1987 1991 1995 1999 2003 2007 2009
HOGAR EXTRADOM. HOGAR EXTRADOM. HOGAR EXTRADOM. HOGAR EXTRADOM. HOGAR EXTRADOM. HOGAR EXTRADOM. HOGAR EXTRADOM.
Vacuno 82,8 17,2 81,9 18,1 771 22,9 76,4 23,6 78,2 21,8 711 28,9 82,5 175
Pollo 89,4 10,7 90,7 9,3 874 12,6 83,6 16,4 83,7 16,3 80,6 19,4 88,2 11,8
Qvinoy
caprino 85,2 14,9 86,6 13,4 85,3 14,7 80,5 19,5 82,9 171 81,5 18,5 84,5 155
Cerdo 83,8 16,2 85,9 141 83,7 16,3 80,0 20,0 82,8 17,2 82,5 175 87,0 13,0
Carnes

transformadas = 85,2 14,9 86,7 13,3 84,1 15 78,5 215 76,7 23}3) 73,3 26,7 80,4 19,6
TOTAL CARNE 86,3 137 86,8 13,2 84,7 15,4 80,5 19,5 81,0 19,0 779 22,1 81,1 18,9

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (varios afios)

se ha elevado notablemente, mien-  Griricos
tras que las carnes transformadas
han experimentado oscilaciones de
distinto grado y sentido. =7 7 O
— Para la demanda extradoméstica,

Evolucién del consumo per capita de carne en el hogar, 1987-2009. 1987=100
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tividades de hosteleria y restaura- 20 e
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0 minorando, el consumo en esta familia
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de productos (grafico 7); sirvan como
ejemplos el tamano de la poblacién de re-
sidencia, el nimero de personas que
componen el hogar, el nivel socioecon6-
mico, la presencia o no de ninos en la fa-
milia o la tipologia del hogar. En términos
per cépita, el consumo de carne durante
el ano 2009 present6 distintas particula-
ridades:

— Los hogares de clase alta y media al-

GRAFICO 6
Evolucién del consumo per cépita de carne fuera del hogar, 1987-2009. 1987=100
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ta cuentan con el consumo mas ele-
vado (5,6 kilos por encima de la me-
dia), mientras que los hogares de
clase baja tienen el consumo mas
reducido (6,6 menos que la media).

Los hogares sin ninos consumen
mas cantidad de carne y productos
carnicos (9,2 kilos por encima de la
media).

Si la persona encargada de hacer las
compras no trabaja, el consumo de
carne es superior (supera la media
en 5,7 kilos).

— En los hogares donde compra una
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (varios afios).
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Cerdo Carnes transformadas

persona con mas de 50 anos, el con-
sumo de carne es mas elevado (por
ejemplo, 11,6 kilos si tiene mas de
65 anos), mientras que la demanda

mas reducida se asocia a los hoga-
res donde la compra la realiza una
persona con menos de 35 anos (ca-
si 18 kilos por debajo de la media).
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GRAFICO 7

Desviaciones en el consumo de carne en los hogares con respecto
a la media nacional. Kilos*
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* Media nacional = 49,8 kilos por persona.
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)

— Cuanto mas reducido en ndimero de
miembros es el hogar, mayor es el
consumo de carne.

— Los consumidores que residen en
pequenos municipios (menos de
10.000 habitantes) cuentan con ma-
yor consumo per capita de carne (por
ejemplo, 7,1 kilos por encima de la
media en municipios con menos de
2.000 habitantes).

— Finalmente, por tipologia de hogares
se observan desviaciones positivas
con respecto al consumo medio en
hogares con retirados (15,3 kilos),
adultos independientes (14,3 kilos)
y parejas adultas sin hijos (17,9 ki-
los).

DIFERENCIAS TERRITORIALES

Por comunidades auténomas, el grafico 8
establece las desviaciones con respecto
al consumo medio nacional (49,8 kilos
por persona). Destacan las desviaciones
positivas de Castillay Le6n (67,2 kilos de
consumo per capita) y Aragon (60,4 kilos
de consumo per capita). El consumo mas
reducido de carne se asocia a Extremadu-
ra (10,3 kilos por debajo de la media) y
Canarias (9,8 kilos menos por persona).
Con caracter general, ocho comunidades
auténomas estan por encima del consu-
mo medio (La Rioja, Cantabria, Asturias,
Galicia, Castilla y Le6n, Castilla-La Man-

Mercado del Ensanche, Bilbao. Mercado de Denia.
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GRAFICO 8

Desviaciones en el consumo de carne en los hogares por comunidades auténomas

con respecto a la media nacional. Kilos*
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* Media nacional = 49,8 kilos por persona.
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)

cha, Aragdn y Cataluna), mientras que
nueve se encuentran por debajo de ese
consumo (Canarias, Navarra, Pais Vasco,
Extremadura, Madrid, Andalucia, Murcia,
Comunidad Valenciana y Baleares).

COMERCIALIZACION
DE CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS

El grafico 9 resume la participacion en el
mercado de los diferentes establecimien-
tos que comercializan carnes y productos
carnicos Y, por tanto, marca cuales son
las preferencias de los hogares a la hora
de adquirir estos productos. Existen va-
rias conclusiones que deben destacarse:
— Para el total de carnes, en 2009, los
hogares recurrieron mayoritariamen-
te para realizar sus adquisiciones a
los establecimientos especializados
o comercio tradicional (40% de cuota
de mercado). El supermercado al-
canza en estos productos una cuota
del 37% y el hipermercado llega al
13%. El autoconsumo de carne 'y pro-
ductos cérnicos es significativo (4%
sobre el total) y el resto de canales
concentra un 6% de la cuota de ven-

ta global.
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— El comercio especializado alcanza
sus maximas cuotas en la venta de
carne certificada (54,7%), carne de
vacuno (53,5%), carne fresca
(46,7%) y carne congelada (46,9%).

— En las carnes transformadas, los es-
tablecimientos en régimen de libre-
servicio aumentan su representativi-
dad y dominan la comercializacion
de este tipo de productos: supermer-
cados (48%) e hipermercados
(17,1%).

— Los supermercados son la opcion
preferida por los consumidores para
la adquisicion de carne transforma-
da (por ejemplo, alcanzan una cuota
del 57% en fiambre, destacando el
59,4% en jamén cocido o el 49,4%
en salchichén y salami), mientras
que los hipermercados consiguen su
cuota mas elevada en la venta de
foie-gras y patés, con cerca del 25%.

CONSUMO DE CARNE Y PRODUCTOS
CARNICOS FUERA DEL HOGAR

Durante al ano 2009, los establecimien-
tos de restauracion comercial y restaura-
cién colectiva y social adquirieron 531,3
millones de kilos de carne y productos car-

GRAFICO 9

Cuota de mercado en la comercializacién de carne por formatos para hogares

en 2009. Porcentaje

Foie-gras y patés

Fiambres

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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nicos y gastaron 3.037,4 millones de eu-
ros en estos productos. En la demanda ex-
tradoméstica de carne, los productos fres-
cos representan un 52,4% del consumo y

un 52,2% del gasto, la carne congelada un
22,8% del consumo y un 18,2% del gasto,
y la carne transformada un 24,8% del con-
sumo y un 29,6% del gasto.

CUADRO 4

Consumo y gasto en carne y productos carnicos de la restauracién comercial, colectiva y social en 2009

Millones de kilos/millones de euros

RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL RESTAURACION

CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
TOTAL CARNE 419,88 2.514,26 111,42 523,11 531,29 3.037,36
Carne fresca 212,56 1.292,65 65,59 291,34 278,15 1.583,99
Bovino fresca 51,85 510,24 13,96 90,57 65,81 600,81
Pollo fresca 53,41 186,09 25,26 82,50 78,67 268,58
Qvino y caprino fresca 14,90 154,82 2,02 15,25 16,92 170,08
Porcino fresca 63,08 312,82 16,27 72,97 79,35 385,79
Despojos y casqueria 16,81 60,29 2,30 571 19,10 66,01
Resto aves fresca 3,27 16,82 3,12 11,63 6,38 28,45
Otras carnes frescas 9,24 51,58 2,67 12,71 11,92 64,28
Carne congelada 102,49 477,81 18,45 74,39 120,94 552,21
Carne transformada 104,83 743,83 27,37 157,38 132,20 901,21
Jamon paleta 31,71 359,87 3,74 3712 35,45 396,99
Elaborados carnicos cocidos 43,62 19763 16,31 81,55 59,93 279,18
Eesto elaborados cérnicos 29,50 186,32 732 38,71 36,83 225,03

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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En la restauraciéon comercial, la partici-
pacion de la carne fresca es notable den-
tro de la demanda total (50,6% del consu-
mo y 51,4% del gasto); el porcino fresco
es la carne mas consumida (63,1 millo-
nes de kilos), aunque el mayor gasto se
asocia a la carne de bovino (510 millones
de euros). La carne congelada supone un
24,4% del consumo y un 19% del gasto,
mientras que la carne transformada llega
al 25% del consumo y al 29,6% del gasto.

En la restauracion colectiva y social, la
participacion de la carne fresca también
es importante dentro de la demanda total
(58,9% del consumo y el 55,7% del gas-
to); el pollo fresco es la carne mas consu-
mida (25,3 millones de kilos), aunque el
mayor gasto se asocia a la carne de bovi-
no (90,6 millones de euros). La carne con-
gelada supone un 16,6% del consumo y
un 14,2% del gasto, mientras que la carne
transformada llega al 24,5% del consumo
y al 30,1% del gasto.

En la restauracion comercial, las cafete-
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GRAFICO 10

Demanda de carne por tipo de establecimiento en la restauracién comercial
en 2009
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)

GRAFICO 11
Formas de aprovisionamiento de carne en la restauracién comercial en 2009
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e— Otros canales (1,84%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)
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rias y bares concentran casi el 31% del
consumo de carne y productos carnicos,
los restaurantes independientes el 34%,
la restauracion organizada cerca del 16%
y los hoteles el 19% (el consumo de los lo-
cales de ocio nocturno no es significativo
en esta familia de productos).

Por areas geograficas, la restauracion
comercial demanda el mayor volumen de
carne y productos carnicos en Andalucia,
Cataluna y Comunidad de Madrid.

La restauracion comercial utiliza al ma-
yorista como principal fuente de aprovisio-
namiento de carne y productos carnicos
(alcanza una cuota del 63% y, ademas, el
autoservicio mayorista o cash and carry
consigue el 5,3%). Los fabricantes tam-
bién cuentan con una cuota significativa
(20,6%), mientras que el resto de canales
de compra son menos significativos. M
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La ecosostenibilidad llega al sector
logistico

La regionalizacion, la gestion eficaz de la cadena de suministro y el transporte
intermodal son los grandes blogues en los que se proyectan las mejoras para el sector

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La ecosostenibilidad es un término ineludible en cualquiera
de las areas productivas de las economias de todo el mun-
do. En el sector de gran consumo, la cadena de suministro
vertebra la trazabilidad de los productos, cuyo dltimo seg-
mento, la logistica y el transporte, ha de ser capaz de cum-
plir con el compromiso medioambiental.

Tendencias como ir desde la globalizacion a la regionaliza-
cion en grandes areas mundiales, la externalizacion de los
servicios logisticos, la desinversion en activos fijos o la flexi-
bilizacion de los modelos logisticos hasta alinearlos con la
demanda seran claves en la evolucion del sector hacia la
ecosostenibilidad.

PALABRAS CLAVE: ecosostenibilidad, regionalizacion,
transporte intermodal, cadena de suministro, trazabilidad.

educir, reutilizar y reciclar han sido, hasta ahora, las tres ac-

ciones estrella dentro de los programas de mejora del medio

ambiente. Sin embargo, la ecologia bien entendida abarca

otros desarrollos que van mas alla de la racionalizacién de
los procesos de eliminacion de residuos. El término ecosostenibili-
dad, que sugiere la permanencia en el tiempo de la ecologia, implica
un compromiso medioambiental que ya empieza a calar en la cadena
de suministro y que, cémo no, también ha llegado a uno de sus seg-
mentos basicos, el de logistica y transporte.

Lo ha dicho muy claro Eugenio Prieto, presidente de la consultora AT
Kearney, durante el foro logistico Logitrans, celebrado recientemente
en Madrid: “La cadena de suministro presenta hoy caracteristicas
nuevas tales como las de ser ordenada, integrada, flexible, con un alto
nivel de eficiencia y sobre todo orientada al cliente”.

Entre los eslabones de dicha cadena de valor no sélo el transporte,
sino la logistica en su conjunto han de aplicarse para dar respuesta a
los clientes, sin romper la trazabilidad ecosostenible, esto es, facilitan-
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do el proceso que desde principio a fin es-
ta marcado por cuatro tendencias funda-
mentales.

Segln el citado portavoz de AT Kearney,
a la sazén responsable de logistica y
transporte para Europa de la compaiia, la
evolucion del sector seguira cuatro princi-
pios, tales como:

1. La tendencia ira desde la globaliza-
cion hasta la regionalizacion en areas
mundiales.

2. La sostenibilidad contara con una
importancia creciente. “Sorprende que,
aunque el peso del sector logistico debe-
ria ir cayendo, ocurre lo contrario, pues en
las compaiias cada vez se le concede
mayor relevancia”, dice Prieto.

3. Durante los ultimos ejercicios, el
sector industrial ha crecido el 60% en ac-
tivos fisicos tales como las plantas de
produccion; sin embargo, se espera que
al menos hasta 2013 se produzca una
contraccién asociada no sélo al efecto
econémico, sino también a la regionaliza-
cién, por lo que sera precisa la blsqueda
de economias de escala en activos pro-
ductivos, al tiempo que la consecucion
del equilibrio entre costes y rendimientos.

4. Una mayor flexibilidad, que implica-
ra unos modelos logisticos alineados con
la demanda, sera otra de las caracteristi-
cas que marcaran tendencia en el sector,
segun AT Kearney.

No obstante, todo tiene un precio, pues
el paso hacia la regionalizacion y el creci-
miento de la sostenibilidad va a suponer,
segun los expertos, un incremento del
0,3% en los costes logisticos.

Como soluciones, desde AT Kearney se
propone a las companias logisticas adop-
tar una estrategia de servicio, la mejora
de procesos y de infraestructuras, prestar
mayor atencién al cliente, conseguir
transparencia en la demanda. “Todo ello
en aras de la adaptacion a esa mayor fle-
xibilidad y a los procesos de externaliza-
cion logistica de los fabricantes”, dice Eu-
genio Prieto, quien considera que las ma-
yores inversiones vendran de la mano de
aquellos puntos estratégicos en el con-
trol de la gestion por parte de los fabri-
cantes.

Estos Ultimos obtendran una eficiencia
mas alta siempre y cuando reduzcan los
activos fijos, contraten a empresas de
outsourcing para cubrir aquellas activida-
des de bajo valor anadido o supriman la
duplicidad de actividades.

ECONOMIA, ECOLOGIA Y SOSTENIBILIDAD

Economia, ecologia y sostenibilidad son
tres conceptos tan amplios como aparen-
temente irreconciliables, al menos desde
el punto de vista practico. Sin embargo,
este punto de vista no es compartido por
la Asociacién de Fabricantes y Distribuido-
res (Aecoc). “El futuro de la logistica y el
transporte pasa porque seamos capaces
de impulsar proyectos empresariales y de
llevar a cabo practicas en las que la efi-
ciencia sea global”, dice su presidente,
José M Bonmati; “lo cual s6lo es posible
si se conjugan economia, ecologia y sos-
tenibilidad”.
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Expertos como Pablo Escutia, de la
consultora AT Kearney, coinciden en el
fondo, pero no en el estado de la cues-
tién: “Los tres términos son, por desgra-
cia, irreconciliables debido a la distribu-
cion modal del transporte de mercancias
en el mercado espanol”.

Escutia dice que Espaia es uno de los
paises donde la proporcién del transporte
de mercancias por carretera sobre el total
es mas elevada: “La carretera se ve favo-
recida por varios factores, como las cor-
tas distancias medias de transporte, la
alta densidad de autopistas versus ferro-
carriles, la fragmentaciéon del mercado o
el exceso de oferta”.

Y es que los modos de transporte poco
contaminantes no tienen una alta pene-
tracién en Espafa. Asi, por ejemplo, el fe-
rrocarril tiene un peso del 4%, mientras
que en el resto de Europa alcanza el 15%
sobre el total.

Pablo Escutia dice que este medio de
transporte reduce el consumo energéti-
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co, medido en toneladas por kilometro,
en el 80% y en el 70% la emision de ga-
ses de efecto invernadero.

Para Bonmati, de Aecoc, “el transporte
es uno de los eslabones de la cadena de
valor mas sensibles en términos de sos-
tenibilidad, quiza porque es la parte en la
que primero se centran las miradas cuan-
do se piensa en la preservacion del equi-
librio medioambiental”.

Desde Europa se impulsa el transporte
intermodal, que permite utilizar distintos
medios, desde hace varios anos. En la ac-
tualidad, las redes transeuropeas de
transporte tienen como ejes de desarro-
llo fundamental el ferrocarril y el short sea
shipping o transporte maritimo de corta
distancia.

“Al final, el mayor impacto medioam-

biental en la cadena de suministro lo ge-
nera el transporte”, dice Escutia, “por lo
que el objetivo se centra en conseguir
que sea lo mas eficiente desde el punto
de vista energético y lo menos contami-
nante que sea posible”.

Lograr esto serad posible mediante la
aplicacion de medidas a medio y largo
plazo, que se concretan, seguln Pablo Es-
cutia, en el impulso al ferrocarril o la apa-
ricién de nuevas tecnologias de transpor-
te terrestre, como el vehiculo eléctrico.

Seglin Bonmati, “todavia no se concibe
la cadena de suministro como unidad, co-
mo un conjunto que debe funcionar sin fi-
suras o ineficiencias desde el principio
hasta el final”. El presidente de Aecoc
considera esto Ultimo como “fundamen-
tal para la buena marcha de los procesos
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logisticos y de transporte, es decir, para
que este Ultimo se ocupe de forma efi-
ciente, que no haya trayectos de vacio o
que los elementos reutilizables del trans-
porte se utilicen del modo idéneo”.

EL FOCO PUESTO SOBRE EL
TRANSPORTE INTERMODAL

Una de las tendencias definidas es la del
transporte intermodal, que tiene en el fe-
rrocarril uno de sus principales partners.

Eugenio Prieto considera que el foco de
atencién se ha de situar en este tipo de
transporte sostenible, que conllevara “la
utilizacién del tren para reducir la conges-
ti6n y la contaminacion, el aumento del
transporte fluvial, asi como también el
transporte exprés por tierra, para sustituir
el aéreo”.

JEsta preparado el ferrocarril espanol
para esta nueva demanda intermodal?
No lo cree Pablo Escutia: “El problema en
Espana es que las infraestructuras actua-
les para el transporte de mercancias por
ferrocarril no son adecuadas”.

Escutia enumera cuatro dificultades,
como son la inexistencia de suficientes
nodos de intercambio intermodal y que
éstos no cuentan con la ubicacién ade-
cuada. Pero ademas las infraestructuras
no permiten la longitud de trenes necesa-
ria para que se convierta en un negocio
atractivo de cara a los operadores. Por Ul-
timo, el servicio tiene escasa fiabilidad,
ya que comparte vias con el transporte de
viajeros, que a su vez tiene prioridad.

“El transporte maritimo de corta distan-
cia presenta problemas similares”, dice
Escutia; “solucionarlos es una tarea com-
pleja que requiere la actuacién coordina-
da de los agentes publicos y privados del
sector”.

Javier Bilbao, maximo responsable de
la cadena de suministro del operador lo-
gistico DHL, considera que “se ha habla-
do mucho del transporte intermodal; sin
embargo, el ferroviario no sera nunca un
tipo de transporte aislado, por lo que has-
ta el momento en que no se una a otros
medios no sera una realidad”.
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LA LEY, EL EFECTO
IMAGEN Y LA ECOFLACION

No existe una unica ley que regule la sos-
tenibilidad en Espana, si bien el proyecto
de Ley de Economia Sostenible, aprobado
recientemente, ha supuesto un avance
importante a juicio de Bonmati, de Aecoc:
“Este marco legal propone medidas en
tres areas relacionadas con la logistica y
el transporte, como son la reduccion de
las emisiones de gases de efecto inverna-
dero, el transporte sostenible y el ahorro
y la eficiencia energéticos”.

Motivos socioculturales, relacionados
con el patrimonio natural de cada pais,
han dado ventaja a la Europa del norte en
materia de sostenibilidad. Otros proyectos
se han centrado en grandes metrépolis co-
mo Londres, e incluso en Barcelona y Ma-
drid. En esta (ltima es destacable el pro-
yecto Madrid Plataforma Logistica (MPL),
que prevé convertir a la capital espanola
en la mayor plataforma del sur de Europa.

Podria pensarse en la ecosostenibili-
dad con un enfoque estratégico desde el
departamento de marketing de las em-
presas logisticas. “La apuesta por la eco-
sostenibilidad es una clara ventaja para
aquellas companias que verdaderamente
la integren en sus estrategias”, dice Bon-

mati; “pero no sélo lo es porque pueda
rentabilizarse en términos de imagen, si-
no porque puede aportar multiples benefi-
cios en la gestion empresarial”.

El presidente de Aecoc considera que
“lo importante no es que la compania in-
forme de su compromiso en estos ambi-
tos, lo cual ademas de razonable es res-
petable, sino el hecho de que estos com-
promisos se integren y ganen cada vez
mas peso en sus planes de actuacion”.

“El de logistica y transporte es uno de
los sectores mas escépticos con respec-
to a la ecosostenibilidad”, dice Escutia,
de AT Kearney, “por lo que parece dificil
que el cliente final acabe pagando mas
por los servicios, al existir unos mérge-
nes tan ajustados y ser un sector tan
competitivo”.

Claro que podria gravarse a las compa-
flas mas contaminantes, pero segun el
citado portavoz de AT Kearney ello provo-
caria un efecto pernicioso: la ecoflacion.
Esta se define como el aumento de cos-
tes que se producira si se llevan a cabo
medidas para asignar los costes sociales
que produce la contaminacion a los agen-
tes que la provocan en la cadena de sumi-
nistro.

Con un efecto positivo para el consumi-
dor final, a quien le resultaria mas barato
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contratar servicios con empresas ecosos-
tenibles, la medida incrementaria los cos-
tes de transporte para todo el mundo.
Este incremento de los costes, unido a
la reduccion de los margenes empresaria-
les de sectores muy dependientes, como
el comercio minorista, o la desaparicion
de précticas tan arraigadas como el just
in time, dado que el incremento de costes
de transporte puede convertir en inefi-
ciente la distribucién aérea, son algunos
de los efectos atribuibles a la ecoflacion.

IBERIA, TERRITORIO CENTRO

“En el mapa del mundo de la logistica, el
centro serd la Peninsula Ibérica”, dice Ali-
cia Hinojosa, directora adjunta del Institu-
to Madrilefio de Desarrollo y al mismo
tiempo directiva de Madrid Plataforma Lo-
gistica. Se trata de un proyecto que aspi-
ra a convertir la capital, y por extension al
territorio peninsular, en el centro logistico
de referencia del sur de Europa.

Luis Marcenido, director de FCC Logjsti-
ca, considera prioritario que la Peninsula
Ibérica funcione como una unidad logisti-
ca: “Nos lo reclaman nuestros clientes,
para quienes la regionalizacion es una so-
licitud constante”. M
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Logistica y distribucion de frutas y verduras

a Asociacion de Fabricantes y Dis-

tribuidores (Aecoc) y Carrefour mar-
can tendencia en cuanto a los proce-
sos logisticos y de distribucion de las
frutas y verduras en materia medioam-
biental.

Las Recomendaciones Aecoc para la
Logistica (RAL), de mayo de 1997, con-
tindan plenamente de actualidad. Se
trata de las referidas a la distribucion
de productos frescos y a los Embalajes
Reutilizables de Transporte (ERT).

Se entiende por ERT todo embalaje
que cumple con los requisitos de nor-
mas europeas referidas a material
plastico empleado en su construcciony
disenado para cumplir dentro de su ci-
clo de vida con mas de un viaje o rota-
cién con el fin de ser reutilizado para el
mismo cometido o similares.

Aplicados de forma eficiente en la ca-
dena de suministro, los ERT tienen un
gran potencial de ahorro, sobre todo si
los distintos usuarios que forman parte
de aquélla tienden hacia un tipo estan-
dar con vistas a lograr economias de
escala.

Los agentes de la cadena de sumi-
nistro se regiran por varios principios:

— Conformidad con el criterio de di-

seno funcional.

— Configurar un equipo idéneo, inter-

funcional, dentro de la empresa y

con otras companias colaborado-
ras en la cadena de suministro.

— Colaboracién entre proveedor y
distribuidor, teniendo como hori-
zonte la globalidad del proceso.

— Busqueda de la eficiencia en la
gestion y en costes operativos, fa-
cilitando la competitividad entre
los sistemas alternativos de ERT.

La aplicacion correcta de los ERT en

la cadena de suministro permite una
serie de beneficios potenciales, tales
como:

— Reduce la necesidad de reciclar o
desechar los residuos de material
de embalaje.

— Su reutilizacién completa la conse-
cucion de los objetivos recogidos
en la ley de Envases y Residuos de
Envases.

— Facilita soluciones integradas a la
cadena de suministro.

— Ofrece la proteccion mejorada de
la mercancia que contiene.

— Mejora la seguridad de la manipu-
lacion y facilita la automatizacion.

Sélo cuando todas las partes inte-

grantes de la cadena de suministro tra-
bajan de forma coordinada se obtienen
los mayores beneficios derivados del
empleo de ERT.

En este ambito, cabe destacar la co-

laboracién en marcha entre Aecoc y

Mercasa para implantar un pool de en-
vases reutilizables en frutas y hortali-
zas en la Red de Mercas.

En el segmento de la distribucion mi-
norista destaca la iniciativa tomada por
Carrefour a finales del pasado ano. Ha
consistido en la sustitucion de las ban-
dejas de plastico y poliestireno en los li-
neales de fruta y verdura por barquetas
de cartén ondulado.

Se trata de un envase fabricado por
la empresa aragonesa Saica a partir de
papel reciclado. Las bandejas son reci-
clables, renovables, reutilizables y bio-
degradables; esto es, permiten reducir
el consumo de materiales no ecolégi-
cos y asimismo las emisiones de CO,,.

Carrefour ha sustituido las bolsas de
plastico por cajas de carton en los mas
de 500.000 envios anuales de com-
pras a domicilio. Para la citada compa-
fia son tres los ejes en materia de pro-
teccion del medio ambiente: fomento
de la reutilizacion, potenciacion del re-
ciclaje y reduccion del consumo de
aquellos productos de dudoso o dificil
reciclaje.

Las conclusiones de DHL

| operador logistico DHL reparte su actividad entre va-
rias areas de negocio, tales como transporte exprés,
grupaje y supply chain o cadena de suministro. EI maximo
responsable de la ultima, Javier Bilbao, presenté en la ultima
edicion de Logitrans las conclusiones de un estudio sobre
las tendencias logisticas durante los préximos diez afos,

realizado por la propia compaiiia:

1. El clima, con el objetivo de reduccion de CO,, se con-

vierte en el reto principal.

sumidor.

2. El precio se impondra sobre la decision ultima del con-

3. Habra inversiones en capital humano, en formacion y
en el enfoque tecnolégico.

4. Se producira la cooperacion entre distintos operadores
logisticos, ya que este tipo de servicio sera lo mas demanda-
do por los clientes.

5. Los operadores colaboraran no sélo con los clientes,

sino con el resto de actores de la cadena de suministro.
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Posibles tendencias para el
comportamiento de los consumidores
y la distribucion comercial

JESUS A. PEREZ CANAL. Experto en distribucién de gran consumo

pesar de la aparente sencillez y
facil comprension de los funda-
mentos del comercio alimenta-
rio, su ejercicio no resulta tan
sencillo, teniendo en cuenta que en gran
medida el éxito del mismo depende de la
capacidad de interpretacion de las de-
mandas del consumidor y de la agilidad
operativa en responder a las mismas.

Si en ninglin escenario resulta sencillo
intentar interpretar los rasgos actuales
del negocio y traducirlos en forma de ten-
dencia a posibles escenarios futuros, mu-
cho menos en los momentos actuales, en
los que nos toca lidiar con una de las eta-
pas mas vertiginosas y dificiles de las ulti-
mas décadas, desde el punto de vista
econdémico, financiero, politico y social. La

velocidad a la que avanzan los aconteci-
mientos y el ritmo al que inevitablemente
la sociedad y las personas intentamos
adecuarnos a las nuevas circunstancias,
convierten en un ejercicio muy arriesgado
cualquier intento de adivinar por dénde
pueden ir los tiros. Aunque estemos pen-
sando en algo tan aparentemente sencillo
como vender melones.

CONSUMIDORES
EN PROCESO DE CAMBIO

Podemos sentar las bases de este mo-
desto andlisis desde el principio, cada vez
mas admitido en el sector, de que el con-
sumidor ha cambiado en los Ultimos dos
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anos mas que en los veinte anteriores y
repasar alguno de los elementos del cam-
bio.

— El factor tiempo. Més de la mitad de
espanoles y espanolas se conside-
ran pobres de tiempo. Vivimos en
una especie de acelerador de parti-
culas, que casi siempre nos lleva a
ninguna parte, lugar en el que mu-
chas veces no sabiamos para qué
queriamos llegar. Esta condicién nos
coloca ante un consumidor que quie-
re una experiencia de compra facil y
rapida, donde todos los elementos
sean interpretables a primera vista y
donde no haya que hacer una ecua-
cién, por muy sencilla que sea, para
conocer el precio de la oferta de mer-
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luza. Un consumidor que tiene poco
tiempo para cocinar y que quiere me-
ter al cuerpo en una ingesta de tres
minutos todo lo necesario para estar
en forma y llevar una vida saludable.
Y ademas que esté bueno y, si es po-
sible, que no tenga ni que masticarlo.
El cliente tipo. Nos pasamos mu-
chos anos en el sector intentando
identificar y atender a nuestro cliente
tipo. Después llegamos a la sabia
conclusion de que no hay cliente tipo,
sino tipos de clientes y nos lanza-
mos a segmentar nuestro marke-
ting. Hoy nos encontramos con un
cliente dificilmente clasificable y de
imposible alineacién de sus c6digos
de comportamiento. Un cliente que
en una misma manana puede com-
prar unos vaqueros de Armani y una
camisa de Primark, o en la misma
tienda y la misma hora buscar con
fiereza la oferta mas agresiva de
mortadela y el producto mas Pre-
mium del pasillo de pet foods en for-
ma de canapés para el gato. Todo en
el mismo tique.

Nueva clasificacion de partidas de
gasto. Durante muchos anos, las
partidas de gasto en las que se re-
partian los presupuestos domésti-

cos espanoles modificaban su pon-
deracion décima a décima. En los ul-
timos dos anos, por el contrario, se
han producido movimientos mas
bruscos y el fuerte incremento del
gasto destinado a vivienda se ha
compensado con una también brus-
ca bajada en el presupuesto destina-
do a alimentacion y bebidas. Hay
partidas de imposible gestion (hipo-
tecas, seguros, impuestos, salud...),
otras de muy dificil renuncia (vaca-
ciones, nuevas tecnologias, cultu-
ra...) y otras donde todos nos senti-
mos capaces de dar o mejor de no-
sotros mismos, y la bldsqueda del
ahorro inteligente en el aprovisiona-
miento alimentario es una de ellas 'y
la ejercemos con la fiereza que la si-
tuacién se merece.

El precio. Si siempre ha sido una va-
riable importante a la hora de elegir
el establecimiento de compra y den-
tro del mismo en el ejercicio de se-
leccionar un producto o una marca,
en estos tiempos es el factor clave.
Con el agravante ademas de que es
un factor en una nueva dimensioén y
de muy dificil expresion y comunica-
cion. Si uno puede viajar en avion a
Londres por 19 euros, ¢como expli-
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cas luego la agresividad del precio
del aceite de oliva a 2,50 euros? Nos
guste o no nos guste, el fendmeno
del low cost no ha hecho nada mas
que empezar y a medida que avance
ird dejando paso a otra tendencia
mas radical, que parte del principio
de que cualquier producto o servicio
que pueda transformarse en softwa-
re e incorporarse a los circuitos vir-
tuales, se convierte en un producto o
servicio gratis. No va a ser facil expli-
car por qué un libro, una pelicula o to-
da la discografia de tu grupo favorito
son gratis y las coliflores no.

LAS RESPUESTAS EMPRESARIALES

Estas pueden ser algunas de las razones
por las que asistimos a cambios vertigi-
nosos en el comportamiento de los clien-
tes y los consumidores en relacién con la
alimentacién. Con estas pautas por de-
lante, ¢cuéles pueden ser algunas de las
tendencias a modo de respuesta que de-
ben plantearse desde la industria y el co-
mercio? Vamos a intentar, evidentemente
con todas las reservas y precauciones
que la actual situacion requiere, repasar
algunas de ellas.

— Operar al limite de la productividad.
La industria de la distribucién alimen-
taria siempre ha sido un negocio de
ajuste fino, donde los resultados se
alcanzan céntimo a céntimo, buscan-
do permanentemente el equilibrio
entre competitividad, servicio, gas-
tos, agresividad promocional, etc. El
principio de o das precio o0 das una
experiencia superior ha pasado a la
historia, y muy superior tiene que ser
la experiencia, ya que si no das pre-
cio, pura y llanamente estas fuera de
la fiesta. Y claro, para dar precio, esta
nueva dimension de la variable precio
ya no se consigue con las viejas for-
mulas de comprar un poco mejor, re-
ducir unas décimas el gasto logistico
y ahorrar cuatro euros en personal de
no sé qué seccion a base de atmoés-
fera controlada.



Posibles tendencias para el comportamiento de los consumidores vy la distribucion comercial

La busqueda de la productividad ne-
cesaria va a hacer saltar por los ai-
res muchas de las ortodoxias histori-
cas en gestion del negocio y nos va a
conducir necesariamente a los cami-
nos de la innovacion, desde el punto
de vista de modelos organizativos,
nuevas férmulas de negocio, nuevos
diagramas de procesos, nueva cade-
na de suministro, nuevas tecnolo-
gias y nuevos manuales operativos,
para intentar el necesario ejercicio
de vender un poco mas por cada ac-
tivo empleado en la propuesta.
Redisenar la experiencia de com-
pra. Nos encontramos con nuestros
viejos amigos, los clientes, pero con
un poco mas alto el liston de sus
también viejas exigencias, cuando
no con habitos nuevos. Se compra
con mayor frecuencia, pero en menor
cantidad por visita. Se compra mas
al dia, se aumentan las ingestas do-
mésticas y se vuelve a cocinar en ca-
sa. La proximidad, la conveniencia,
el producto fresco, local, de tempora-
da..., parece que pueden tener su
oportunidad. Por otro lado, el cliente
busca una navegacion rapida, sin ne-
cesidad de ejercicios de interpreta-
cién, en un espacio amplio, luminoso
y limpio, y donde, ademas, las perso-
nas demuestren capacidad de acogi-
da, de amabilidad, de buen rollo y de
satisfaccion por el ejercicio de la pro-
fesion.

Si el escenario te ofrece, ademas, al-
guna sorpresa, algun aspecto didac-
tico o simplemente un elemento
sensorial que te genere un buen re-
cuerdo, tendremos un cliente que
casi con toda seguridad volvera.

El nuevo papel de las marcas. Des-
de que existen registros en el co-
mercio alimentario, nunca en nin-
gln pais se habian producido los
avances que en estos dos Ultimos
anos han tenido las marcas del dis-
tribuidor en Espana. Por una parte,
cae bruscamente el peso de la mar-
ca en el proceso de decision; por
otro lado, el consumidor, salvo raras

excepciones, no encuentra razones
que justifiquen el diferencial de pre-
cio que pretenden fijar muchas de
ellas, y, por ultimo, se estaria produ-
ciendo un légico reajuste a la abso-
lutamente exagerada e indigerible
proliferacién de marcas en practica-
mente la totalidad de categorias ali-
mentarias. Hoy mas que nunca pa-
rece confirmarse la tesis que dice
gue no por tener mas marcas y ma-
yor amplitud de surtido vas a ven-
der mas. El cliente parece que em-
pieza a agradecer la vuelta a lo sen-
cillo y la visibilidad de la oferta co-
mercial.

Lo local. Entre las primeras marcas y
la marca del distribuidor es muy pro-
bable que crezca un espacio lateral
dedicado a los productos y marcas
locales. Al producto cercano, tradi-
cional y con una historia que contar.
Siempre y cuando el producto no so-
brepase el listén de precio que el
cliente esté dispuesto a pagar, los la-
beles locales o regionales pueden
tener su recorrido en el futuro. Para
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los distribuidores puede ser un claro
elemento de diferenciacion de la for-
mula de descuento y un componente
para intentar una dosis de emocio-
nalidad en la propuesta.

El producto fresco. La tendencia a
incrementar las ingestas domésti-
cas y un estilo de vida saludable con
una vuelta a los platos caseros va a
devolver protagonismo a la compra
de ingredientes al producto fresco. Y
dentro del producto fresco volvera a
tomar fuerza la produccion local y
cercana y el producto de temporada.
Si en el pasado hemos pretendido
tener la misma gama de hortalizas
todo el ano, y oferta de merluza to-
dos los dias, es posible que a futuro
tengamos que volver a reformular el
sabor auténtico y su valor se ponga
por encima de la apariencia y la lon-
gevidad.

El comercio de este pais necesita
devolver el prestigio a los profesio-
nales de carniceria, de pescade-
ria..., y que los melocotones vuelvan
a saber a melocoton. W
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B RESUMEN

En Espana, la colaboracion piblico-privada para la dinamizacion
del comercio urbano es un fenémeno que comenzo a activarse a
finales de los 90. A lo largo de esta ultima década y en torno a lo
que se conocen como iniciativas de centro comercial abierto, han
surgido experiencias muy diferentes en cuanto al modelo de cola-
boracion desarrollado. En este documento presentamos los resul-
tados de un estudio empirico, fundamentalmente descriptivo, ba-
sado en encuestas a responsables del area de comercio de las

administraciones locales en municipios calificados como areas y
subareas comerciales de todo el territorio espanol. El objetivo es
identificar los factores que definen y enmarcan estos procesos de
colaboracion publico-privada para la dinamizacion urbano-comer-
cial en este pais.

PALABRAS CLAVE: Dinamizacién comercial, comercio urbano,
colaboracion ptblico-privada, Espana.

a celebracion del | Congreso Europeo de Comercio y

Ciudad en 1999, en Torremolinos (Mélaga), marca el co-

mienzo de una década de reflexion y trabajo centrados

en destacar la importancia del comercio en las econo-
mias urbanas, tanto desde el ambito institucional como desde
los propios implicados en el sector.

Reconocer la importancia del comercio como factor integran-
te de la estrategia de marketing en los entornos urbanos supo-
ne desarrollar una planificacion estratégica de las ciudades en
la que, ademas de considerar los atractivos turisticos y las me-
joras urbanisticas para elevar la calidad de vida de los residen-
tes, debe ser tenida muy en cuenta la actividad comercial. Para
desarrollar con éxito esta planificacion, es necesario hacer fren-
te a la complejidad de conciliar objetivos e intereses de partici-
pes que se ubican en esferas tan distintas como la publicay la
privada. En este proceso de conciliacion de intereses de ambi-
tos tan dispares, el partenariado o la colaboracién publico-priva-
da constituye la base de los huevos modelos de trabajo.
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Dinamizacién del comercio urbano en Espafia

A pesar de que en la practica se han de-
sarrollado diversas iniciativas, no existe
un registro oficial completo de estas ex-
periencias que permita una revision ex-
haustiva de las mismas para valorar su
posible éxito o fracaso a partir de los fac-
tores que estan condicionando tanto su
puesta en funcionamiento como su evolu-
cion en el tiempo, asi como los resulta-
dos obtenidos (1).

En este contexto, a lo largo de 2009
las autoras de este trabajo desarrolla-
mos una investigacion que tiene como
objetivo analizar el fundamento de la co-
laboracion publico-privada en los proce-
sos de dinamizacién comercial en entor-
nos urbanos en Espana. Para ello, identi-
ficamos y analizamos las experiencias
puestas en marcha hasta la fecha en
este pais (2).

A continuacion presentamos una pers-
pectiva evolutiva, que sitla el caso espa-
nol en el contexto internacional de los
modelos utilizados para dinamizar el co-
mercio dentro de las estrategias de mar-
keting urbano. Posteriormente recoge-
mos los resultados de un estudio empiri-
co que se ha dirigido a los responsables
del area de comercio, 0 representacion
mas cercana al sector, de los ayuntamien-
tos de municipios calificados como areas
y subdreas comerciales a lo largo de la
geografia espanola. Por tanto, son resul-
tados que responden a la visién publica
como una de las partes directamente im-
plicadas en los procesos de colaboracion
objeto de estudio.

EL COMERCIO EN LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING URBANO: DEL CONTEXTO
INTERNACIONAL AL CASO ESPANOL

Las experiencias de colaboracion publico-
privada para la regeneracién y/o dinami-
zacion urbano-comercial desarrolladas en
los diferentes paises difieren en algunos
aspectos basicos de su funcionamiento.
El modelo de trabajo mas extendido en
EEUU, denominado BID (Business Impro-
vement District), se fundamenta en orga-
nizaciones en las que los propietarios de
los diferentes negocios ubicados en un

area determinada (generalmente el cen-
tro de la ciudad) pagan una tasa adicional
a los impuestos generales para hacer
frente al gasto en promocion y mejoras de
dicho area. Por tanto existe un marco le-
gal que posibilita recaudar estos impues-
tos adicionales para que, a través de esta
organizacion, se pueda complementar el
trabajo ya realizado por la Administracion
publica, desarrollando campanas de mar-
keting, incrementando los esfuerzos de
participacion en materias legislativas o
de urbanismo constituyendo un lobby, in-
crementando la seguridad, la iluminacion
0 la limpieza de la zona y mejorando, por
tanto, su atractivo comercial.

En Europa, el modelo mas extendido es
el TCM (Town Centre Management), de
origen britanico. Bajo el esquema del
TCM el comercio urbano se presenta vin-
culado a su entorno y bajo el paraguas de
una imagen comun. En este marco se de-
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sarrollan acciones de animacién y dinami-
zacion que presentan la oferta comercial,
de ocio y servicios como un todo.

En sus primeros estadios en el Reino
Unido, la colaboracion se materializaba a
través de los denominados “Partenaria-
dos de Centro de Ciudad” (Inner City Par-
tenerships) de la década de los 70, pero
el actual modelo de TCM desarrollado en
los 90, ha evolucionado hacia la creacion
de estructuras organizativas, con perso-
nalidad juridica propia, donde se deciden
y desde las que se ejecutan las acciones
que desarrollan los proyectos conjuntos
entre el ambito publico y privado. Son las
denominadas plataformas de colabora-
cion publico-privada, que, idealmente, de-
bieran incorporar una representacién de
todos los agentes, tanto publicos como
privados, que pueden influir positivamen-
te en la vitalidad de una ciudad y sus ejes
comerciales.
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Mas recientemente, también en algu-
nas ciudades del Reino Unido se han es-
tablecido los mecanismos legislativos ne-
cesarios para poder recaudar, via imposi-
tiva, una tasa adicional obligatoria para
todos los afectados/beneficiados de la
iniciativa en una zona determinada. Con
ello, se soluciona el problema del free ri-
ding o el hecho de que haya comercios u
otros agentes que, no habiendo contribui-
do a financiar el plan de actividades y de
dinamizacién urbano comercial, se bene-
ficien de su puesta en marcha (Forsberg
etal 1999).

El hecho de organizar la relacion a tra-
vés de las plataformas ayuda a solucio-
nar muchos de los problemas operativos
y, por tanto, avanzar en los procesos de
colaboracion (Van den Berg et al., 1999).
Ademads, la existencia de un gerente, pro-
fesional e independiente, al frente de las
mismas dota de visibilidad a la iniciativa

y legitima el interés, en pro de la ciudad o
del entorno urbano comercial, de las de-
cisiones que se adopten en el seno de
estas organizaciones. No en vano, la pro-
fesionalizacion en la gestién de estas
plataformas ha sido reconocida como
“uno de los factores que han propiciado
el éxito de las experiencias de colabora-
cion publico privada del Reino Unido” (Di-
reccion General de Comercio Interior,
1998, p. 61).

Apoyadas en el modelo TCM hay expe-
riencias repartidas por toda Europa con
una configuracioén variable tanto en cuan-
to al grado de formalizacion de la estruc-
tura que sustenta la organizacion colabo-
rativa como en cuanto al peso de los dos
grandes agentes que participan activa-
mente en los procesos de dinamizacion
y/ o regeneracion urbano-comercial (el pe-
so de lo publico frente a lo privado, o vice-
versa) (Coca-Stefaniak et al., 2009).
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En el caso de Espana, comparativa-
mente a la trayectoria tanto europea co-
mo americana, el trabajo en colaboracion
para la dinamizaciéon comercial urbana es
menos dilatado, aunque el recorrido pu-
diera resultar tal vez mas sencillo que en
otros paises pioneros, precisamente por
la posibilidad de aprender de sus expe-
riencias (3).

El modelo de trabajo desarrollado se
conoce como el modelo de los CCA (Cen-
tros Comerciales Abiertos o Centros Co-
merciales de Area Urbana). Esta denomi-
nacion se explica por que, en definitiva,
estas iniciativas pretenden aprovechar
las principales ventajas de los centros co-
merciales (cerrados) que concentran en
la misma superficie areas de ventas, pero
también de servicios, ocio y esparcimien-
to bajo una gestion e imagen comdn, pero
con la particularidad de que la actividad
comercial —en los CCA- se desarrolla en
el espacio publico (Molinillo, 2002).

El modelo de CCA establece un marco
flexible de trabajo. Mas alla de considerar
la forma de trabajo en colaboracién o el
partenariado publico-privado para gestio-
nar el espacio urbano en que se desarro-
lla la actividad comercial, el funciona-
miento, o la operativa de trabajo, varia se-
gun las caracteristicas del entorno urba-
no e institucional de cada ciudad (Minis-
terio de Industria, Comercio y Turismo,
2008).

ESTUDIO EMPIRICO

De lo expuesto anteriormente se deduce
que si bien el concepto y la aplicacién del
modelo de trabajo TCM ha alcanzado un
nivel elevado de madurez, especialmente
en el Reino Unido, sigue evolucionando y,
por tanto, es necesario seguir investigan-
do para identificar aspectos de mejora y
plantear nuevas soluciones.

Por todo ello, la pregunta que subyace
en el estudio empirico presentado a conti-
nuacién es ¢como se esta desarrollando
este proceso en la practica en Espana?,
puesto que bajo la misma denominacion,
y supuestamente el mismo modelo de
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trabajo, se recogen procesos de reactiva-
cién comercial muy distintos.

METODOLOGIA

Para la identificacion y analisis de expe-
riencias de CCA en Espana, hemos consi-
derado entornos urbanos de municipios
con cierta entidad comercial. Para ello he-
mos recurrido a la base de datos del
anuario econémico de La Caixa (2008), a
partir del cual se califican un total de 318
municipios, bien como areas (66) o bien
como subdareas comerciales (252) a lo
largo de la geografia espanola.

Ambas denominaciones se utilizan pa-
ra organizar territorialmente el comercio
de las distintas comunidades auténomas
espanolas:

— Un area comercial representa a una

zona geografica —que no tiene nada
que ver con divisiones naturales o
administrativas— y que esta integra-
da por las localidades que dependen
comercialmente de un ndcleo que
mantiene un elevado grado de auto-
suficiencia comercial, al mismo tiem-
po que abastece al resto de localida-
des del area de bienes y servicios de
uso poco comun.

— Una subarea comercial es una locali-
dad que tiene una cierta importancia
comercial, pero que no alcanza un
volumen importante de desarrollo
del comercio especializado.

El cuestionario utilizado para la recogi-
da de informacion ha establecido tres fil-
tros en las respuestas de los distintos
municipios:

— Primer filtro: la existencia o no de co-

laboracion ayuntamiento-comercio.

— Segundo filtro: el caracter continuo o
esporadico de la colaboracion.

— Tercer filtro: el caracter formalizado o
no de la colaboracioén.

La informacién recogida nos ha permiti-
do una caracterizaciéon de los casos se-
gun estos aspectos de la relacion ayunta-
miento-comercio, asi como un andlisis de
todas las experiencias de colaboracion
identificadas para conocer de quién surge

la iniciativa y cuales han sido sus factores
desencadenantes, qué resultados se es-
peran de la colaboracién y cuales se han
obtenido, cudles son los principales fre-
nos que se han encontrado para avanzar
en el proceso de colaboracién o como se
valora la participacion en la misma, entre
otras cuestiones de interés.

La recogida de datos se realiz6 a través
de cuestionario autoadministrado via
email. El programa utilizado para el anali-
sis fue el SPSS 17.0.

COMPOSICION DE LA MUESTRA

El indice de respuestas obtenidas se re-
fleja en la ficha técnica, en la que cabe
matizar que de las 155 respuestas obte-
nidas, 124 ayuntamientos afirman desa-
rrollar una colaboracion con el comercio
del municipio y en 76 de ellos de forma
habitual.

Atendiendo al indice de respuestas re-
cibido, observamos que a nivel municipal,
la sensibilizacién con la importancia de la

CUADRO 1
Ficha técnica

Periodo de recepcién de informacién
Universo

Contactos logrados

Respuestas obtenidas

29 de marzo 2009 a 19 de junio de 2009
318 municipios

248 ayuntamientos

155 ayuntamientos

Municipios con colaboracién 124
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colaboracion publico-privada para impul-
sar la actividad comercial de una determi-
nada localidad no es una realidad total-
mente generalizada en Espana. Un 50%
(124 de 248) de los contactos realizados
0 bien no se han interesado por el tema
del estudio que estamos realizando o, in-
teresados en el estudio, no responden a
ninguna de la cuestiones especificas so-
bre colaboracion. Ahora bien, el 80% de
las respuestas recibidas (124 de 155)
corresponde a municipios que explicita-
mente declaran haber desarrollado esta
colaboracién, bien de forma habitual
(59%), o bien a través de campanas con-
cretas (37%), y muy pocos declaran expli-
citamente que no se haya dado tal cola-
boracion (4%).

Con estos datos cabe afirmar que el
cuestionario ha sido generalmente res-
pondido por municipios cuyos ayunta-
mientos si estan sensibilizados por la im-
portancia de la existencia de esta colabo-
racion. Ademas, el 62% de las respues-
tas (76 casos) son relaciones de colabo-
racion estables y de éstas el 64% (48 ca-
so0s) esta formalizado.

Segln el tipo de municipios, el 43,9%
de las areas comerciales y un 30,5% de
las subdareas han dado respuesta afirma-
tiva en cuanto a la existencia de colabora-
cion publico-privada en el ambito de la di-
namizacién urbano-comercial. Es por tan-
to mas habitual este tipo de colaboracion
publico-privada en los municipios con ma-
yor desarrollo comercial.

CARACTERIZACION DE LAS INICIATIVAS
DE COLABORACION HABITUAL

En este epigrafe vamos a centrarnos uni-
camente en el estudio de las iniciativas
de municipios en los que la colaboracién
ayuntamiento-comercio se desarrolla de
forma habitual (76 casos), resumiendo
las principales caracteristicas de estas
relaciones en el cuadro 3.

Atendiendo a las respuestas recogi-
das, observamos que el 64% de las ini-
ciativas de colaboracién habitual desa-
rrolladas en Espana dispone de una es-

CUADRO 2

Municipios existentes y porcentajes de respuestas afirmativas
en colaboracién por CCAA

COMUNIDAD AUTONOMA NUMERO DE AREAS COMERCIALES NUMERO DE SUBAREAS COMERCIALES
EN CADA CA (%)* EN CADA CA (%)*
Andalucia 11 (18,18%) 40 (32,5%)
Aragon 6 (66,66%) 10 (50%)
Asturias 3(33,33%) 5 (40%)
Baleares 1(0%) 2 (0%)
Canarias 3(33.33%) 9 (11,11%)
Cantabria 1(0%) 4(0%)
Castillay Leon 10 (70%) 12 (27.9%)
Castilla-La Mancha 6 (50%) 24 (29,16%)
Catalufia 6 (33,33%) 23(39,13%)
Comunidad Valenciana 3(33,33%) 17 (17,64%)
Extremadura 3(66,66%) 8(37.5%)
Galicia 6 (50%%) 19 (36,84%)
Murcia 2 (100%) 6 (33,33%)
Madrid 1(0%) 13 (30,76%)
Navarra 1 (100%) 3(33.3%)
Pais Vasco 3 (100%) 9(66%)
La Rioja 1(0%) 6 (33%)
(*) EI % representa la relacién entre el numero de municipios con respuesta afirmativa en colaboracién ayuntamiento-comercio
respecto del total de dreas o subareas comerciales que existen en la CA
FUENTE: Elaboracién propia a partir de las respuestas del estudio

tructura organizativa formalizada o plata-
forma de colaboracion. Y que existe una
gerencia profesional en el 44% de las
mismas.

Entre las iniciativas de colaboracién ha-
bituales pero que no estan formalizadas
en una plataforma, mayoritariamente se
considera conveniente la creacién de es-
ta estructura organizativa (54%) e incluso
en varios municipios estan ya en vias de
formalizacion (15%).

Los responsables municipales de las
iniciativas de colaboracién habitual se
atribuyen mayoritariamente (55%) e
mérito de haberlas impulsado, aunque
también hay un porcentaje alto (39%)
de los casos que declaran que estas
iniciativas han sido impulsadas por las
asociaciones de comerciantes. Sélo de
forma minoritaria (6%) se asigna a am-
bas partes —ayuntamiento y comercian-
tes— el mérito de haber impulsado con-
juntamente la iniciativa, cuestion que
probablemente deriva del buen entendi-
miento o sintonia entre las partes des-
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CUADRO 3

Caracterizacion de las iniciativas de colaboracion habitual (76 municipios)

ORGANIZACION DE LA RELACION

— Con gerencia profesional: 44%

— En vias de formalizacion: 15%

+ Elayuntamiento: 55%
+ Los comerciantes: 39%
+ Ambos (ayuntamiento y comerciantes): 6%

+ Convenio de colaboracion: 25%

+ Asociacion sin &nimo de lucro: 21%

+ Otras formas juridicas: 4%

+ Sin especificar forma juridica: 50%
MADUREZ DE LAS INICIATIVAS DE COLABORACION
+ Més de 5 afios:

+ Més de 3 afios:

+ Municipios con plataforma -estructura organizativa- formalizada: 64%
+ Municipios sin plataforma —estructura organizativa formalizada: 36%
— Consideran conveniente la formalizacion: 54%

— No consideran conveniente la formalizacion: 32%

AGENTE IMPULSOR DE LA COLABORACION (DESDE LA PERSPECTIVA MUNICIPAL)

FORMA JURIDICA QUE ESTRUCTURA LA RELACION (FORMALIZADA)

— 69% de las iniciativas de colaboracién no formalizadas
— 67% de las iniciativas de colaboracién formalizadas

— 83% de las iniciativas de colaboracién formalizadas
— 81% de las iniciativas de colaboracion no formalizadas

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los resultados del estudio empirico.

de los primeros pasos de la relacion de
colaboracion.

La formalizacion de la plataforma se
realiza bien a través de convenios de cola-
boracién (25%), o bien a través de una
asociacion sin animo de lucro (21%). En
el resto de los casos no se especifica la
manera en que se formaliza la relacion

(mas alla de no sehalar ninguna de las
opciones planteadas en la cuestion: S.A.,
S.L., cooperativa o asociaciéon sin animo
de lucro), y sélo en dos de los casos, se
hace mencién explicita a la existencia de
formas juridicas diferentes, como es la de
un ente publico empresarial con forma ju-
ridica propia o la de patronato.
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Estos resultados nos llevan a reflexio-
nar sobre la tendencia a crear estructuras
de colaboracién que necesariamente to-
man formas juridicas, o semijuridicas,
que desde el punto de vista organizativo
han de ser muy flexibles puesto que invo-
lucran a partes muy diferentes.

Observamos también que cuando la co-
laboracion es habitual, formalizada o no,
la iniciativa tiende a consolidarse en el
tiempo puesto que el 69% de las expe-
riencias no formalizadas y el 67% de las
formalizadas se vienen desarrollando
desde hace mas de 5 anos; porcentaje
que asciende al 81% y 83%, respectiva-
mente, si consideramos una antigtiedad
de mas de 3 anos, que ya es un periodo
de tiempo que indica cierta consolidacién
en la iniciativa.

PROBLEMATICA ASOCIADA AL INICIO
Y DESARROLLO DE LA COLABORACION

Realizada una primera caracterizacion de
las relaciones ayuntamiento-comercio en
los municipios a los que nos hemos dirigi-
do, en este epigrafe procedemos al anali-
sis del conjunto de experiencias de cola-
boracién identificadas (124 casos), inde-
pendientemente de su caracter habitual o
no y formalizado o no.

Para valorar la importancia que los res-
ponsables municipales atribuyen a una
serie de factores desencadenantes de
estos procesos de colaboracion, se ha
utilizado una escala tipo likert con 5 nive-
les de importancia. De acuerdo con los
resultados, observamos que desde la
perspectiva municipal los factores consi-
derados mas importantes son:

— El impulso por parte de las Adminis-
traciones con apoyo financiero. El
68,3% de las puntuaciones de valo-
racion se concentra en niveles de im-
portancia elevados: importante
(26%), bastante importante (25,2%)
0 muy importante (17,1%).

- La pérdida de atractivo comercial de
la localidad. Concentra el 63,5% de
las puntuaciones de valoracion de la
importancia también en el rango su-
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CUADRO 4
Ejes de motivacién para la colaboracion

FACTORES DESENCADENANTES DE LA COLABORACION

+ La pérdida de atractivo comercial de la localidad
No prioritarios + La apertura de un centro comercial en municipios limitrofes
+ La apertura de un centro comercial en la localidad
EXPECTATIVAS-RESULTADOS
Principales + La consecucion de impulso econémico del comercio y su entorno

+ Atraer nuevos consumidores y evitar la fuga de los actuales

Mas atraccion del municipio como destino de ocio y compras

No principales Facilitar la gestion de ayudas financieras de apoyo al comercio

La recuperacion del entorno histérico y patrimonial

La mejora de la calidad de vida del municipio
+ Poner freno a la pérdida de vitalidad del municipio
PRINCIPALES INTERESES COMPARTIDOS
+ Acciones de animacion en el entorno urbano
+ Interlocucién en asuntos urbanisticos
« Interlocucion para la mejora de la accesibilidad (aparcamiento, transporte publico, etc.)
+ Campanas publicitarias conjuntas
+ Promociones conjuntas
+ Desarrollo conjunto de las lineas de actuacion estratégicas en las dreas comerciales
PRINCIPALES FRENOS PARA LA COLABORACION HABITUAL
+ Falta de fondos publicos para apoyar de forma continuada al comercio
+ Falta de organizacion y sistematica de trabajo en colaboracion
+ Los comerciantes no estén organizados a través de una asociacion representativa
PRINCIPALES FACTORES DE IMPULSO PARA EL DESARROLLO DE LA COLABORACION
+ Voluntad y compromiso de las partes implicadas
+ Dialogo y entendimiento
+ Objetivos comunes

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los resultados del estudio empirico.

Prioritarios + Elimpulso por parte de las Administraciones con apoyo financiero

Distribucion y Consumo 48 Mayo-Junio 2010

perior: importante (29,3%), bastante
importante (17,9%), o muy importan-
te (16,3%).

Sin embargo, desde la perspectiva pu-
blica, a factores relacionados con la com-
petencia entre entornos comerciales no
se les atribuye tanta importancia como
desencadenantes de la colaboracion,
puesto que las puntuaciones de valora-
cion de estos factores se concentran
principalmente en el rango inferior de la
escala:

— La apertura de un centro comercial

en municipios limitrofes. Un 46,4%
lo considera poco (22%) o nada im-
portante (24,4%). Tan sé6lo un 20,3%
lo ha considerado importante, un
8,1% bastante importante y un 4,9%
muy importante.

— La apertura de un centro comercial
en la localidad. Un 43,1% lo conside-
ra poco (22,8%) o nada importante
(20,3%). Tan s6lo un 13,8% lo ha
considerado importante, un 12,2%
bastante importante y un 11,4% muy
importante.

Esta cuestion se cerraba con la alterna-
tiva otros factores de influencia, que ape-
nas recoge porcentajes elevados de im-
portancia: muy importante (6,5%), bas-
tante importante (4,1%), importante
(13%), poco importante (7,3%) y nada im-
portante (4,9%).

En general, constatamos que la l6gica
de la colaboracion publico-privada de es-
tas experiencias les lleva a trabajar princi-
palmente en las distintas acciones en la
gue tienen intereses comunes:

— Acciones de animacion en el entorno

urbano: 70,7% de los casos.

— Interlocucion en asuntos urbanisti-
cos: 66,7% de los casos.

— Interlocucién para la mejora de la ac-
cesibilidad (aparcamiento, transpor-
te publico, etc.): 66% de los casos.

— Campanas publicitarias conjuntas:
54,4% de los casos.

— Promociones conjuntas: 53,7% de
los casos.

— Desarrollo conjunto de las lineas de
actuacion estratégicas en las areas
comerciales: 43,1% de los casos.
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En muchos menos casos (23,6%) cola-
boran para estimular/orientar/dirigir la
creacion de nuevos negocios —ajustados
a tendencias segun nuevos estilos de vi-
day consumo-. Lo cual a priori puede ser
una labor de las areas de promocién eco-
némica de las corporaciones municipa-
les, pero que adecuadamente orientada
al mercado, con el conocimiento de la re-
lacién oferta-demanda que pueden tener
los comerciantes de la zona, puede re-
dundar en beneficio de todos, puesto que
podria ser una buena via para lograr un
mix comercial idoneo en la localidad.

También cabe destacar el bajo nimero
de experiencias en las que se trabaja una
marca comun, compartiendo imagen
(25,2%). Una tabla de contingencia, con
un nivel de significacion 0,01 para el con-
traste Chi-cuadrado, confirma que estos
casos se corresponden principalmente
con aquellas iniciativas formalizadas a
través de una plataforma; lo cual apunta
a que realmente suponen iniciativas de
marketing de ciudades, que van mas alla
de una imagen comdun entre los comer-
cios que pertenecen al CCA.

Por otra parte, una tabla de contingen-
cia para cada par de variables, expectati-
vas y resultados en los objetivos de la co-

laboracién confirma, con un nivel de signi-
ficacion inferior al 0,028 en todos los ca-
S0s, que existe una alta correlacion entre
las expectativas de los responsables mu-
nicipales y los resultados obtenidos. Con-
cretamente, desde la perspectiva de es-
tos agentes las tres principales expectati-
vas y resultados son:

— La consecucion de impulso econémi-
co del comercio y su entorno (exp.
58%; rdos. 35,8%).

— Atraer nuevos consumidores y evitar
la fuga de los actuales (exp. 53,8%;
rdos. 30,1%).

— Maés atraccion del municipio como
destino de ocio y compras (exp.
52%; rdos. 41,5%). Esta alternativa
es ademas en la que mas munici-
pios han obtenido resultados de la
colaboracion.

Todas estas alternativas responden a
objetivos claramente relacionados ente si
e inherentes a la razén de ser de las ini-
ciativas de centro comercial abierto.

Por contra, las expectativas y resulta-
dos menos habituales son:

— Facilitar la gestion de ayudas finan-
cieras de apoyo al comercio (exp.
19,5%; rdos. 17,9%).

— La recuperacion del entorno histori-
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co y patrimonial (exp. 21,1%; rdos.
24%). En esta alternativa hay algu-
nos municipios que han obtenido re-
sultados positivos en este aspecto
de la colaboracion, més alla de sus
expectativas.
— La mejora de la calidad de vida del
municipio (exp. 26%; rdos. 21,1%).

— Poner freno a la pérdida de vitalidad
del municipio (exp. 28,5%; rdos.
23,6%).

Entre los municipios con colaboracién
Unicamente a través de campanas con-
cretas y, desde la perspectiva municipal,
ésta no es continuada en el tiempo por
problemas “internos”, es decir, por la fal-
ta de fondos publicos para apoyar de for-
ma continuada al comercio (43%), asi co-
mo la falta de organizacion y sistematica
de trabajo en colaboracion (26%); pero ro-
tundamente (0%) no es por que conside-
ren que el comercio no precisa de un apo-
yo continuo por parte del ayuntamiento.
El hecho de que los comerciantes no es-
tén organizados a través de una asocia-
cion representativa también representa
un cierto problema a la continuidad en la
colaboracién (15%).

En positivo, y como factores que estan
determinando el avance en los procesos
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de colaboracién entre ayuntamiento y co-
mercio, mediante una cuestion de res-
puesta totalmente abierta, hemos recogj-
do mayoritariamente la referencia a condi-
ciones de base para la creacién de un
centro comercial abierto como son la vo-
luntad y compromiso de las partes impli-
cadas (voluntad politica y voluntad de los
comerciantes que ven la necesidad de or-
ganizarse ante el nuevo proyecto), el dia-
logo y entendimiento entre las partes, la
capacidad de interlocucion y busqueda
de objetivos comunes a ambas partes.

Podriamos considerar que, aunque con
multiples matices de variacion en las res-
puestas, mayoritariamente (aproximada-
mente en torno al 70% de las respuestas
a esta pregunta abierta), pueden quedar
representadas por el entendimiento, la or-
ganizacion y la sistematica de trabajo en
colaboracion.

Si conjugamos ambos resultados, fre-
nos y factores de impulso en el avance de
la colaboracion, podriamos concluir que
el problema financiero, es decir, la falta
de fondos para el apoyo al comercio o, en
positivo, el apoyo financiero es tan sélo
una condicién del partida para el inicio de
las dindamicas de colaboracién, pero el
verdadero impulso catalizador de las mis-
mas esta en la capacidad de entendi-
miento, organizacion y sistematica de tra-
bajo conjunto entre las partes.

VALORACION
DE LA EXPERIENCIA DE COLABORACION

La valoracion de la experiencia de colabo-
racion entre ayuntamiento y comerciantes
desde la perspectiva de los responsables
municipales es muy positiva. En una es-
cala de 1 a 10, la puntacién mas frecuen-
te (28,5%) es la de un 7, siendo la pun-
tuacion media un 6,79. Tan sé6lo un 5,7%
de los casos puntua la experiencia por de-
bajo de un 5. Y otro 5,7% como excelen-
te, con 9 (3,3%) 0 10 (2,4%).

Sin embargo, la valoracion de aquellos
municipios en los que la relacion de cola-
boracion es habitual, formalizada y con
gerencia profesional al frente de la plata-

forma, es significativamente mas eleva-
da. Para comprobarlo hemos realizado
una prueba t de Student, en la que no se
han asumido varianzas iguales, con un va-
lor del estadistico de -5,561 (38, 319 gra-
dos de libertad y sig. 0,000) contrastan-
do la diferencia de medias. Concretamen-
te, la puntuacién media sube hasta el 8,
siendo ésta también la puntuacion mas
frecuente entre las respuestas de este
colectivo (47,4%).

CONCLUSIONES
E INVESTIGACION FUTURA

Aunque los matices del analisis descripti-
vo realizado son muy diversos, en este
apartado vamos a tratar de sintetizar al-
gunas de las conclusiones que permitan
tener una vision general de lo que ha
constituido el objetivo de analisis en este
documento: “El fundamento de la colabo-
racion publico-privada en los procesos de
regeneracion y/o dinamizacion comercial
en el entorno urbano en Espana, identifi-
cando las variables clave de actuacion”.
La colaboracion publico-privada para la
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dinamizacion del comercio urbano en Es-
pana, a pesar de ser un fenémeno que
se activa desde finales de la década de
los 90, aun no es una realidad amplia-
mente generalizada en las distintas are-
as y subareas comerciales que compo-
nen la geografia espanola. Si bien, una
vez iniciados estos procesos de colabo-
racion tienden tanto a ser consolidados
en el tiempo como a estar formalizados
en estructuras organizativas o platafor-
mas de colaboracion.

En los municipios con mayor desarrollo
comercial (dreas frente a subdreas co-
merciales) se desarrollan més frecuente-
mente estos procesos de colaboracion
publico-privada.

Desde la perspectiva de los responsa-
bles municipales, la valoracion de las ex-
periencias de colaboracién desarrolladas
es muy positiva, puesto que ademas se
comprueba que existe gran correspon-
dencia entre las expectativas o resulta-
dos esperados con estas iniciativas y los
que declaran haber obtenido con su pues-
ta en marcha. Siendo significativamente
mas satisfactoria la experiencia de las lo-
calidades en las que la relacién de cola-
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boracion esta formalizada en una plata-
forma.

Respecto a los frenos y factores de im-
pulso en el avance de la colaboracion, he-
mos observado que desde la perspectiva
publica el problema financiero, es decir, la
falta de fondos para el apoyo al comercio
0, en positivo, el apoyo financiero, es tan
s6lo una condicién de partida para el ini-
cio de las dindmicas de colaboracion, pe-
ro el verdadero impulso catalizador de las
mismas esta en la capacidad de entendi-
miento, organizacion y sistematica del tra-
bajo conjunto entre las partes.

Los resultados presentados en este

documento responden a la primera par-
te de un estudio en tres fases. La que
hemos presentado en este documento
corresponde a la primera de ellas, en la
que se toma como unidad de andlisis a
los responsables de comercio, o repre-
sentacién mas cercana al sector, de las
corporaciones municipales. La segunda
fase se dirigira a la iniciativa privada, re-
cogiendo en este caso la informacién de
las principales asociaciones de comer-
ciantes de las mencionadas localidades
tanto para una posible ampliacién de ex-
periencias de colaboracion a identificar
como para poder comparar su vision al

respecto con la de la perspectiva publi-
ca. Finalmente, en la tercera fase nos di-
rigiremos a los representantes o los ge-
rentes de plataformas de colaboracion
de aquellas iniciativas formalmente
constituidas que se haya logrado identifi-
car, con la finalidad de profundizar en el
conocimiento del modelo de gestion vy fi-
nanciacion utilizado, a través de aspec-
tos como el reparto en los porcentajes
de financiacion, los miembros integran-
tes de estas plataformas, su dinamica
de reuniones y acuerdos y la capacidad
de entendimiento entre las dos partes,
entre otros. W

NOTAS

(1) En Espafa existe AGECU (Asociacion Espariola para la Gerencia de los Centros Urbanos), dirigida a profesiona-
les (personas fisicas) en general, comprometidas con la gestion urbana y comercial de las ciudades. Sin embargo,
ni todos sus miembros son necesariamente parte de alguna de las experiencias de colaboracion que se han pues-
to en marcha, ni tienen por qué estar necesariamente inscritas todas ellas. Ver: http://www.agecu.es/

(2) Elpresente trabajo ha sido desarrollado en el marco del proyecto de investigacion “Comercio y ciudad. Planifi-
cacion estratégica del comercio minorista en entornos urbanos. Urbanretail”, financiado por Feside, Fundacion
Emilio Soldevilla para la Investigacion y Desarrollo de la Economia de la Empresa. Convocatoria 2009.

(3) En Esparia, la oficina PATECO —Plan de Accion Territorial Aplicado a la Distribucion Comercial- integrada en el
Consejo de Camaras de Comercio de la Comunidad Valencia, ha divulgado el documento “Guia Practica sobre Ges-
tién de Centros Urbanos”, con indicaciones para la creacion y posterior desarrollo de la estructura de partenariado
de gestion del centro urbano . Ver http://www.pateco.org/publicaciones/listado_publicaciones.php
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iInterprofesionales agroalimentarias
en la Union Europea y en Espana

MIGUEL ANGEL CEBOLLA

Sub direccion General de Estructura de la Cadena Alimentaria. Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino

B RESUMEN

Los objetivos de las Organizaciones Interprofesionales Agroalimentarias (en lo sucesivo
OIA) han ido cambiando a lo largo del tiempo, segtin se ha modificado la organizacion po-
litica, econoémica y social de los paises, y, en consecuencia, sus respectivas legislaciones.
Han tenido que adaptarse a la creacion y evolucion de la Comunidad Europea, hoy Union
Europea.

Las primeras OIA, nacidas en Francia, en un contexto de posguerra, tuvieron como obje-
tivo lograr el autoabastecimiento, fomentar determinados cultivos, resolver problemas
entre empresas agrarias e industrias y regular las producciones. Esto podia, incluso, su-
poner la fijacion de precios, o determinar las condiciones de salida al mercado, en algu-
nos casos, con un cierto parecido a lobbys.

Posteriormente, se incorporaron actuaciones y organizaciones de campanas de promo-
cion al consumo y a la exportacion, el control del comercio exterior y la colaboracién con
el Estado, como gestores y tramitadores de ayudas.

PALABRAS CLAVE: organizaciones interprofesionales, agroalimentacion, mercado,
Unién Europea
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SITUACION ACTUAL EN LA UE

El modelo elegido por la Unién Europea
para el desarrollo y reconocimiento de las
organizaciones interprofesionales se ins-
pird, en lineas generales, en la Comunica-
cion de la Comision al Consejo sobre las
“Organizaciones y acuerdos interprofesio-
nales en el sector agrario”. En dicha co-
municacion, la Comision definia la colabo-
racion interprofesional como “las relacio-
nes existentes entre las diferentes cate-
gorias profesionales involucradas en la
produccién, comercializacion vy, llegado el
caso, la transformacion de un determina-
do producto o grupo de productos. Este
aspecto vertical de eje, en torno al cual
se articulan las relaciones, es el que con-
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fiere a la colaboracion interprofesional (el
hecho interprofesional) su caracteristica
principal”.

A partir de aqui, coincidiendo con la re-
forma de la politica agraria comunitaria
llevada a cabo en 1992, se introduce, por
primera vez en un reglamento comunita-
rio, el reconocimiento de las organizacio-
nes interprofesionales en el @mbito de
una Organizacion Comun de Mercado
(OCM), mediante el Reglamento
2077/92 del Consejo, de 30 de junio, re-
lativo a las organizaciones y acuerdos in-
terprofesionales en el sector del tabaco
bruto.

El segundo sector para el que se abor-
dé el hecho interprofesional, y donde, qui-
zas, estaban las mayores expectativas y
también la mayor oposicién, fue el de las
frutas y hortalizas. La reforma del sector
se llevo a cabo mediante el Reglamento
(CE) 2200/96 del Consejo, de 28 de oc-
tubre. En él se regulaba el reconocimien-
to de las OIA 'y sus acuerdos en este sec-
tor.

El tercer caso fue para el sector del vi-
no, cuya OCM se vio reformada mediante
el Reglamento (CE) 1493/99 del Conse-
jo, de 17 de mayo, aunque con una limita-
cién en su alcance muy significativa res-
pecto a las OCM del tabaco o de las fru-
tas y hortalizas. En la actualidad se esta
discutiendo la nueva OCM del mercado vi-
tivinicola, y en su propuesta de reglamen-
to, en su capitulo V, reconoce la existen-
cia de OIA para el sectory las condiciones
por las que se han de regir.

También se recogen las organizaciones
y acuerdos interprofesionales en los sec-
tores de la pesca y de la acuicultura, a tra-
vés de los Reglamentos (CE) 104/2000,
del Consejo, de 17 de diciembre, y (CE)
1183/2001, de la Comision, de 14 de
septiembre.

La Unién Europea, como se ha mencio-
nado, no tiene hasta el momento una le-
gislacion de tipo horizontal para las inter-
profesionales en general, aunque ha le-
gislado de forma vertical para diferentes
sectores concretos, como en el tabaco,
azucar, algodoén y productos de la pesca.

Esto ha conducido a que, lejos de defi-

nir una interprofesional con caracter ge-
neral, se establecen distintos tipos de in-
terprofesiones para cada caso, produ-
ciendo no poco confusionismo al respec-
to. Asi, en el caso del tabaco, la coinci-
dencia entre las definiciones con la legis-
lacién espariola (y por lo tanto francesa,
que sirvi6 de modelo a la espaiiola) era
manifiesta, mientras que lo que se deno-
minaron interprofesionales en el sector
del algodén son figuras claramente distin-
tas.

En la actualidad, y sobre la OCM unica,
parece que tan sélo se definen organiza-
ciones interprofesionales para tres secto-
res: tabaco, aceitunas y aceite de oliva, y
productos pesqueros. En concreto, en
sus articulos 123, disposiciones comu-
nes aplicables a las organizaciones de
productores y las organizaciones interpro-
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fesionales, 124, 126, este Ultimo referido
en exclusiva al sector tabaquero, y 127.

SITUACION ACTUAL EN
LOS ESTADOS MIEMBROS DE LA UE

Francia: Hay una fuerte implantacion del
modelo interprofesional privado, con algu-
nas organizaciones muy especializadas,
con base legal en la Ley 75-600. Este mo-
delo esta presente en casi todos los sec-
tores.

Nivel intermedio en la implantacion de
las cooperativas. El sector alimentario es-
téa muy estructurado.

Francia es considerada como la pione-
ra y la que cuenta con mayor experiencia
en materia de interprofesion. Su andadu-
ra arranca del ano 1931, en el que tuvie-
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ron lugar los primeros acuerdos interpro-
fesionales en el sector remolachero-azu-
carero. El sector lacteo francés tiene sus
primeros organismos interprofesionales
en los anos veinte, a raiz de los desajus-
tes producidos entre la oferta y la deman-
da. En 1935 se cred el Comité Central de
los Grupos Interprofesionales Lacteos.

En la actualidad existe el Consejo Su-
perior de Orientacién y Coordinacion Agri-
cola y Agroalimentaria (CSO), de caracter
consultivo. Su composicion redne a repre-
sentantes de la produccion (sindicatos y
cooperativas), de la transformacion y de
la comercializacion. Ademas, desde
1999 se han incorporado un representan-
te de los consumidores y de asociaciones
de defensa del medio ambiente.

Existen, ademas, 8 Oficinas Agricolas,
creadas por tipo o grupo de productos, ce-
reales, carnes, frutas y hortalizas, leche,
vino, aztcar, productos del mar, plantas
aromaticas o medicinales. Tienen una
composicion interprofesional, integradas
por productores, comercializadores y
transformadores, y su direccién ejecutiva
la asume un funcionario.

Las interprofesionales francesas (apro-
ximadamente 60) cuentan, como gran
ventaja, con fuentes de datos sectoriales
de organismos ya existentes, semiestata-

les, que les suministran los datos mas re-
levantes de sus respectivos sectores.

Alo largo del presente articulo se aludi-
ra con frecuencia al ejemplo francés co-
mo fuente de experiencia en materia in-
terprofesional.

Alemania: Existe la Centrale Marketing-
gesellsschaft del Deutschen Agrarwirts-
chaft (CMA) para la promocion de los pro-
ductos alemanes con caracter interprofe-
sional. No hay organizaciones sectoriales
verticales, con excepcion de los sectores
del vino y remolacha azucarera. No hay
base legal. Hay una fuerte implantacion
del cooperativismo.

Reino Unido: Habia organismos publi-
cos participados para la gestion de la Po-
litica Agraria Comun (PAC). También exis-
tian organizaciones interprofesionales pa-
ra la promocion e 1+D en algunos produc-
tos. Habia cooperativas de control de la
oferta obligatorias: Marketing Boards, re-
cientemente disueltas.

En la actualidad existen los denomina-
dos “Levy Boards”, que son organismos
publicos de caracter no departamental, y
que se financian con una tasa parafiscal
que recaudan de productores y, en algu-
nos casos, de procesadores del sector al
que se adscriban. Actualmente existen
cinco Levy Boards referidos a los secto-
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res de la patata, cereales y oleaginosas,
hoticola, carne de vacuno, ovino y porci-
no, y leche (The British Potato Council,
The Home Grown Cereals Authority, The
Horticultural Development Council, The
Meat & Livestock Comision, y The Milk
Development Council).

Holanda: Existen organismos de coordi-
nacioén vertical de derecho publico muy
implantados, produckshappen, que asu-
men las tareas de interprofesional y la
gestion de la PAC. Estan basados en la
Ley de Organizacion Econémica del Dere-
cho Publico (1950). Hay una fuerte im-
plantacion del cooperativismo. Como an-
tecedentes tendriamos la crisis de los
anos treinta que concluy6 con la creacion,
tras la Segunda Guerra Mundial, de unos
organismos de derecho publico que con-
taban con representacion de agricultores,
industriales y comerciantes.

Dinamarca: Fuerte implantacion del co-
operativismo. Hay organismos interprofe-
sionales para la exportacion. Existe, en la
actualidad, el Danish Agricultural Council
como organizacion paraguas de toda la
agroindustria. En el sector carnico de va-
cuno esta el Danish Livestock & Meat Bo-
rrad, que trabaja para todo el sector carni-
co de vacuno danés. Esta integrado por
mataderos, salas de despiece, plantas de
procesado, distribuidores y productores.
Se financia mediante cuotas de los so-
cios y fondos propios. También existe el
Danish Meat Association para todas las
carnes (vacuno, porcino, avicola) y cuyas
areas de trabajo son el [+D, promocién y
seguridad alimentaria

Italia: Existen organizaciones interpro-
fesionales en el sector del tabaco, pero
son locales tanto por su ambito geografi-
€co como por contemplar cada una varie-
dades concretas o determinadas de taba-
co. No contemplan el tabaco en su con-
junto. El nivel de implantacién de las coo-
perativas es intermedio. Débiles estructu-
ras de coordinacion vertical.

Afinales de 2005 se constituyé la inter-
profesional de las frutas y hortalizas, re-
conocida por la UE, y en 2009 se ha cons-
tituido la interprofesional de vacuno de
carne, INTERCANIPRO, integrada por la
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sectorial de vacuno ltalia Zootecnia, la
asociacion de industrias de la carne, AS-
SOCARNI, y las dos asociaciones de coo-
perativas Legacoop Agroalimentare y Fe-
dagri Confcooperativa.

Grecia: Apenas hay estructuras inter-
profesionales. Tan sélo hay una, en el
sector del tabaco, dispersa y peculiar, por
responder a la casuistica nacional.

Bélgica: Hay una interprofesional asen-
tada en el sector del tabaco. Hay un orga-
nismo de promocioén de caracter interpro-
fesional. Fuerte implantacion del coope-
rativismo.

Portugal: Existen algunas interprofe-
siones muy antiguas en las denominacio-
nes de origen vitivinicolas. Bajo nivel en el
desarrollo del cooperativismo. Sector
agroalimentario poco estructurado, aun-
que va mejorando.

Irlanda: Hay una interprofesion para la
promocion exterior. Existe una fuerte es-
tructura cooperativa en el sector lacteo.

SITUACION ACTUAL EN ESPANA

En Espana existe legislacion concreta y
determinada para las OIA, de caracter ho-
rizontal. Desde la entrada en vigor de la
Ley 38/1994 y el reglamento que desa-

rrolla dicha ley, se han reconocido en Es-
pana veinticinco Organizaciones Interpro-
fesionales Agroalimentarias, para otros
tantos sectores.

Dichas organizaciones abarcan gran
parte del ambito agroalimentario, desde
el sector pesquero (acuicultura, atun) al
puramente agrario (forrajes, tabaco) o
agroalimentario: agricola (aceite de oliva,
fruta, etc.) o ganadero (lacteo, carne de
vacuno de calidad, carne de ovino, etc.).

NORMATIVA EUROPEA,
NACIONAL Y DE COMUNIDADES
AUTONOMAS, SOBRE OIA

La reglamentacion comunitaria relativa a
las Organizaciones Interprofesionales se
encuentra recogida, hasta el momento,
en disposiciones de caracter vertical, ta-
les como: Reglamento (CEE) 2077/92,
Reglamento (CE) 2200/96, Reglamento
(CE) 1493/99 y Reglamento (CE)
104,/2000. Todo ello se ha supeditado,
finalmente, por lo determinado en la OCM
unica.

La legislacion espanola esta contenida
en la Ley 38/1994, de 30 de diciembre,
Reguladora de las Organizaciones Inter-
profesionales Agroalimentarias; el Real
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Decreto 705/1997, de 16 de mayo, por
el que se aprueba el reglamento de dicha
ley, y el Real Decreto 1789/1997, recien-
temente sustituido por el Real Decreto
1225/2005, de 13 de octubre, por el
que se establecen ayudas a las Organiza-
ciones Interprofesionales Agroalimenta-
rias.

Salvo la comunidad andaluza (Ley
1/2005, de 4 de marzo, Decreto
5/2007) y la de Castilla-La Mancha (esta
ultima, claramente decantada hacia OIA
en el sector vitivinicola) no existe, hasta
el momento, legislacion de las comunida-
des auténomas al respecto, aunque algu-
nas, como Murcia, han iniciado procesos
normativos.

DEFINICION DE
ORGANIZACION INTERPROFESIONAL

Una Organizacién Interprofesional Agroali-
mentaria (OIA) es una organizacién de ca-
racter privado, que agrupa a las entida-
des representativas de las empresas que
integran la cadena agroalimentaria, para
un sector, producto o grupo de productos,
concreto, con el objeto de resolver los
problemas dentro de ella y mejorar su efi-
cacia global.

La Ley 38/1994 las define de la si-
guiente manera: se considera Organiza-
cion Interprofesional Agroalimentaria
“aquella de ambito estatal o superior a
una comunidad auténoma que esté cons-
tituida por organizaciones representati-
vas, cualesquiera que sea la naturaleza
juridica de sus representados, de la pro-
duccién, de la transformacion y, en su ca-
so, de la comercializacién agroalimenta-
ria”.

Se trata de lugares institucionalizados
de concertacion que tienen un caracter
permanente en la busqueda de los maxi-
mos intereses comunes.

El objeto de la OIA es el producto del
canal de comercializacion caracterizado
por uno o varios productos que poseen
caracteristicas préximas, un territorio de
competencia, generalmente nacional, y
un conjunto de profesiones que produ-
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cen, transforman o comercializan el pro-
ducto.

Alo largo de la ley se definen sus princi-
pales caracteristicas, como son que sélo
pueda existir una OIA por sector, producto
0 grupo de productos, que tienen perso-
nalidad juridica de caracter privado, que
carecen de animo de lucro, y, como ya se
menciona en la anterior definicion, que
tienen caracter nacional o superior a una
comunidad auténoma.

La OIA debe tener en cuenta siempre,
por imperativo de la reglamentacién co-
munitaria, los intereses de los consumi-
dores en el desarrollo de sus acciones.

Para proceder a su reconocimiento por
parte de la Administracion central deben
de reunir una serie de requisitos, como
son:

— Tener personalidad juridica propia y
exclusiva para las finalidades reco-
nocidas a las OIA, mencionadas an-
teriormente.

— Carecer de animo de lucro.

— Representar en todas y cada una de
las ramas profesionales que las
componen mas del 35% de las pro-
ducciones afectadas.

— Que abarquen el conjunto de la pro-
duccién nacional.

— Que sus estatutos se adapten a lo
establecido en la Ley 38/1994.

— La obligacion de sus miembros de
cumplir los acuerdos.

— Participacion paritaria en la OIA de la
produccién y de la transformacion/
comercializacion.

En Espania hay reconocidas en la actua-

lidad 26 OlAs:

— AIFE (Asociacion Interprofesional de
Forrajes Espanoles).

— AIPEMA (Asociacién Interprofesional
de Pera y Manzana). Ha cesado en
su actividad.

— OIAH (Organizacion Interprofesional
Agroalimentaria del Higo Seco y Deri-
vados).

— AILIMPO (Asociacion Interprofesional
de Limén y Pomelo).

— INTERCITRUS (Interprofesional Citri-
cola Espanola).

— OILE (Organizacioén Interprofesional

del Lino de Espana). Sin actividad
desde su creacion.

INCERHPAN (Organizacion Interprofe-
sional Agroalimentaria de Cereales
Panificables y Derivados).

IVIM (OIA del Vino de Mesa, incluido
el Vino de Mesa con Indicacion Geo-
grafica de la Tierra y el Vino de Mesa
con Indicacion Geografica). Sin acti-
vidad.

INTERMOSTO (Organizacion Interpro-
fesional Agroalimentaria de los Mos-
tos y Zumos de Uva). Sin actividad.
Aceite de Oliva Espanol (Organiza-
cion Interprofesional del Aceite de
Oliva Espanol).

OIPVR (Organizacion Interprofesional
del Vino de Rioja).

Organizacion Interprofesional de la
Aceituna De Mesa.

OITAB (Organizacién Interprofesional
del Tabaco de Espana).

INPROVO (Asociacion Interprofesio-
nal del Huevo y sus Productos).
INVAC (Organizacion Interprofesional
de la Carne del Vacuno Autéctono de
Calidad).

PROPOLLO (Organizacion Interprofe-
sional de la Avicultura de Carne de
Pollo del Reino de Espana).

ASICI (Asociacion Interprofesional
del Cerdo Ibérico).
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— INLAC (Organizacion Interprofesional
Lactea).

— INTERCUN (Organizacion Interprofe-
sional para impulsar el Sector Cuni-
cola).

— INTEROVIC (Organizacion Interprofe-
sional del Ovino y Caprino de Carne).

— INTERPORC (Asociacion Interprofe-
sional Porcino De Capa Blanca).

— INTERAL (Interprofesional Espanola
de la Alimentacién animal).

— INTERHELIX (Interprofesional del Ca-
racol de Crianza).

— INTERATUN (Organizacién Interprofe-
sional del Atun).

— AQUAPISCIS (Organizacion Interpro-
fesional de la Acuicultura Continen-
tal Espanola).

— INTERPAL (Asociacién Interprofesio-
nal de Palmipedas Grasas).

Uno de los contenidos de mayor rele-
vancia que deberian tener las OIA entre
sus finalidades, tendria que ser el consti-
tuirse como instrumentos colaboradores
de las Administraciones Publicas en el
desarrollo y ejecucion de planes estraté-
gicos de sus respectivos sectores.

Lo cierto es que en el actual marco de
libertad de mercado y las normas de libre
competencia se limitan las posibilidades
de coordinacion de los actores para con-
trolar la oferta y, por supuesto, los pre-
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cios. Los compromisos adquiridos con la
OCM sobre mercados mundiales y la ten-
dencia a la liberalizacion de los mismos li-
mitan también las ayudas y posibilidades
de acuerdos para controlar la oferta. Por
otra parte, las Ultimas crisis alimentarias
han hecho que exista una mayor preocu-
pacion por la seguridad de los alimentos,
imponiéndose el criterio de trazabilidad,
imbricado en el concepto de cadena ali-
mentaria. Asimismo, los consumidores
europeos manifiestan cada vez una ma-
yor sensibilidad en defensa del medio
ambiente y muestran mayor interés por el
bienestar animal. Todos estos determi-
nantes deberian condicionar el papel que
pueden llegar a jugar las OIA en un inme-
diato futuro.

La organizacion interprofesional retine,
por definicion, a todos los eslabones de
la cadena agroalimentaria, que no siem-
pre tienen los mismos intereses, por lo
que es imprescindible, para el buen fun-
cionamiento de una OIA, tener en cuenta
los siguientes aspectos:

— Participacion de todos los eslabones

de la cadena.

— Maximo grado de implantacion y re-

presentatividad.

— Comunicacion fluida.

— Estructura clara y diferenciada en

cuanto a los organismos encarga-

dos de tomar las decisiones y los or-
ganismos encargados de ejecutar
los acuerdos alcanzados.

— Delimitacion clara de las actuacio-
nes a llevar a cabo.

— Generacién de una confianza mutua
entre todos los miembros de la OIA.

REPRESENTATIVIDAD

Los franceses estiman que el funciona-
miento de la OIA descansa en tres princi-
pios clave: representatividad, paridad y
unanimidad (a los que se anade otro que
se considera de sentido comun: oportuni-
dad de las acciones).

El hecho interprofesional busca la parti-
cipacion de todas las organizaciones re-
presentativas de cada una de las fases,
“eslabones”, de la cadena agroalimenta-
ria. La pretension, por tanto, seria que
esa participacion fuera lo mas completa
posible, pero los mecanismos generales
para asegurar esa representatividad no
siempre son eficaces.

En concreto, la legislacion espanola de-
ja la acreditacién de la representatividad
de las organizaciones integrantes de una
OIA en manos de sus protagonistas, adju-
dicando a la Administracién tan sélo el ac-
to de revisioén y aprobacion.
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Una norma basica de las OIA es el esta-
blecimiento de la presencia paritaria de la
representacion del sector productor, por
un lado, y del sector transformador y/o
comercializador, por otro, sin especificar
mas.

No se ha incorporado, tradicionalmen-
te, dentro del sector comercializador a la
distribucién final, cuando ésta es hoy pie-
za clave en la comercializacion del pro-
ducto y, por lo tanto, de la marcha defini-
tiva del mercado. Esta cuestion sera
abordada mas adelante en el presente
articulo.

Las OIA son “asociaciones de asocia-
ciones”. Para que la interprofesional pue-
da funcionar bien, es necesario que las
organizaciones miembros estén bien es-
tructuradas y colaboren con la interprofe-
sional. Que se sientan implicadas en el
hecho interprofesional, y que entiendan a
la organizacion como algo propio.

La condicién de paridad acarrea incon-
venientes que podrian poner en cuestion
la representatividad del conjunto:

— Enla préctica, el peso de las diferen-
tes fases no siempre esta equilibra-
do, y la representatividad paritaria
puede no corresponder o alejarse de
la estructura real de la cadena.

— La posible ausencia de alguna de las
subfases, en algun sector, como la
distribucion final en el industrial/co-
mercializador.

— La existencia de subfases que no en-
cajan adecuadamente en uno de los
sectores, bien por que pueden estar
en los dos (caso de las cooperativas
de produccién/transformacion) o
bien por su propia naturaleza, caso
de la cria y comercializacion de ani-
males vivos, caracteristico del sector
porcino o aviar (sistemas integra-
dos).

Abundando en este Ultimo apartado, la
estructura tradicional de la cadena agroa-
limentaria puede estar cambiando, consi-
derandose mercados en que el eslabdn
primario no es el productor de materia pri-
ma tradicional, sino el generador de im-
puts. Es decir, no estariamos ante un agri-
cultor o un ganadero en el sentido estric-
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10, sino ante un transformador de materia
prima que introduce el “primer producto”
de la cadena, lo que los franceses con-
ceptdan como “amont” y “aval”: “lo que
entray lo que sale”.

A veces se ha planteado como conflicto
la estructura representativa de las coope-
rativas que van, cada vez mas, mas alla
del ambito exclusivamente productor (co-
operativas de segundo y tercer grado). En
la legislacion interprofesional se recoge
la presencia de las cooperativas en las
OIA de la siguiente manera: “En funcion
de la representacion de intereses asi co-
mo el objeto social para el que han sido
constituidas, las cooperativas agrarias y
las organizaciones de productores reco-
nocidas podran encuadrarse en el sector
de la produccion, de la transformacion y
de la comercializacion, o en todos ellos si-
multaneamente”.

El legislador eludié en su dia definir
unos criterios especificos y concretos pa-
ra establecer la representatividad, muy
especialmente la de la produccién, que, a
su vez, es la mas dificil de determinar. Es-
tablecid, asi, la aplicacion de “baremos”
segln el criterio de las organizaciones.
Ello podria considerarse como un acierto,
puesto que de esta forma se bordea un
problema muy controvertido, que podria
haber paralizado el tramite legislativo vy,
por otra parte, pone en manos de sus ac-
tores el protagonismo de cémo constituir-
se, huyendo de la tentacion de regular as-
pectos que deben ser resueltos en el am-
bito privado.

Ese baremo suele venir definido por da-
tos referidos a producciones en kilos, li-
tros, hectareas, cabezas de ganado, etc.
producidos y transformados/comerciali-
zados.

Por su parte, el sector transformador/
comercializador suele presentar estructu-
ras representativas méas caracterizadas,
propias para cada sector, que recogen, en
general, todas las subfases, pudiendo o
no contar con clpulas comunes. Se pue-
de decir que, en general, se encuentran
correctamente representados.

La representatividad de la propia OIA
dentro del sector en el que se constituye,

e LT

es decir, su grado de implantacion, es
otra parte muy importante a la hora de es-
tablecer la efectividad que va a tener en
su actividad, muy en especial cuando pre-
tenda poner en marcha una de las herra-
mientas mas poderosas con que cuenta
para llevar adelante sus proyectos y de la
que hablaremos mas adelante: la exten-
sion de norma.

INCORPORACION DE LA
GRAN DISTRIBUCION EN LAS OIA

La presencia de la fase de distribucion en
las OIA, es una de las cuestiones mas
contempladas del momento. Hasta hace
unos anos no se la consideraba posible o
no se constataba la necesidad de su pre-
sencia en las interprofesionales.

En Francia, por ejemplo, se considera-
ba que la distribucién sélo podia estar in-
tegrada en la interprofesién cuando era
un tipo de distribucién especializada co-
mo vinos, carnicerias, fruterias..., gene-
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ralmente constituidas por pequenas em-
presas. Esta concepcién estd empezando
a cambiar radicalmente.

Este cambio se debe al peso especifico
creciente de la distribucion, a la nueva es-
trategia de ésta de acercarse a la produc-
cién, asumiendo, incluso, tareas de las fa-
ses anteriores de la cadena de produc-
cion (suministro de semillas para la pro-
duccién de variedades especificas, por
ejemplo) y a las exigencias de seguridad
alimentaria y de trazabilidad que obligan
a la colaboracion entre todas las fases,
incluida la distribucion.

A lo largo del proceso histérico de for-
macion del sistema agroalimentario, el li-
derazgo se ha ido desplazando desde la
agricultura (sector primario) a las indus-
trias de segunda transformacion y a la
distribucién en destino, que son actual-
mente las fases que marcan las lineas
basicas de la estrategia de la produccion
de alimentos, en respuesta a la demanda
cada vez mas exigente de los consumido-
res.
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En Espana, en la totalidad de las OIA,
los distribuidores no estan presentes en
su estructura interna.

FINANCIACION DE LAS 0IA

Otra de las cuestiones conflictivas en la
actividad de una OIA (y en casi todos los
casos su auténtico “talén de Aquiles”) es
el tema de la financiacién econémica de
la organizacion, en su puesta en marchay
en su funcionamiento.

A la hora de constituir una OIA, el pro-
blema de la financiacién no se suele abor-
dar con el grado de profundidad requeri-
do. No sélo no se planifica, sino que inclu-
so0, en el transcurrir del tiempo en el fun-
cionamiento de una OIA, ésta suele des-
conocer aspectos tan basicos como que
no se puede recurrir (como a veces recla-
man) a la extensién de norma para contri-
buir a la misma (estd expresamente
prohibido por la legislacion repercutir gas-
tos de funcionamiento de la OIA en la ex-
tension de norma).

En las OIA la base de la financiacion
deberia ser la cotizacion realizada por las
organizaciones que la integran, general-
mente a partes iguales, mediante cobro
por unidad de producto (ese baremo, de
kilos, hectareas, etc., que dicen repre-
sentar) en forma parecida a las france-
sas.

La financiacién basica podria realizarse
mediante la imposicion de una cuota o ta-
sa sobre el producto agrario comercializa-
do, con participaciéon de las partes: pro-
duccién, comercializacion y/o industriali-
zacién en mayor o menor medida. La coti-
zacion, se aplicaria a la transaccion princi-
pal entre el sector primario y el industrial
o comercial, lo que se viene denominan-
do “cuellos de botella”.

Deberian considerarse una serie de as-
pectos fundamentales a la hora de plan-
tearse la financiacion de las OIA: cual-
quier sector o subsector agroalimentario
con capacidad para crear una OlA tiene la
suficiente capacidad econémica para ha-
cer frente a los gastos de funcionamiento
de la misma.

La apreciacion sobre el coste de funcio-
namiento de una OIA es inversamente
proporcional a su utilidad como herra-
mienta al servicio del sector en el que se
constituye. A mayor utilidad menor per-
cepcion de coste, y viceversa.

La voluntariedad de las aportaciones fi-
nancieras realizadas por los operadores
del sector a su OIA tiene una relacion di-
rectamente proporcional a la satisfaccion
de las necesidades de ese operador.

Las OIA deben partir de la base de la
autofinanciacion, aunque resulten muy in-
teresantes las ayudas o subvenciones re-
cibidas de las distintas Administraciones
durante los primeros anos de implanta-
cion y funcionamiento.

Existen aportaciones que provienen de
acciones externas de las OIA, como traba-
jos de asesoramiento o servicios a terce-
ros. Este mecanismo puede resultar no
sélo muy eficaz en si mismo, sino que
ademas dota a la OIA de una imagen exte-
rior de consistencia notable. Sirva como
ejemplo el caso, ya mencionado, de la OIA
del porcino ibérico, EI mecanismo de fi-
nanciacion mas deseable, que garantiza-
ria la viabilidad de una OIA, deberia prove-
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nir, fundamentalmente, de cuotas por ser-
vicios prestados.

GERENCIA

Para las labores cotidianas de las OIA tie-
ne una gran importancia el recurso hu-
mano disponible, pues de la calidad de
los profesionales dependera el suminis-
tro de informacion, las campanas de pro-
mocion, la investigacion y su desarrollo,
etc. La interprofesional se convierte en
una entidad aliada al quehacer diario de
las empresas del sector y su buen hacer
profesional es el principal aval y lo que
justifica el cobro de cuotas a sus afilia-
dos.

Dentro de esos recursos humanos co-
bra especial relevancia la gestion geren-
cial, tenga la denominacién que se esti-
me, director general, director gerente, ge-
rente, etc.

Se podria decir que un buen gerente es
a la OIA tan fundamental para su buena
marcha como se ha demostrado, por
ejemplo, serlo en el funcionamiento 6pti-
mo de las cooperativas. No puede este
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asunto ser tomado, pues, como un tema
menor. La experiencia de estos anos ha
venido demostrando que son el personal
técnico y administrativo en general, y el
gerente en especial, los que marcan, en
buena medida, la diferencia entre una OIA
que funciona y otra que no.

Es deseable que ya desde un principio
la figura de la gerencia tuviera un papel
destacado en la puesta en marcha y pos-
terior funcionamiento de la OIA, definien-
do claramente sus cometidos, incluso a
nivel de los reglamentos de régimen inter-
no, y de la busqueda de la o las personas
adecuadas para llevar adelante el proyec-
to gerencial interprofesional.

LA EXTENSION DE NORMA

Es el instrumento, por excelencia que do-
ta a las OIA de su méxima capacidad ope-
rativa, y las convierte en verdadero instru-
mento de vertebracion del sector. Siendo
la actuacion mas caracterizada que pue-
de llevar a cabo una OIA, es también la
mas controvertida o la que mas dificulta-
des o conflictos puede suscitar.

La extension de norma es el reconoci-
miento, por parte de la Administracion, de
un acuerdo adoptado en el seno de una
OIA para aquellos supuestos contempla-
dos en la legislacion, y de obligado cum-
plimiento para todos los productores y
operadores del sector, estén o no integra-
dos en la OIA, incluso en lo relativo a las
aportaciones econdmicas a realizar para
poder llevar a cabo dicho acuerdo.

La Ley 38/1994 en su articulo 8, apar-
tado 1, la define ast:

“Adoptado un acuerdo en el interior de
la organizacion interprofesional agroali-
mentaria, se elevara al Ministerio de (Me-
dio Ambiente y Medio Rural y Marino), pa-
ra su aprobacioén, en su caso, mediante
orden ministerial, la propuesta de exten-
sién de todas o algunas de sus normas al
conjunto total de productores y operado-
res del sector o producto.

Cuando dicha propuesta esté relacio-
nada con la competencia de otros depar-
tamentos ministeriales, la aprobacion se

hara mediante orden ministerial conjunta.

Las propuestas de extensiéon de nor-
mas deberan referirse a reglas relaciona-
das con:

— La calidad de los productos, inclu-
yendo en ella todos los aspectos re-
lacionados con la sanidad de los
mismos o de sus materias primas,
asi como su normalizacion, acondi-
cionamiento y envasado, siempre y
cuando no existan disposiciones re-
guladoras sobre la misma materia o,
en caso de existir, se coadyuve a su
cumplimiento o se eleven las exigen-
cias de las mismas.

— La mejor proteccion del medio.

— La mejor informacién y conocimiento
sobre las producciones y los merca-
dos.

— Las acciones promocionales que re-
dunden en beneficio del sector o pro-
ducto correspondiente.

— Las acciones tendentes a promover
la investigacion, el desarrollo y la in-
novacion tecnolégica en los diferen-
tes sectores.

— La elaboraciéon de contratos tipo
compatibles con la normativa nacio-
nal y comunitaria”.

Planteada de forma didactica, la ex-
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tensién de norma puede presentarse en
forma de respuestas a diversas pregun-
tas que faciliten su comprensioén a to-
dos aquellos operadores que, en un mo-
mento dado, se pudieran ver afectos
por ella:

¢Qué es la extensién de norma?

— Es el reconocimiento, por parte del
MARM, de un acuerdo adoptado en
el seno de una Organizacion Interpro-
fesional Agroalimentaria para aque-
llos supuestos contemplados en la
ley. Ese reconocimiento se publica
mediante orden ministerial en el Bo-
letin Oficial del Estado.

— El acuerdo es de obligado cumpli-
miento para todos los productores y
operadores del sector, estén o no in-
tegrados en la OIA, incluso en lo rela-
tivo a las aportaciones econémicas
a realizar para poder llevar a cabo di-
cho acuerdo.

¢Por qué se hace una extensién de
norma?

La extension de norma se hace para con-
seguir la mayor eficacia de las acciones
que las OIA ponen en marcha, y que bene-
fician a todos los operadores del sector,
siempre mediante mecanismos que:

— Facilitan una mayor y mejor orienta-
cién de las producciones agrarias a
las necesidades del mercado.

— Dotan de mas transparencia al mer-
cado.

— Establecen una mejor adecuacion de
la oferta a la demanda.

— Promueven actuaciones comprome-
tidas con la investigacion, desarrollo
e innovacion (I+D+l).

— Impulsan la defensa del medio am-
biente.

Esta eficacia se veria muy mermada si,
adoptado un acuerdo con los plantea-
mientos mencionados, éste no se hiciera
extensivo a todo el sector.

Los acuerdos tomados, que respeten
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escrupulosamente los requisitos estable-
cidos para los mismos en la ley, deben
ser asumidos, respaldados y sufragados
por el conjunto de los productores y ope-
radores de ese sector, estén o no adscri-
tos a la Organizacion Interprofesional.

¢Sobre qué supuestos o materias se
puede hacer extension de norma?

Los supuestos de extensién de norma po-
dran referirse a: (ver definicion y reglas
mencionadas anteriormente del art. 8,
apt.1, Ley 38/1994, de 30 de diciembre,
reguladora de las OIA).

¢Qué requisitos se exigen para realizar la
extension de norma?

Para poder realizar la extensiéon de nor-
ma, los acuerdos:

— Deben contar con, al menos, el res-
paldo del 50 por 100 de los produc-
tores y operadores de las distintas
ramas profesionales implicadas, que
deberan representar, a su vez, como
minimo dos terceras partes de las
producciones afectadas.
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Deben referirse a los supuestos
mencionados en la ley (ya menciona-
dos anteriormente).

Debe solicitarse su extension al Mi-
nisterio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino, y ser aprobada por
éste.

— Cuando se exijan aportaciones eco-
némicas, éstas sélo se podran desti-
nar a los objetivos contenidos en la
orden de extension de norma.

(Art. 8, apt. 2, Ley 38/1994, de 30 de

diciembre, reguladora de las OIAs).

¢Qué es lo que no podra ser objeto de
extensién de norma?

— Actuaciones que no respeten estric-
tamente las normas reguladoras de
la competencia, contempladas en la
normativa nacional y comunitaria, y
muy especialmente en la fijacion de
precios o medidas de intervencién
en el libre mercado (Ley 15/2007,
de 3 de julio, de Defensa de la Com-
petencia).

En consecuencia, seran declarados

contrarios a la legislacion los acuerdos
que:
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— Puedan entranar cualquier forma de
compartimentacion de los mercados
dentro de la Unién Europea.

— Puedan perjudicar el buen funciona-
miento de la Organizacién Comun de
Mercado (OCM).

— Puedan originar distorsiones de la
competencia.

— Supongan fijacién de precios o cuo-
tas sin perjuicio de las medidas
adoptadas por las OIA en el marco
de la aplicacion de las disposiciones
especificas de la normativa comuni-
taria.

— Puedan dar lugar a discriminaciones
o eliminar la libre competencia res-
pecto a alguna parte sustancial de
los productos.

¢Hay obligacion de cumplir la extensién de
norma?

— Si, siempre que la extension de nor-
ma haya sido aprobada por el Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio Ru-
ral y Marino y publicada en el BOE.

Cuando se requieran aportaciones
econdmicas para realizar la extension de
norma, ¢hay obligacién de pagar éstas,
aunque no se pertenezcaala
Organizacion Interprofesional?

— Si, siempre que la extension haya si-
do aprobada por el MARM vy publica-
da en el BOE.

El incumplimiento en el pago de la apor-
tacion econémica debida a las OlAs, por
los productores y operadores implicados
en los supuestos de extensiones de nor-
ma aprobadas por el MARM, pueden ser
consideradas infracciones leves, graves o
muy graves, en funcion de la cuantia, y ser
objeto de sancion. Articulos 12y 13 de la
Ley 38/1994, de 30 de diciembre, regula-
dora de las OIA (modificados por la Ley
2/2000, de 7 de enero).

Hasta el momento presente se han
aprobado, por parte del Ministerio de Me-
dio Ambiente, y Medio Rural y Marino, un
total de ocho extensiones de norma. M



Aceites de semillas: palma, colza,
soja y girasol lideran la produccion
y el consumo mundial

JOSE LUIS MURCIA. Periodista

unque el aceite de oliva supera

ya en el mundo la ingesta de

tres millones de toneladas al

ano, la tradicién de paises su-
perpoblados como Malasia, Indonesia,
China, India o Estados Unidos de consu-
mir otros aceites, mas accesibles en sus
mercados, coloca en primer lugar al acei-
te de palma, seguido de cerca por el de
soja, mientras en un tercer plano se si-
tdan colza y girasol, dos de los aceites
de semillas mas prestigiados y de gran
raigambre en buena parte del mundo. La
variable precio y la accesibilidad son la
ténica que domina en el empleo de gra-
sas vegetales, aunque existen muchos
paises, especialmente en el centro y nor-
te de Europa, ademas de Estados Uni-
dos, donde las grasas animales, pese a

sus efectos adversos para la salud, si-
guen siendo muy utilizadas, tanto en el
consumo de los hogares como en la res-
tauracion.

Para entender el fenémeno del aceite
de palma hay que partir de que es un cul-
tivo originario del golfo de Guinea, en Afri-
ca Occidental, que se ha extendido por to-
das las zonas tropicales del mundo y su
cultivo es el que registra mayor productivi-
dad por unidad de superficie, un menor
coste de produccion y una amplisima di-
versidad de usos, lo que le convierte de
facto en la fuente principal de aceites ve-
getales en el mundo. De la pulpa de sus
frutos se extrae el conocido como aceite
de palma, el que ostenta el liderazgo mun-
dial con més de 42 millones de tonela-
das, destinado a alimentacion y usos in-
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dustriales. Pero, ademas, dentro de la pul-
pa se encuentra una nuez o almendra de
cascara dura, su semilla, de la que se ob-
tiene el aceite de pepita de palma o pal-
miste, utilizado sobre todo en alimenta-
cién animal. La produccion de frutos de la
palma es continua durante todo el ano,
aunque entre los meses de mayo y no-
viembre se produce el mayor rendimiento,
con lo que los mercados son testigos du-
rante ese periodo de una lucha feroz entre
el aceite de palma y el aceite de soja.

El aceite de palma se caracteriza cuan-
do es puro por un color anaranjado muy
fuerte debido al elevado contenido en ca-
roteno, que llega a alcanzar los 700 mili-
gramos por litro, caracteristica que es muy
apreciada en algunos paises consumido-
res, pero escasamente demandada en los
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importadores que apuestan por el aceite
refinado, de menor sabor y escasos caro-
tenos. Es muy demandado para ensala-
das, margarinas, mantequillas y bolleria al
mantenerse en estado semisélido sin ne-
cesidad de proceder a su hidrogenizacion.

La mayor produccion mundial de aceite
de palma se la disputan Indonesia y Mala-
sia, que entre los dos superan el 85% del
total, con 18,3 y 17,5 millones de tonela-
das, respectivamente. Lejos de ellos que-
da ya Tailandia, con 1,12 millones de to-
neladas; Nigeria, con 850.000 tonela-
das, y Colombia, con 832.000 toneladas.
Los rendimientos de produccion, eso si,
son mayores para Malasia, que lider6 la
produccién hasta 2005, con 4,41 tonela-
das por hectarea, en sus casi cuatro mi-
llones de hectareas, mientras Indonesia,
con un rendimiento inferior hasta situarse
en las 3,76 toneladas hectarea, cuenta
con una superficie de produccion de cinco
millones de hectareas. Pero las perspecti-
vas de elaboracién para el periodo
2009/2010 superan los 45 millones de
toneladas, segun el Departamento de
Agricultura de los Estados Unidos (USDA).

El uso de los aceites ha condicionado,
en buena parte, las orientaciones gastro-
némicas de los diferentes paises, espe-
cialmente los productores, como es el ca-
so de Malasia e Indonesia, pero también
ha supuesto la exportacion de una cultu-
ra diferente a lugares como China, que
importa el 20% del total mundial de esta
grasa, con cerca de seis millones de tone-
ladas anuales, sin perder de vista a la
Unién Europea, que compra el 15,9% (4,9
millones de toneladas), ya que el uso del
aceite de palma es frecuente en bolleria y
existe, ademas, una tradicion gastronomi-
ca en paises como Holanda donde los
restaurantes indonesios forman parte de
la cultura del pais, ya que fue antigua co-
lonia y existen muchos indonesios que
emigraron al pais que les colonizé. Tam-
bién India, con el 18% de las compras, su-
pera los 5,5 millones de toneladas, mien-
tras Estados Unidos sobrepasa por poco
el millén de toneladas en sus compras,
una cantidad similar a la que adquiere
Bangladesh. Por detréds, y siempre por en-
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cima del medio millén de toneladas, que-
dan Egipto, Iran y Jap6n.

Las exportaciones las lidera Malasia
con 15,7 millones de toneladas por 15,6
millones de toneladas de Indonesia. Muy
lejos se sitlian Papua Nueva Guinea, con
425.000 toneladas; Emiratos Arabes Uni-
dos, con 230.000 toneladas, y Benin, con
27.000 toneladas, segun cifras del USDA
para la campana 2009/2010.

No obstante, el mayor consumidor
mundial de aceite de palma es India, con
casi 6,5 millones de toneladas, seguido
de cerca por China, con 6,03 millones de
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toneladas; Indonesia, con 5 millones de
toneladas, y la Unién Europea, con 4,67
millones de toneladas. Malasia absorbe
4,66 millones de toneladas, Pakistan,
2,25 millones; Nigeria, 1,21 millones;
Estados Unidos, 1,7 millones, y Tailandia,
960.000 toneladas.

El precio de los aceites vegetales se
ha disparado, segun datos de la Oficina
para la Agricultura y la Alimentacion de
las Naciones Unidas (FAO), como conse-
cuencia del auge de los biocombusti-
bles, ya que buena parte de las grasas
destinadas a la alimentacion humana se
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han desviado a este tipo de consumo.
Los aceites mas demandados para este
menester son los de soja y colza, pero
dltimamente, hay empresas que han da-
do un impulso en sus compras para des-
tino a biocombustibles a los aceites de
palmay coco, ademas de las grasas ani-
males y los aceites desechados de las
cocinas. Este hecho, unido al aumento
de la demanda en China e India, ha he-
cho que las grasas, incluida la de palma
que continda siendo barata, suban su
precio de manera sustancial.

EL AUGE DE LA SOJA

El sector de la soja ha sufrido una gran
transformacion en los ultimos 20 afos
Ccomo consecuencia, sobre todo, del auge
y extensioén del cultivo por casi toda la
geografia estadounidense, hecho al que
ha contribuido el incremento de la produc-
tividad lograda con la modificacion genéti-
ca. Asimismo, otros paises como Argenti-
na o Brasil han impulsado el cultivo que
ha contado, ademas, con el incremento
de la demanda en China.

Aunque la utilizacién de la soja en la fa-
bricacion de biodiésel y el destino de la
torta de soja para alimentacion del gana-
do han sido dos importantes impulsos
para el cultivo, su uso como grasa vegetal
ha ido paralelo a los otros y ha crecido
muy rapidamente hasta situarse como el
segundo aceite mas utilizado con una
produccion total de 37,33 millones de to-
neladas.

Las exportaciones de aceite de soja de
Estados Unidos ascenderan durante la
campana 2009/2010 a 1,48 millones de
toneladas, superadas ampliamente por
Argentina, que rebasara las 5,3 millones
de toneladas, y Brasil, que espera sobre-
pasar los 1,7 millones de toneladas. Muy
lejos ya queda Paraguay con 250.000 to-
neladas y Canada con 40.000 toneladas.
En el lado de los importadores, China,
con casi tres millones de toneladas, se si-
tda en primer lugar, seguida de Japdn con
2,4 millones de toneladas; la Union Euro-
pea, con 780.000 toneladas; Egipto e

Iran, con 350.000 toneladas cada uno y
Corea del Sur, con 300.000 toneladas.
No obstante, estos datos indican que
el mayor uso del aceite de soja en bio-
combustibles tendra como consecuencia
inmediata la reduccién de su disponibili-
dad internacional, hecho que favorecera
el comercio internacional de aceite de
palma, y la subida de los precios de am-
bos. De hecho, las exportaciones de
aceite de soja por parte de Estados Uni-
dos, Argentina y Brasil cayeron casi un
25% entre julio y septiembre de 2009, se-
gun datos de la revista Oil World. Por el
contrario, las exportaciones mundiales
de aceite de palma pueden superar 10s
36 millones de toneladas, un 7% mas de
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incremento con respecto al periodo octu-
bre/septiembre de 2008/2009, lo que
se traduciria en una subida de 2,4 millo-
nes de toneladas.

Estados Unidos producira esta campa-
fa alrededor de 8,7 millones de tonela-
das de aceite de soja, mientras Argentina
alcanzara los 7,1 millones de toneladas y
Brasil, los 6,18 millones de toneladas.
China adquirié aceite de soja la pasada
campana por valor de 112 millones de eu-
ros, por delante de México, con 93 millo-
nes de euros; Canada, con 45 millones de
euros, y Argelia, con 40 millones de euros.

El consumo interior en los Estados Uni-
dos durante 2008 alcanzo los casi nueve
millones de toneladas de aceite de soja,
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de los que més de cuatro millones de to-
neladas se destinaron a cocinar o ensala-
das, 2,45 millones de toneladas a bolle-
ria y fritos, 1,64 millones de toneladas a
usos industriales y 0,41 millones de to-
neladas a margarinas. Es un consumo
mucho mas elevado que en la Unién Euro-
pea donde apenas superamos los tres
millones de toneladas.

La produccién tanto en Argentina como
en Brasil se ha limitado, mientras Esta-
dos Unidos, segun datos del USDA, ha
frenado de manera considerable su mol-
turacién, ya que la situacion a corto plazo
puede ser de escasez de oferta mundial
en aceites y grasas vegetales.

La UE se sitlia como un reexportador
de soja, que adquiere para su molienda y
luego vende a mercados exteriores, ya
que la produccién anual apenas sobrepa-
sa las 800.000 toneladas.

EL ACEITE DE COLZA,
UNO DE LOS GRANDES

Aunque el aceite de colza es uno de los
aceites vegetales mas recomendados pa-

ra su uso en cocina, su nombre cayd en
desgracia en Espaha como consecuencia
de la adulteracién de aceite de oliva con
aceite de colza desnaturalizado (indus-
trial), que supuso un envenenamiento
masivo, con cientos de muertos y damni-
ficados, en la Espaina de la transicion.
Desde entonces, este cultivo, eminente-
mente popular en Alemania y Francia,
cuenta con una “leyenda negra” en nues-
tro pais, que no se corresponde con la
realidad, ya que los 700 muertos y casi
20.000 damnificados en los afos 80 se
produjeron por la desmedida ambicion de
unos cuantos que no calibraron las con-
secuencias de una adulteraciéon que ha
quedado grabada “a sangre y fuego” en la
mente de muchos, casi todos pertene-
cientes a las clases mas populares y des-
favorecidas, ya que su comercializacion
se realiz6 a través de mercadillos. Buena
prueba, sin embargo, de su popularidad
en el mundo es que la produccién ascien-
de a 21,68 millones de toneladas.

Su maghnifica aceptacion en la cocina,
especialmente para la fritura, y sus bue-
nos aportes para la salud lo han hecho
muy popular en diversos paises del mun-
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do, especialmente en la Unién Europea
que, con 8,85 millones de toneladas de
produccién y 400.000 toneladas de com-
pras en el extranjero, se erige en el mayor
consumidor del mundo, sin olvidar a Chi-
na, que produce 4,83 millones de tonela-
das e importa 250.000 toneladas mas.
Otro productor importante es India, con
2,38 millones de toneladas. Japén elabo-
ra anualmente alrededor de 900.000 to-
neladas a las que suma 40.000 tonela-
das mas de compras en el exterior. Las
exportaciones mundiales de soja las en-
cabeza Canada, con 1,68 millones de to-
neladas, seguida muy de lejos por la
Unién Europea con 150.000 toneladas.
Precisamente Canada saca cada ano al
mercado casi dos millones de toneladas
e importa apenas 60.000 toneladas.

El desvio en los ultimos anos de aceite
de colza para la elaboraciéon de biocom-
bustibles ha animado a algunos agriculto-
res espanoles, especialmente en Navarra
y Alava, a plantar algunas hectareas de
un cultivo que se da bien precisamente
por esas latitudes, aunque no han conse-
guido levantar la “leyenda negra” que
acerque al consumidor a su compra, por
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lo que su destino ha sido precisamente la
elaboracién de biocarburantes, pese a
que el porcentaje de aceite de colza que
portan es pequeno.

Alemania produce anualmente casi
tres millones de toneladas de aceite de
colza, por delante de Francia, que se acer-
ca a 1,6 millones de toneladas, seguidas
por Polonia, con 1,2 millones de tonela-
das, y por Dinamarca, con algo méas de
250.000 toneladas, mientras Espana se
queda en 18.000 toneladas.

En Estados Unidos, el aceite de colza,
conocido mas popularmente como cano-
la, que es el resultado de una modifica-
cién genética que mejora el cultivo y su
composicion inicial, es bastante popular,
aunque la mayor parte del consumo se
realiza de las importaciones recibidas de
Canada, su vecino del norte.

LA POPULARIDAD DEL GIRASOL

El aceite de girasol es una de las grasas
mas populares en el mundo occidental,

maxime después del fomento del elabora-
do como alto oleico, con una composicion
similar en grasas buenas que el aceite de
oliva. Su menor coste frente a éste le ha
situado como un perfecto sustituto en
muchas mesas espaiolas, también euro-
peas y con gran proyeccion en algunos
otros paises del mundo como Argentina.
La producciéon mundial actual de aceite
de girasol se encuentra en torno a los
11,65 millones de toneladas, de los que
2,34 millones corresponden al conjunto
de los paises de la Unién Europea, canti-
dad que es ampliamente superada por
Rusia y Ucrania, que en ambos casos se
sittan en el entorno de los 2,5 millones
de toneladas, cantidad superior a los
1,52 millones de toneladas de Argentina
y alas 560.000 toneladas de Turquia. En
el seno de la UE, Francia se erige en pri-
mer productor con 660.000 toneladas de
aceite, por delante de Hungria, con
520.000 toneladas, y Espana, con alrede-
dor de 360.000 toneladas. Bulgaria y Ru-
mania superan las 250.000 toneladas
anuales. Pero es que, ademas, la UE es el
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mayor importador de este tipo de aceite
con mas de un millén de toneladas, por
delante de Turquia, con 435.000 tonela-
das, y Rusia, con sélo 50.000 toneladas.

Las exportaciones de aceite de girasol
las encabeza Ucrania, bastante despres-
tigiada después de intentar vender en
Francia algunas partidas con restos de
aceite industrial, con 1,7 millones de to-
neladas, seguida de Argentina, con 1,16
millones de toneladas, y Rusia, con
700.000 toneladas.

El mayor consumo de aceite de girasol,
tras los 3,25 millones de toneladas de la
UE, corresponde a Rusia con casi dos mi-
llones de toneladas, seguida de Turquia
con 833.000 toneladas, Ucrania con
504.000 toneladas y Argentina con
387.000 toneladas, en una industria don-
de el almacenamiento es relativamente
pequeno.

El aceite de girasol acapara en Espana
el 34% de la cuota de mercados de acei-
tes comestibles, con un consumo aproxi-
mado de 310.000 toneladas, segun da-
tos de la Asociaciéon Nacional de Indus-
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triales Envasadores y Refinadores de
Aceites Comerciales (Anierac), lo que su-
pone un consumo de 3,84 litros por per-
sona y ano, cifra que nos convierte en el
cuarto consumidor de aceite de girasol
del mundo, sélo superados por Rusia, Tur-
quia e India, segun datos del Ministerio
de Medio Ambiente, y Medio Rural y Mari-
no (MARM), que indica que el 52,8% de
este consumo de produce en hogares, un
41,7% en hosteleria y un 5,5% en el apar-
tado de instituciones.

Entre las comunidades auténomas
mas consumidoras se encuentra Galicia,
en primer lugar, por delante de La Rioja y
Castilla y Leén, mientras Madrid, Cana-
rias y Castilla-La Mancha se sittan en el
lado contrario. Segln estos datos del
MARM, casi el 76% del aceite de girasol
gue se consume en nuestro pais se ad-
quiere en los supermercados, mas del
20,5% proviene de las grandes superfi-
cies y el 1,4% de las tiendas especializa-
das, mientras el poco mas del 2% restan-
te se lo reparten los mercadillos, econo-
matos o venta domiciliaria. En hosteleria
y restauracion, los distribuidores cuentan

con el 72,6% de las ventas, muy por de-
lante de los mayoristas, que acaparan el
12,4%, y los hipermercados, que se ha-
cen con el 2,4%.

La cifra aproximada de negocio del acei-
te de girasol en Espana supera los 500
millones de euros con ciertas oscilacio-
nes, ya que el producto ha aumentado el
precio de manera considerable en los dlti-
mos anos. Cerca de 800 marcas se repar-
ten el pastel de uno de los negocios ali-
mentarios mas importantes de Espana.

Al igual que ocurre en el resto de la
Unién Europea, Ucrania es también el ma-
yor suministrador exterior de aceite de gi-
rasol para Espana, ya que de las 201.446
toneladas adquiridas durante 2007, un
total de 144.523 toneladas, alrededor
del 71%, provienen de la ex republica so-
viética.

El girasol, sin embargo, no es una gra-
sa tan popular en los Estados Unidos, pe-
se a contar con una importante Asocia-
cién Nacional de Productores de Girasol,
que siembran esta oleaginosa sobre un
total de 834.000 hectéreas, con una pro-
duccion en la campana 2008/2009 de
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260.000 toneladas de aceite, de las que
60.000 toneladas fueron exportadas y el
mercado importd alrededor de 25.000 to-
neladas.

Algo parecido ocurre en China, donde la
produccién se situé en el entorno de las
300.00 toneladas, con un consumo cer-
cano a esa cifra de 294.000 toneladas y
unas importaciones practicamente imper-
ceptibles, igual que las exportaciones, de
12.000 toneladas. Mientras, India produ-
jo algo mas de 200.000 toneladas, cifra
ligeramente inferior a su consumo, ya que
hubo de importar alrededor de 80.000 to-
neladas de aceite.

Otros aceites vegetales utilizados en
el mundo en mayor 0 menor medida son
el de coco, con Indonesia a la cabeza, ya
que acapara el 20% de la produccion,
por delante de India, con el 18%, y Bra-
sil, con el 5%; el aceite de cacahuete,
gue encabeza China, su gran exportador,
por delante de India, Estados Unidos, Ni-
geria e Indonesia, y el aceite de algodoén,
que encabeza China por delante de India
y Estados Unidos, los otros grandes pro-
ductores. W



spafa se encontraba todavia en

1950 en la época de la escasez,

el estraperlo, la cartilla de racio-

namiento y hasta de la muerte
por hambre. Unos afios después, tras los
primeros acercamientos del régimen fran-
quista a Estados Unidos, gracias a una
pequena ayuda econémica, el Banco Mun-
dial hizo un estudio de la situacién econé-
mica de Espana, terminando con unas re-
comendaciones a favor de la estadistica y
la productividad de la industria. Se fundé
la Comisién Nacional de Productividad In-
dustrial y se comenz6 a analizar sectores
y posibles visas de actuacion. En el terrre-
no comercial, después de una experiencia
de dos afios de practicas y aprendizaje en
Washington, participé personalmente en
el andlisis de la realidad del momento en
Espana y en otros paises con sistemas de
distribucién mas avanzados.

El campo era inmenso y las posibilida-
des escasas. En Alemania, Inglaterra o
Suecia, el camino de la modernizacion co-
mercial empez6 a moverse hacia 1950 y
fue el capital en forma de sucursalismo o
comercio integrado el que se despertod
tras la guerra con los supermercados. La
reaccion del comercio cooperativo fue in-
mediata y se crearon las cadenas volunta-
rias mayoristas-detallistas en estructuras
de alta productividad.

La Comision Nacional se adelant6 y en-
vi6 tres técnicos al Centro de Productivi-
dad de Colonia para estudiar la moderni-
zacion del detallismo y su posible aplica-
cion. Estudiamos el funcionamiento de la
cadena Spar en la casa Bayer, en Viern-
haim, cuyo director, Koschwich, nos dio to-
da clase de facilidades.

También hicimos un viaje de estudios
de cinco semanas por Suecia, Dinamarca,
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Holanda, Alemania y Austria, donde anali-
zamos desde los camiones de reparto
hasta los promotores de servicios. Tam-
bién paramos en la Escuela de Autoservi-
cio Alemana, donde convivimos en todas
las acciones de la escuela y de su super-
mercado ejemplar, experiencia que repeti-
mos en las cooperativas danesas y en la
Spar holandesa.

Posteriormente visitamos la cadena
Red & White de Chicago, trabajando en
tres departamentos, y en la gran Coopera-
tiva del Este, con el famoso Ray O. Harb.
Los viajes a Estados Unidos se multiplica-
ron, ya llevando incluso comerciantes es-
pafioles que querian abrir alglin supermer-
cado. Era la mejor informacion de la nueva
tecnologia, aunque en Estados Unidos el
cambio que apreciabamos era tan abis-
mal que proseguimos con Europa. Una vi-
vencia en la escuela NCR de Dayton, con
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el director, el teatral Trujillo, fue la corona-
cién de aquellos contactos inolvidables.

LA CAMARA DE COMERCIO

El programa renovador pasé de la Comi-
sién de Productividad a la Camara de Co-
mercio de Madrid que abri6 la Oficina de
Productividad, que dirigimos Gus Swentor
y yo mismo: folletos, charlas, viajes por
Europa, etc. Organizamos también la Fe-
ria del Autoservicio, con una unidad de ex-
hibicién que caus6 sensacién en el gre-
mio. Los comerciantes no podian com-
prender que el publico y la mercancia pu-
dieran convivir juntos (la amenaza del ro-
bo), debido al aislamiento total de lo que
sucedia en el exterior y falta de informa-
cion.

Tuvimos que empezar por el vocabula-
rio apropiado. Swentor temia por la tra-
duccién de la expresion “self service”,
que en Francia habia sido un problema
con su “livre service”. Yo le tranquilicé
acudiendo a las acostumbradas raices
griegas y defendi el término “autoservi-
cio”. Se siguié con palabras como super-
mercado, franquicia, géndola, centro co-
mercial, merchandeo o “merchandising”,
promocion, etc.

A través de NCR conseguimos las 14
peliculas Nargus americanas donde se
explicaban con gran precision los diferen-
tes puntos técnicos de montaje, promo-
cion, secciones, colocacion estratégica
del surtido, administracion, cartelistica,
etc. El comerciante las veia asombrado y
sorprendido de lo complejo del detallismo
en Estados Unidos.

Se daban conferencias practicas en las
Camaras de Comercio de media Espana y
recorrimos el pais con el bus-escuela, pa-
sando las peliculas-maravilla. El impacto
era enorme, pero la reaccioén terminaba
en frases como “qué americanadas”,
“aqui esos sistemas seran imposibles”.
Y era que los productos venian en sacos,

4

FOR GhA REYDE Frgadidis
el azdcar en 60 kilos, todo a granel y es-
caseaban hasta las simples bolsas. Y las
clientas pedian mitad de cuarto. Y mane-
jaban 80 referencias. Y vendian 300 pe-
setas al dia!

Recuerdo una visita animadora a Gale-
rias Preciados para que metieran alimen-
tacién en sus almacenes. El gerente se
reia de la idea, ya que el sector alimenta-
cién se encontraba a un nivel muy pobre y
encima los productos no venian empa-
quetados. El Corte Inglés pensaba lo mis-
mo y unos anos después experimentd
con la nueva seccion, aunque la instala-
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ESPECIAL

cién y gerencia se lo llevaba Spar en los
primeros anos.

Al fin, en el verano de 1958, la Comisa-
ria de Abastecimiento y Transportes del
Ministerio de Comercio decidié abrir cua-
tro supermercados de unos 400 metros
en el norte de Espana, de cara al verano.

El esfuerzo fue grande: teniamos que
envasar las legumbres y practicamente
todo el surtido en la trastienda, la estan-
teria era rudimentaria, el frio inexistente y
las registradoras mezcladas con las sim-
ples sumadoras. Un detallista de Madrid
compré un congelador y, como no tenia
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mercancia, se dedicaba a fabricar blo-
ques de hielo.

LLEGAN LAS CADENAS

Las cadenas voluntarias nacieron en Es-
tados Unidos en los anos 30, como reac-
cién contra la gran presion del sucursalis-
mo y del supermercado. Red & White fue
el paradigma correspondiente. Se exten-
di6 por todo el pais y era el ejemplo para
el detallismo tradicional.

Los almacenistas holandeses estudia-
ron aquel éxito basado en la productivi-
dad distributiva para los dos escalones
del comercio, el mayorista y el detallista.
Estos eran los puntos béasicos de la cade-
na Spar, que fue la primera que funcioné:

1. Seleccion de detallistas por su si-
tuacién y empuje. Se diferenciaba de la
cooperativa de detallistas en la que todos
eran salvables sin evolucionar. En la cade-
na cada asociado recibia una zona en ex-
clusiva y varios servicios empresariales.

2. El almacenista de zona, por su par-
te, se transformaba en una central de ser-
vicios: fijacion de un surtido completo, re-
parto semanal prohibiendo al detallista
gque comprara mercancia superior a sus
necesidades de tres semanas, formacion
técnica, publicidad y promocién semanal,
montaje del nuevo sistema de autoservi-
cio, con ampliacion del local, guia admi-

nistrativa y exteriorizacion del grupo y acti-
vidades sociales.

3. Facturacién automatica y uniforme
con precio base, mas coste del reparto
segln volumen del pedido.

4. En todos los procesos, las ventas
eran al contado.

5. El cadenista debia montar el auto-
servicio mas completo posible, con las
secciones de perecederos, pasando de la
tienda de 80 referencias a la de 400.

Un problema corriente era la promocion
semanal cuando inicialmente se descono-
cian productos tan normales como mer-
meladas, mantequilla, yogures, papel hi-
giénico o detergentes por algunos de los
11.400 puntos esparcidos por las zonas
rurales. También eran un problema, como
hemos indicado, los productos de consu-
mo nacional, ya que la agroindustria ali-
mentaria era localista y minima.

Las familias dedicaban al sustento jel
56% de sus ingresos!, comparado al 31%
en Francia.

Un punto importante eran los marge-
nes comerciales. El almacenista tenia un
local de 300 metros, con 8 6 10 produc-
tos ensacados y vendia a mas de 800 de-
tallistas un total irrisorio, cobrando a 90
dias. Su margen era muy variable, del or-
den del 20%. En cuanto al detallista, se
surtia de mas de 10 mayoristas, con can-
tidades ridiculas, vendiendo cantidades
que hoy no se pueden creer y cobrando a
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90 dias..., 0 cuando se pudiera, porque
se usaba mucho “la libreta”. Su margen
podia representar el 24%, situacion la-
mentable, mientras Spar podia distribuir
apenas un tercio de margen con mayor
ganancia.

HACIA EL FUTURO

Las cadenas voluntarias mayoristas-deta-
llistas llegaron a extenderse por toda Es-
pana con unas 200 centrales de organiza-
cién y servicios y unos 50.000 detallis-
tas. A destacar Spar, Végé, Centra, Vivo,
etc., que hicieron resucitar la necesidad
de renovar el detallismo alimentario entre
nosotros. Esto fue precisamente hace
ahora 50 anos, que debiéramos celebrar.

Enseguida arrancé la gran distribucion
sucursalista o integrada que completaria
de verdad el desarrollo. Fueron Carrefour,
Alcampo, Dia, Eroski, Mercadona y hasta
El Corte Inglés, que termind de exigir a su
vez la produccién agricola-alimentaria
apropiada que Espana necesitaba.

Las cadenas voluntarias fueron pasan-
do a la franquicia y a otros desarrollos,
con el problema de la “voluntariedad” y
disciplina a cuestas, que aparecieron con
el tiempo. En ese momento se fundé Mer-
casa, que venia a resolver una situacion
dificil de aprovisionamiento de los produc-
tos agricolas, perecederos y congelados
que pueden suponer el 75% de la funcion
distributiva urbana. Y lo ha resuelto con
éxito.

Un punto critico en el detallismo ha sido
el merchandeo de tienda, que no alcanz6
el nivel apropiado. Se trata del importanti-
simo “Instore Merchandising” americano,
del que se ha hablado y se escribe pero
que apenas lo hemos tomado en serio. El
merchandeo de tienda abarca toda la
ciencia del detallismo desde el estudio de
mercado hasta la productividad distributi-
va y la rentabilidad del sistema. Y con la
tecnificacion, el surtido, la presentacion
del producto y la tienda-feria, la promocion
de ventas, marginacion financiera y rota-
cién de los stocks, as de oro de la moder-
na distribucion. ®
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Mercado del Puerto de Montevideo

Capital espanol, construccion inglesa y sabor charria

JOSE LUIS MURCIA. Periodista

| 10 de octubre de 1868 nacia
en Montevideo el Mercado del
Puerto, una empresa privada
muy ambiciosa que venia a su-
marse a los aires de modernidad que, por
aquel entonces, recorrian la capital uru-
guaya tras la apertura sélo un ano antes
del Mercado Central, ubicado tras el le-
gendario e histérico teatro Solis. Junto al
comerciante espaiol Pedro Saenz apos-
taron fuerte un pequeno grupo de inver-
Sores que vio nacer un gran mercado que
ha quedado finalmente convertido, como
ha ocurrido en Madrid con el legendario
Mercado de San Miguel, en un templo de
la gastronomia, el turismo y el estilo de vi-
da de la capital.
Ubicado en la mitica calle Pérez Caste-
llano, en pleno corazén de la zona portua-

ria, el Mercado del Puerto es hoy el refe-
rente gastronémico, de ocio y tertulia de
buena parte de la sociedad montevideana
y un referente casi ineludible para los tu-
ristas que llegan a Uruguay. En medio de
un gran bullicio, olores y sabores conflu-
yen a diario en un ambiente plagado de
pintores, artesanos y musicos que se afa-
nan y desvelan por hacer mas placentera
la estancia de quienes llegan a comprar,
a comer o simplemente a observar el ma-
ravilloso espectaculo que se da cita a dia-
rio bajo la magnifica estructura disefiada
en su dia por el ingeniero britanico R.V.
Mesures.

El Mercado del Puerto guarda la majes-
tuosidad de finales del siglo XIX cuando
su construccion supuso un hito histérico
en todo el continente americano. Los in-
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genieros de la vieja Europa, incluido el cre-
ador de la torre Eiffel de Paris, Gustavo Eif-
fel, comienzan a causar furor entre los
grandes empresarios de la época y Mon-
tevideo no quiere ser ajena a la moda.
Ademads, como ciudad portuaria, reclama
un edificio singular que vaya mas allé de
los mercados tradicionales que entonces
pueblan la ciudad, una ciudad que, por
otra parte, siempre goz6 de una merecida
fama de abierta y cosmopolita.

Con una poblacién de 60.000 almas,
Montevideo se resistia a pervivir con un
modelo de mercados caducos, insuficien-
tes e inadecuados en unos momentos en
gue no sélo la gente demandaba un cam-
bio sino que el puerto, cada vez mas con-
currido, clamaba por la ubicacién en sus
alrededores de un mercado que sirviese
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para abastecer los barcos y para dar de
comer a los obreros de la estiba.

De esta guisa, el logronés Pedro Saenz
de Zumaran, nacido en 1808, llegd a Bue-
nos Aires en 1839 para establecer una
importante firma comercial con sede en
Malaga. Pero en 1846, tanto Francia co-
mo Gran Bretana imponen el bloqueo a
Buenos Aires en medio del conflicto béli-
co conocido como la Gran Guerra, hecho
que impulsé al empresario riojano a esta-
blecerse en Montevideo, donde puso en
marcha una empresa mayorista que fun-
ciond hasta 1875.

Pues bien, en 1865 el emprendedor es-
panol fundé una sociedad comercial con
Raul Arocena, Juan McColl, Juan Penalba,
Juan Francisco de la Serna y José Pedro
Ramirez, con un capital de 309.000 pe-
S0S uruguayos, y adquirieron un terreno
de 3.500 metros cuadrados en la calle
Pérez Castellano, entre Piedras y Rambla
25 de agosto, con la finalidad de crear un
mercado que, ademas de moderno e im-
pactante, fuera (til para la vida cotidiana
de la capital uruguaya. Y lo consiguieron,
ya que el Mercado del Puerto, inaugurado
tres anos después, el 10 de octubre de
1868, se convirtié en un espacio concurri-
do de cocina popular, al modo y manera
del Abasto, de Buenos Aires; la Boqueria,
de Barcelona; Les Halles, de Paris, o Tsu-
kiji, de Tokio.

UNA OBRA REALIZADA EN LIVERPOOL

La obra, encargada a Mesures, fue reali-
zada en los talleres de la Union Foundry
de Liverpool, bajo un elevado celo profe-
sional, que impuls6 a su creador no sélo
a armar alli los pilares metadlicos, las cer-
cas de hierro o los soportes armados, si-
no a transportar a un selecto equipo de
herreros britanicos para montar una
obra que no contd para nada con mano
de obra uruguaya. Incluso el trabajo de
albaiiileria recayé sobre el renombrado
constructor francés Eugéne Penot. Tan
es asi que pronto comenzaron las espe-
culaciones y leyendas sobre la obra, des-
de la que aseguraba que el montaje se

iba a realizar en Chile y el barco naufragd
cerca del Mar de la Plata a aquellos
otros que indicaban que su destino ini-
cial, luego rectificado, era el de una mo-
dernisima estacién de ferrocarril suda-
mericana.

El Mercado del Puerto, inaugurado con
toda la pompa de la época y con la asis-
tencia del presidente de la Republica, ge-
neral Lorenzo Batlle, fue durante muchisi-
mo tiempo un mercado a la antigua usan-
za. Alli convivieron hasta bien pasados
los anos 60 del pasado siglo XX los pues-
tos de frutas y verduras, con las carnice -
rias, las chacinerias, las queserias, los
bares, las tiendas de bebidas alcohdli-
cas, las bodegas y las casas de comidas,
a las que, a diferencia de hoy, acudian los
empleados de la estiba del puerto y los
gremios de la construccion y otros oficios
que por alli se daban cita.

Cuentan las crénicas que en el merca-
do original habia una maravillosa fuente
rodeada de bancos metalicos, que sirvid
de polo de atraccion el dia de la inaugura-
cién para el servicio de un maghnifico refri-
gerio, las crénicas lo llaman “lunch”, ima-
ginamos que por la nacionalidad del inge-
niero creador y sus manos ejecutoras,
que fue sustituida en 1897. Su sugerente
chorro y su verja protectora dejaron de
existir por el maltrato recibido a diario por
parte de los concurrentes al singular re-
cinto que no solo lavaban alli sus frutas y
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mercancias, sino que arrojaban, cada vez
con mayor fruicién, peladuras, frutas y
verduras pochas y desperdicios en gene-
ral a su alrededor. Quizas por ello, y por su
vejez prematura, la gerencia del mercado
decidié que habia llegado el momento de
sustituirla el dia 25 de agosto de ese aino
por un magnifico reloj que, hasta su repa-
racion a mediados de los 90 del reciente
pasado siglo, habia funcionado perfecta-
mente y sin graves interrupciones.

En realidad, el reloj habia llegado hasta
Montevideo junto con el resto de las pie-
zas metdlicas que componen el mercado,
pero no habia contado con la especial re-
levancia de ser situado en un puesto co-
ronado en el que caminé sin grandes as-
pavientos durante 128 anos, hasta que
un dia dijo que se volvia loco y que si se le
pretendia arreglar comenzaba a dar cam-
panadas y no paraba.

Bast6 un desembolso de mil délares y
la contratacion del relojero artesanal uru-
guayo Dardo Sanchez para que el reloj vol-
viera a ser una pieza inseparable del mer-
cado, una vez reparada la linga (cuerda de
acero) que tenia rota. Como mudo testi-
g0, el reloj habia observado el estableci-
miento de Juan Roldés, que contaba con
una tienda de ultramarinos, o de negocios
generales, como se denominaba enton-
ces, en la que se daban cita botas, vinos,
salchichones, licores, yerba mate, ador-
nos, cuchillos, quincalleria, chiripas (pren-
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da gaucha de vestir), loros y hasta algun
diario o revista. En 1930, su hijo Juan
Bautista dio una vuelta de tuerca al esta-
blecimiento y lo convirtié en un bar. Todo
un golpe de gracia que marcaba el cami-
no por donde luego transitaria lo que hoy
es el Mercado del Puerto.

EL BAR DEL MEDIO Y MEDIO

Durante anos y ainos, el rdstico mostrador
de madera ha sido testigo mudo de los
mares de medio y medio, mezcla de vino
blanco y espumoso, que alli se han servi-
do o de los bocadillos que han sido la an-
tesala de los asados de tira y las achuras
(visceras como mollejas, rinones y chin-
chulines o tripas) que generosamente se
han servido a los parroquianos con autén-
tica devocion. Sobre el mostrador se han
acodado personajes como el pintor y es-
cultor modernista uruguayo José Luis Zo-
rrilla, el baritono de la ciudad italiana de
Pisa Tita Ruffo, la soprano y concertista
catalana Victoria de los Angeles o los
magnificos actores teatrales Jean Louis
Barrault y Madeleine Renaud, como ha
ocurrido con el Harry’s Bar de Venecia,
uno de los lugares donde si estuvo de ver-
dad Ernest Hemingway.

Aunque algunos prescriptores culina-
rios, especialmente los de la nueva ola,

acusan al Mercado del Puerto de ser hoy
un lugar enfocado a los turistas y con es-
casa calidad gastronémica, lo cierto es
que hay establecimientos con vitola de
calidad a los que merece la pena acercar-
se. Hugo Garcia Robles, grande entre los
grandes de la critica gastronémica uru-
guaya, que durante anos ha ejercido tam-
bién el noble arte de la pluma en Espana
y Chile, entre otros paises, asegura que
“El Palenque”, fundado en 1968 por el
gallego Emilio Portela, a quien ahora se-
cunda, y magnificamente por cierto, su hi-
jo Luis Emilio, es el mejor lugar del merca-
do “por una calidad que representa el me-
jor estilo del mes6n espanol”.

El establecimiento hispano-uruguayo
cuenta con una enorme parrilla donde se
asan carnes de cochinillo, cordero o novi-
llo, asi como las achuras y embutidos tipi-
cos del gusto rioplatense, comun a Argen-
tina y Uruguay. Pero también merece la
pena probar sus arroces, tipicamente me-
diterraneos, sus pastas o pescados. Y,
c¢6mo no, su magnifica coleccion de vinos
uruguayos.

LAS AVENTURAS DE PORTELA

Portela llegd a Uruguay con sélo 17 anos
y entr6 como pe6n de cocina en el legen-
dario hotel montevideano Victoria Plaza,
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tras ejercer por cocinas sevillanas siendo
un rapaz de 12 anos. Esa universidad de
la vida le ha dado mando en plaza para
supervisar todo lo que se hace en su res-
taurante, que con el tiempo ha agregado
también un local de tapas, como no podia
ser menos para un restaurador de origen
espanol... En diversas ocasiones Emilio
ha manifestado que el Mercado del Puer-
to ha cambiado completamente sus cos-
tumbres y fisonomia, ya que cuando era
mas mercado, la clientela era gente del
puerto, que ya no viene. A cambio, los me-
diodias son de ejecutivos, hecho que ha
revolucionado las cartas, que han dejado
atras los chorizos o el matambre arrolla-
do, elaborado con carne de res, a favor
de una parrilla ilustrada y otros platos de
inspiracién espanola, francesa o italiana.
Su éxito le ha llevado también a abrir sus
puertas en la turistica Punta del Este, pa-
radigma “fashion” del pais.

Marcela Baruch, representante de la
nueva ola de los escritores de gastrono-
mia y vinos del pais y redactora de la re-
vista de estilo de vida Galeria, coincide
con Garcia Robles en apuntar a “El Palen-
que” como el gran establecimiento del
mercado, pero no olvida la sandwicheria
de Roldo’s, a quien aludimos anterior-
mente, pese a que la apertura de la parri-
lla, el turismo manda, le ha apartado un
poco de su objeto inicial de la elaboracion
de bocadillos, tarea en la que destaca so-
bremanera.

Baruch destaca también el Amore Wine
Bar, un establecimiento de corte mas van-
guardista en el que, a diferencia de las
clasicas parrillas, reinan los langostinos
tigre y el magret de pato, con influencias
de cocina europea, mas concretamente
francesa, y platos mas elaborados.

El Mercado del Puerto es, en definiti-
va, un lugar de obligada visita en Uru-
guay para los turistas, ya que los aires
de cosmopolitismo, libertad, arte y van-
guardia que se respiran en su seno ha-
cen de nuestra estancia un hueco para
el recuerdo y la nostalgia de un pais pe-
queno, pero con un gran atractivo donde
uno se encuentra no sé6lo en casa, sino
mejor que en casa. M
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~origenes que se cuentan son de lo mas variopinto. De cual-
quier forma, sea como fuere, los quesos se han convertido en
uno de los manjares mas apreciados por la civilizacion occi-
dental y los paises drabes (otra cuestion son los paises asia-
ticos donde la leche, parece ser que por intolerancia a la lac-
tosa, apenas tiene cabida) y son muchas las mesas y cocinas
que se enorgullecen de su existencia.

n definitiva, la infinita curiosidad del hombre, especialmente de
aquellos dedicados desde tiempos inmemoriales a la cria de animales en cautividad, permitio
que el queso se asimilara como un producto alimentario basico mas a nuestra cultura y evolu-
cionara desde la prehistoria hasta nuestros dias, con una rapida ascension a partir de los afios
80, cuando ya Espafa se preparaba para entrar en la Union Europea, de las queserias artesana-
les y una inversion importante en tecnologia puntera de casi todos los elaboradores de queso,
practica en la que nos llevaban bastantes afios de ventaja franceses, italianos y suizos, tanto
por tradicion como por cultura quesera.

Como ocurre siempre con los productos tipicos alimentarios, clima y paisaje son las dos varia-
bles esenciales que se mezclan a la hora de elaborar queso en Espafia, sin olvidar, eso si, la rai-
gambre histérica del producto. La Espafia verde y himeda del Norte, especialmente la Corni-
sa Cantabrica, alberga la mayor variedad quesera de Europa con mas de 30 tipos diferentes
en un entorno marcado por el aislamiento de muchas de las explotaciones, debido sobre todo
a su caracter montafioso y a su dificil orografia, y al predominio de la produccion de leche de
vaca. Estos quesos, en general, son cremosos, tiernos y con un inconfundible aroma a mante-
quilla, elaborados, en algunos casos, con leche procedente de vacas de razas autoctonas co-
mo la tudanca, la casina asturiana o la rubia gallega, pero en su mayoria por razas mas pro-
ductivas como la frisona, la de mayor implantacion en todo el territorio nacional.

La oveja, la segunda reina de los quesos, cuenta con gran predicamento en las dreas de mon-
tafia de Navarra y el Pais Vasco, donde aun perdura una gran cultura del pastoreo en torno a
la oveja latxa, pese a que muchas explotaciones cuentan ya con vacas de forma mayoritaria,
ademads de contar con ovejas y cabras. Pero la oveja, ademas de pulular también por Aragon,
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con la variedad rasa, centra su dominio en
ambas Castillas con la elaboracion de los
quesos Manchego y Zamorano provenientes
de ovejas manchegas y churras, respectiva-
mente, igual que ocurre con la merina vy la
entrefina en Extremadura, donde da lugar a
las famosas tortas.

Las zonas montafosas del centro y sur pe-
ninsular son territorio para las cabras, un
pastoreo que los nuevos tiempos estan qui-
tando de en medio en muchos casos por la
dificil tarea que supone a un joven dedicarse
a un trabajo ingrato, sacrificado y poco re-
munerado.

Las islas, tanto las del archipiélago balear
como del canario, son caso aparte, ya que la

pervivencia de las cabafas lucha contra el
desarrollo masivo del turismo. Pese a ello,
Baleares cuenta con el estandarte del Queso
Mahdn en Menorca, procedente de leche de
vaca; mientras las Canarias conquistan el
corazdn de toda Espafia con sus magnificos
quesos artesanales, generalmente de cabra.

LA ELABORACION

Pero la elaboracion de quesos es tan vario-
pinta, segun la variedad de la que se trate,
que resulta dificil contar todos y cada uno
de los procesos. Si debe tenerse en cuenta
que los quesos artesanos deben elaborarse
con leche refrigerada con antigiiedad no su-
perior a 48 horas para evitar defectos sus-
tanciales, aunque aquellos quesos que va-
yan a consumirse antes de los 60 dias de su
fabricacion deben ser confeccionados con
leche pasteurizada.

La coagulacion de los quesos puede realizar-
se mediante el uso de mucho cuajo, denomi-
nada enzimatica, que dura alrededor de me-
dia hora, o con escasa cantidad de cuajo, co-
nocida como dcida o lactica, que se situa en
alrededor de un dia. La primera cuaja muy
rapidamente y se forma un cuerpo solido
que absorbe el suero. La eliminacion de éste
se hace de manera rapida y sencilla median-
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te un trabajo mecanico que facilita el pren-
sado. La segunda consigue una cuajada mas
firme y es mas tipica de los quesos elabora-
dos con leche cruda en la que se produce
una gran actividad de las bacterias o de los
fermentos. Existe también una coagulacion
mixta, mezcla de ambas técnicas, muy utili-
zada en quesos de pasta blanda en los que se
aplican mohos en su afinado final.

El moldeado del queso, en el que éste ad-
quiere su forma, es de moldes agujereados
para los quesos de pasta blanda por el que
debe perder el suero sin prensar tras la coa-
gulacion lactica, mientras las pastas de tipo
enzimatico se introducen en moldes con ta-
pa y son prensados con fuerza para eliminar
restos de suero y soldar el granulado. Mien-
tras los primeros pierden el suero mediante
escurrido, los sequndos se someten a un tra-
tamiento especifico que puede ser por bati-
do, calentamiento o prensado. En el caso
mixto se utiliza un prensado muy suave. La
adicion de sal es a mano en el caso de los
quesos de pastas blandas y tamafio peque-
fio, mientras los de pastas duras y prensadas
se mantienen un tiempo en salmuera. El to-
que final o afinado, responsabilidad del
maestro quesero, es uno de los pasos mas
importantes del arte de elaborar, ya que su
aportacion permite ganar presencia, textura,
aroma y sabor al producto final.

QUESOS DE ESPANA

El queso mas consumido en Espafa es el ela-
borado con leche de vaca, que supone el
43,5% del total, sequido del fabricado con
mezcla de leches, que alcanza el 38,9%; el de
oveja, con el 12,2%, y el de cabra, con el
5,4%, segun datos facilitados por la Federa-
cion Nacional de Industrias Lacteas (FENIL).
Pero el crecimiento anual en el consumo de
queso en Espafa, que en 2008 llego a las
286.000 toneladas, con un aumento de casi
el 3%, no oculta que somos el noveno pais
consumidor de la UE, por detras incluso de
Portugal, pese a contar con 46 denominacio-
nes de calidad, 26 de ellas denominaciones
de origen e indicaciones geograficas protegi-
das, y mas de 150 variedades, segun datos
del anuario Alimentacion en Espafia 2009 de
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Los quesos artesanos deben elaborarse con leche refrigerada
con antigiiedad no superior a 48 horas para evitar defectos
sustanciales, aunque aquellos quesos que vayan a consumirse
antes de los 60 dias de su fabricacion deben ser confeccionados

Mercasa, cifras que solo superan Francia e
Italia. De la produccion total, solo el 7,7%, al-
rededor de 22.000 toneladas, se hayan am-
paradas por denominaciones de calidad.

Los consumidores espafioles valoran, sobre

todo, el queso Manchego, sequido del Ma-
hon, Tetilla e Idiazabal, segun Consumer
Eroski, aunque hay algunos otros que cuen-
tan con gran tradicion y pujanza en el mer-
cado interior, ya que en las ventas externas
es también el Manchego el que las lidera,
muy por delante del Queso y el Queso al Vino
de Murcia, Mahon o la Torta del Casar. Mien-
tras, los espafioles importamos, sobre todo,
Edam, Gouda, Cheddar y Emmental.

Con 8,3 millones de kilos de produccion, el
Queso Manchego se erige en el rey de los
quesos con denominacion. Se trata de un
queso elaborado en las provincias de Alba-
cete, Ciudad Real, Cuenca y Toledo, con le-
che de oveja manchega, alimentada con
pasto seco. No muy lejos se situan los galle-
gos de Tetilla, elaborado con leche de vaca
de las razas gallega, frisona, parda alpina y

con leche pasteurizada.

A

rubia gallega, de forma conica, cuya elabo-
racion se acerca a los tres millones de kilos,
mientras el Arzua-Ulloa, también de vaca, se
acerca a los 2,5 millones de kilos de produc-
cion.

Muy cerca se situa el Queso de Mahdn, ubi-
cado en la isla de Menorca, con 2,2 millones
de kilos y leche procedente de sus vacas;
mientras el Idiazabal se acerca al millon y
medio de kilos con una elaboracion de leche
de oveja de las razas latxa y carranzana de
Navarra y Pais Vasco. Otros quesos que me-
recen ser destacados son el Cabrales, famoso
por su crianza en cuevas y su elaboracion a
base de leche de vaca con mezcla de ovejay
cabra, que alcanza el medio millon de kilos,
y la Torta del Casar, elaborada con leche de
oveja de las razas merina y entrefina y coa-
gulada con flor de cardo. Su produccion su-
pera los 400.000 kilos.

Igual que ocurre con la gastronomia, Francia
lleva mucho tiempo imponiendo moda con
sus quesos en el mundo que, al contrario
que en Espafia donde se toman como aperi-
tivo, forman parte del postre o del antepos-
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tre, ya que rara es la mesa francesa que no
dispone de varios quesos perfectamente ali-
neados en una bandeja para ofrecer tras la
comida. Entre ellos, el mas conocido es el
Roquefort, elaborado con leche de oveja a la
que se inyecta un hongo para su curacion;
entre los de vaca destacan el Brie, el Em-
mental, el Munster o el Reblochon, mientras
en los de cabra son importantes el Crottin de
Chavignol o el Sainte Maure.

Italia es el pais donde los quesos sirven a la
elaboracion de numerosos platos de cocina 'y
adquieren una gran relevancia en multitud
de recetas. Entre ellos destacan el Gorgon-
zola, la Grana Padano, el Mascarpone, el
Mozzarella (elaborado con leche de bufala),
el Parmesano, el Pecorino Romano o el Pro-
volone.

Otros quesos de gran fama son los suizos Ap-
penzelder, Gruyére o Emmental, los britanicos
Cheddar o Stilton, el aleman Bergader, los ho-
landeses Gouda o Edam o el griego Feta.

Pero los quesos son también herencia de una
enorme tradicion cultural entre los emigran-
tes que fueron a los paises del denominado
Nuevo Mundo. Estados Unidos cuenta con
una gran tradicion quesera y un importante
consumo per capita, igual que ocurre en
Australia o Argentin, donde los italianos han
marcado territorio con su forma de hacer el
queso, o en Uruguay, donde existe una colo-
nia suiza tan importante que han llevado
hasta alli la forma de elaborar quesos de sus
ancestros. M
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DE LA LECHE AL QUESO: TODO UN 3

unque el queso, como cualquier ar-
A te, es la conjuncién de pequefios detalles
y matices que vienen marcados por la zona
geografica, la tradicion, la procedencia de la le-
che y la calidad de ésta, ademas de la destreza
del maestro quesero, un buen queso no es sino
la suma de leche, cuajo y sal como ingredientes
basicos para un producto artesano de leche
cruda. Pero la realidad es que, ademas, suelen
afiadirse algunos fermentos para una mejor
acidificacion, ya que muchas veces se elaboran
con leches pobres en bacterias lacticas como
consecuencia de la refrigeracion. Por otra parte,
los quesos con leche pasteurizada necesitan
fermentos y cloruro calcico para ayudar a su
coagulacion.
Para la elaboracion del queso es fundamental
contar con una buena materia prima si se quie-
re obtener un magnifico producto final. La le-
che, que es en definitiva el alma mater del que-
so, estd compuesta por una mezcla de protei-
nas, grasas, enzimas, sales minerales y vitami-
nas con un alto contenido en agua, entre el
82% y el 88%. La alimentacion de los animales
es uno de los factores que influyen de manera
mas decisiva en la composicién de la leche, es-
pecialmente de sus acidos grasos. De ahi, y con

mente en los quesos fermentados o madura-
dos, experimentan una lipdlisis o cambio que
da como resultado un enorme abanico de sa-
bores y aromas, que constituyen en gran medi-
da la esencia del producto, y que estan ligados
también a la alimentacion de la cabafia.

Pero si la leche, en su integridad, es el alma ma-
ter del queso, las proteinas que contiene la le-
che son la auténtica materia prima del produc-
to en cuanto a su rendimiento. De esta forma,
la principal proteina coagulable es la caseina,
pero las no coagulables, como la globulina o la
albtimina, solo precipitan con el calor, lo que
permite un mayor rendimiento a los quesos

Un buen queso no es sino la
suma de leche, cuajo y sal como
ingredientes basicos para un
producto artesano de leche cruda.

pasteurizados que a los elaborados, general-
mente los artesanales, con leche cruda.

La lactosa, que es el azlcar de la leche, tiende a
fermentar con bastante facilidad por la accion
de las bacterias lacticas y a transformar ésta en

te, que contiene proteinas no coagulables, sirve
para elaborar requeson.

El cuajo es un producto natural que se encuen-
tra en el estémago de algunos animales y que
puede definirse como mezcla de las enzimas
pepsina y quimosina. Esta Ultima, conocida
también como renina, predomina en el estéma-
go de los rumiantes de edad lechal y, ademas
de contribuir a la coagulacion de la leche, actia
también en la formacién de sabores y aromas.
Ademés de este producto denominado extracto
de cuajo, se producen otros a partir de estoma-
gos de cerdos o gallinas o de origen vegetal,
muy utilizados en la cuenca mediterranea, co-
mo la flor de cardo o el latex de higuera. Preci-
samente, las tortas extremenas del Casar o La
Serena, elaboradas con leche de oveja, son fer-
mentadas con el cardo silvestre.

Cuando pasteurizamos un queso logramos un
mayor rendimiento y la destruccién de elemen-
tos patégenos, pero también de sustancias be-
neficiosas, que deben ser aportadas mediante
fermentos o cultivos lacticos, que producen no
s6lo acidificacion sino también aporte de aro-
mas. Asimismo, también se utilizan en la elabo-
racién bacterias, mohos y levaduras que en-
grandecen el resultado final y contribuyen a un

AT orella

razon, que se dé un plus de calidad a los quesos
elaborados con animales que han consumido
pastos o forrajes naturales frente a aquellos
otros que han comido concentrados proteicos,
hecho que probablemente incide en la mayor
acumulacion de acidos grasos saturados.

Las grasas no son s6lo importantes desde el
punto de vista nutricional sino que, especial-

acido lactico, hecho que condiciona las cualida-
des de cada tipo de queso. Las enzimas provo-
can reacciones quimicas que tienen una gran
repercusion en el producto final, tanto en aro-
mas como en sabores, mientras las sales mine-
rales, entre las que destacan el calcio, el fosfo-
ro, el sodio o el potasio, contribuyen también a
la transformacion quesera. El suero, por su par-

mejor aroma, aspecto y sabor. Otros aditivos
utilizados en la fabricacién son el cloruro sodi-
co, que refuerza su sabor y ayuda a la madura-
cion, el nitrato sodico o la lisozima (enzima ex-
traida de la clara de huevo) que evitan abulta-
mientos en los quesos o antifungicos que se
emplean para luchar contra las levaduras o los
mohos. M
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El Caserio

Mahdn-Menorca. BALEARES 1962. Papel cuché offset. 24 x 13.

m Hace cincuenta afos, cuando casi todos los quesos que se vendian en
Espafia eran a granel, de marcas desconocidas o de ambito geografico
muy limitado, los “quesitos” de El Caserio constituian casi el tnico signo
de modernidad en la industria quesera y, en cualquier caso, un regalo
casi de lujo para muchas de las meriendas de los nifios de aquella época.

Cualidades nutricionales
del queso

ISMAEL DiAz YUBERO

uenta la historia que el primer queso surgi6 cuando
a algun pastor se le cuajo la leche por el contacto con el contenido
de algun estdmago de rumiante o quizas con alguna planta que
tuviese la propiedad de coagular la leche. En ese momento surgio
un nuevo alimento, con una nueva textura, un aroma distinto y
unos interesantes sabores. Al mismo tiempo también se produjo
una concentracion de los componentes de la leche, porque en el
queso se mantienen casi todos los solidos y se elimina casi toda el
agua en forma de suero. Muchas culturas lo han incorporado a su
acervo gastronoémico y por eso nos han dejado importantes
testimonios laudatorios griegos, romanos, caldeos, asirios,
galos, centroeuropeos, drabes y espafoles, entre los que
destacan los de Columela, Alfonso de Herrera, Ruper-
to de Nola y Cervantes, que describe muy bien la
utilizacion del queso como recurso alimenticio,
que es su primera utilizacion y la forma mas pe-
rentoria de consumirlo.
Sila leche es el alimento mas completo que exis-
te porque en su composicion entran todos los
nutrientes, con excepcion del hierro, el queso los
conserva, pero con una particularidad que con-
siste en que también se transforman, por la ac-
cion de una compleja variedad de microorganismos
que se van a nutrir sobre todo de la lactosa, que es el
azUcar de la leche, y van a transformar las proteinas,
desdoblandolas, disminuyendo su complejidad v las gra-
sas mediante el proceso de lipdlisis, que simplifica las com-
plejas cadenas. Al mismo tiempo van a aparecer una serie de com-
ponentes muy variados que son aldehidos, cetonas, ésteres, éteres,
etc.,, que van a dar lugar a unos aromas y sabores tan diferentes, en
unos casos y otros, que va a surgir una amplisima variedad de que-
sos que van a conformar muy variadas "tablas” y van a tener muy
distintas aplicaciones en alimentacion, crudos o cocinados apro-
vechando sus cualidades.
El queso es un importante componente de la cultura mediterranea
y por eso en esta region se concentran paises que tienen a este
producto como un claro ejemplo de calidad gastrondmica, que con
sus prestigiadas elaboraciones se han hecho hueco en todo el
mundo de tal forma que existen una serie de quesos que ya casi se
han convertido en patrimonio universal y por eso se hace tipo par-
mesano en Argentina, gruyere en Estados Unidos, feta en muchos
paises asiaticos y manchego en México.
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LA CALIDAD DEL QUESO
Y SUS CARACTERISTICAS
NUTRICIONALES

Cuando queremos obtener un producto de
buena calidad, es indudable que debemos
partir de materias primas que lo sean y ade-
mads seguir procesos de elaboracion, madu-
racion y conservacion adecuados.

No se puede hacer buenos quesos nada mas
que partiendo de leches procedentes de
hembras sanas y bien alimentadas. Ademas,
la leche, ha de enfriarse enseguida, para evi-
tar la proliferacion bacteriana, y mantener-
se el menos tiempo posible sin procesar. De
esta forma vamos a conseguir que casi la
totalidad de los nutrientes pasen al queso
sin haber sufrido transformaciones perjudi-
ciales.

La composicion de la leche de vacas, ovejasy
cabras, que son las especies productoras en
Espafia, aunque también se producen canti-
dades testimoniales de bufala, es diferente y
en consecuencia van a ser diferentes los
quesos que de ellas o de sus mezclas obten-
gamos.

El proceso de elaboracion es muy variado
y el resultado final va a depender nota-
blemente de la temperatura a la que he-
mos cuajado y del tiempo que ha durado
el proceso. Después vamos a romper la
cuajada para introducirla en moldes y se-
gun el tamafo del "grano”, el prensado a
que le sometamos, la forma y volumen
del molde, la salazon y los tiempos de
maduracion, ademdas de otros factores
secundarios, vamos a obtener una enor-
me diversidad de quesos, tantos que,
aunque hay catalogados unos 1.500 en el
mundo, se considera que son infinitos y
la prueba estd en que constantemente se
obtienen nuevas variedades, merced so-
bre todo a las nuevas aplicaciones tecno-
l6gicas.

No podemos hablar por lo tanto de la com-
posicion del queso, porque cada tipo es dife-
rente e incluso la uniformidad en la compo-
sicion de las elaboraciones de distintos pro-
ductores, para un mismo tipo de queso, se
deja notar sensiblemente, pero si es cierto
que hay una serie de caracteristicas que son
comunes a todos los quesos.

| queso es un alimento rico en pro-

tefnas y de muy buena calidad, con un
alto y variado contenido en vitaminas, que
nos proporciona muchos minerales pero so-
bre todo uno fundamental, que es el calcio,
que tiene la cantidad de grasa que estamos
dispuestos a tolerar y que ademas nos ofrece
una enorme cantidad de sabores, aromas y
texturas. Es un alimento muy cualificado para
estar presente en todos los regimenes ali-
menticios, que puede elegirse, por sus carac-
teristicas, dentro de una gran variedad de ti-
pos.
Todas estas razones hacen que su consumo
sea alto en paises que saben alimentarse muy
bien, aunque las cantidades son diferentes. El
consumo mas alto esta localizado en los
paises del drea mediterranea y
dentro de ella el méximo

cabra o con los de mezcla. El consumo italia-
no (muy cercano a 22 kilos/persona/afo),
aunque esta diversificado, se concentra en la
participacion de quesos madurados en la ela-
boracion de platos de pasta y de risottos,
aunque le sigue de cerca la cantidad que se
destina a la elaboracion de pizzas y la que se
utiliza en los gratinados de platos al horno.
Alemania, Suiza, Austria, Inglaterra, Dinamar-
ca, Holanda, Bélgica y en general todos los
paises europeos presumen de su diversidad y
de la calidad de sus especialidades y en la
misma linea esté Espafia, en donde el consu-
mo estd aumentando de forma considerable y
ya sobrepasamos los 7 kilos/persona/afio,
con la particularidad de que la diversificacion
del consumo es notable, porque se con-
sume en desayuno, comida y
cena, pero también entre

consumidor es Grecia,
donde llegan a con-
sumirse 28 kilos de
queso por perso-

na y afo, princi-
palmente de que-

sos frescos y en to-
das las formas culi-
narias, aunque merece
destacarse el empleo que

de él se hace en ensaladas. Le

sigue Francia (alrededor de 24 kilos/per-
sona/afio), famosa por la diversidad y por el
prestigio de sus elaboraciones, en donde ade-
mas de utilizarlos en la cocina es frecuente la
degustacion de “tablas” de quesos, que co-
mienzan con algunos de sabores suaves para
continuar con otros mas intensos, en los que
pueden participar algunos con diversas colo-
nias de hongos, que han crecido en el exte-
rior con variadas coloraciones o que han pe-
netrado en la masa, formando la familia de
los “azules”, y generalmente se termina con
los de sabores méas intensos y alternando los
de leche de vaca con los de oveja, con los de

En Espana ya
sobrepasamos los 7
kilos/persona/afio, con la
particularidad de que la diversificacion  mo
del consumo es notable, porque se
consume en desayuno, comida y
cena, pero también entre horas.

horas como protago-
nista de bocadillos y
cortado en lon-
chas o cubitos co-
aperitivo.
Nuestro  mapa
quesero es intere-
santisimo, especial-
mente en lo que se re-
fiere a la produccion de
los de oveja y los de cabra, en
los que ademas de especialistas somos
punteros por la cantidad de leche producida
de estas dos especies, y en cuanto a calidad
los de vaca (Mahon, Cabrales, Arzla, Tetilla,
San Simon, Cebreiro, Cantabria, etc.), los de
oveja (Manchego, Torta del Casar, Serena,
Idiazabal, Roncal, etc.), los de cabra (Tiétar,
Albarracin, Payoyo, Ibores, Majorero, Palme-
ro, Montsec, etc.) o los de mezcla (Cabrales,
Picon, Veyos, Herrefio, Flor de Guia, Grazale-
ma, Tronchdn, etc.) tienen poco que envidiar
a los mejores quesos del mundo, ni individual
ni en su conjunto, formando una excelente y
diversificada tabla. Il
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LA PROTE]'NA Y SU ALTO VALOR
BIOLOGICO

Todos los quesos, sin excepcion, son ricos en
proteinas, porque su razon de ser reside pre-
cisamente en la coagulacion de las albumi-
nasy caseinas de la leche, para solidificarlas
y formar la masa casearia, que posterior-
mente se convertird en queso. Sucede que
esta proteina es muy rica en todos los ami-
nodacidos esenciales, por lo cual su valor bio-
logico, expresado en las necesidades y en el
nivel de aprovechamiento por el consumi-
dor, es muy alto. Ademas, el proceso de ma-
duracion es muy variable entre unos quesos
y otros, pero a medida que avanza, cuanto
mads prolongado es, mas se va transforman-
do la proteina, porque se van acortando las
cadenasy consecuentemente se van hacien-
do mas faciles de digerir.

No solamente influye en la composicion
cualitativa de las proteinas el tiempo de ma-
duracion al que se somete el queso. Hay al-
gunos casos, como el de la torta del Casar, el

queso de La Serena y otras modernas elabo-
raciones, a los que se le afiaden microorga-
nismos proteoliticos o sus enzimas, que
rompen las cadenas de caseina y el queso,
que en principio habia sido de pasta dura, se
hace blando, se vuelve cremoso y da la im-
presion de que es mas graso, sin que esto sea
verdad.

Ni todos los quesos tienen las mismas pro-
teinas ni todas ellas tienen la misma compo-
sicion, pero como norma general podemos
decir que los mas frescos tienen proporcio-
nalmente menos, porque tienen mas hume-
dad, y los mas madurados tienen una prote-
ina mas sencilla, menos compleja, porque se
han roto sus cadenas y por lo tanto es mas
digestible. En cualquier caso, todos tienen
un alto contenido y todos los quesos hay
que considerarlos alimentos proteicos.

LAS GRASAS DE LOS QUESOS

Son los nutrientes mas variables en cuanto a

LOS REFRANES DEL QUESO

participacion en la composicion final. Hay
quesos a los que durante el proceso de ela-
boracion se les afade mantequilla y hay
otros a los que se les elimina toda la grasa
que tienen. Hay quesos, por tanto, que tie-
nen muchas calorias y otros, de elaboracio-
nes especiales, que casi siempre van acom-
pafados de la leyenda de "dietéticos”, que
pueden ser perfectamente utilizados en re-
gimenes de adelgazamiento, porque energé-
ticamente son muy pobres.

Por supuesto va a influir la especie de la que
procede la leche, pero sobre todo el sistema
de elaboracion y por eso hay unas denomi-
naciones independientemente de su proce-
dencia que los clasifican en "doble grasos”,
cuando en su composicion entra mas de un
600 de grasa; "extragrasos”, cuando el con-
tenido minimo es del 459%; "grasos”, cuando
tienen por lo menos un 40%; “semigrasos” si
superan el 25%, y "magros”, cuando tienen
menos del 25%. Esta clasificacion ha queda-
do obsoleta y dado que los margenes son
notables, para cada denominacion, es obli-

ay muchisimos. Solamente Joaquin de Entrambasaguas,
H en un delicioso trabajo sobre el queso manchego en el que analiza
su posicion en la sociedad, la historia, el arte y la geografia, cita mas de
cincuenta, pero hay algunos que merecen especial atencion.
“Todos los dias queso y un queso al afo”. Seguramente cuando se
enuncid, se desconocia que algunos de los nutrientes del queso se meta-
bolizan muy répidamente y por eso es conveniente proporciondrselos al
organismo con continuidad. Por otra parte el consumo de cualquier ali-
mento debe hacerse con moderacién, aunque parece que el aserto ha
quedado casi en exclusiva para el vino. Lo de un queso al afio tiene otra
lectura, porque aunque es verdad que como prototipo de los quesos es-
pafioles casi seguro que el refran se refiere al manchego, que en general
era de tamafio superior al habitual de hoy, las posibilidades de disponer
de quesos variados han sido limitadas hasta fecha reciente, la realidad es
que hoy podemos disfrutar de un gran diversidad y consumir, con distintas
procedencias, la cantidad que aproximadamente tendria un queso de
gran tamafio, que pesase unos 10 kilos, y como no tenemos en Espafia
ninguno de ese peso, es posible consumir varios pequefios quesos, tradi-
cionales y de gran calidad, alternandolos. Si alguien se pasa de esa canti-
dad que no se preocupe, que los paises en los que se consume mas, tie-
nen en general una gente tan sana como los espafioles.

“Dulce con queso sabe a beso”. La realidad es que con el queso to-
do sabe bien y por eso se puede utilizar en infinidad de recetas de la coci-
na tradicional espafiola y en muchas modernas, debidas a la creatividad
de nuestros cocineros. Por ejemplo, en ensaladas les recomiendo un que-
so de cabra ligeramente caramelizado con escarolas y nueces, en sopas, la
de cebolla no es Unica pero si inmejorable, en arroces, pastas, acompa-
fiando a un buen chuleton un azul ligeramente fundido, en tartas, con
cualquier dulce, aunque una gelatina, compota o mermelada une al sabor
el contraste de texturas y, por supuesto, acompafiando a un buen vino en
cualquier aperitivo o merienda.

“Se lo dan con queso”. Si sefior, es facil porque el queso aguanta to-
dos los sabores, incluso los mas potentes y hasta los que no estan en su
momento 6ptimo. El refran, o “dicho”, tiene su origen en la venta de vi-
nos, que se dan a probar al comprador y que cuando se acompafian con
un queso bien curado oscurece todos los defectos. Hay un ejemplo més
notable que es el queso manchego en aceite, que generalmente se ha oxi-
dado, enranciado y sin embargo no sélo no se rechaza lo que en definiti-
va puede parecer un defecto, sino que se ensalza como un producto de
gran calidad, porque en realidad lo es al tapar, y potenciar positivamente,
el sabor del queso los caracteres de la grasa que le ha cubierto.
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Vicus

Vigo. PONTEVEDRA [1950]. Papel cuché offset, troquelado y en relieve, sobre cartén. 21,2 x 18,00.
m El queso de bola era, junto a los "quesitos”, uno de los escasos ejemplos de tipo de queso que existia
en Espaia de forma personalizada y que remitian al comprador a un sabor, textura, color, suavidad,

etc., determinados y con adjetivo.

En el caso de Vicus, al que debemos suponer como “jexquisito!”, la imagen era bien expresiva y
atrayente, con uno de ellos ya comenzado en tamafio gigante, coronando un idilico paisaje de
montafas al que no le falta de nada: prados, rio, vacas lecheras, etc.

gatorio expresar la cifra de contenido en
grasas y evitar las calificaciones entrecomi-
lladas.

En cuanto a la calidad de las grasas que for-
man parte de los quesos, son en su inmensa
mayoria saturadas, muy ricas en colesterol v,
aunque no hay que olvidar que el colesterol
es provitamina D y un elemento necesario
en el metabolismo, tampoco podemos dejar
de tener presente que su acumulacion oca-
siona problemas cardiocirculatorios y por

ese motivo es necesario controlar siempre el
consumo de quesos, evitar los grasos cuan-
do los niveles de colesterol nos recomienden
ser prudentes y limitarnos a los dietéticos,
sin grasa 0 con muy poca, en el caso de que
pertenezcamos a la poblacion denominada
de riesgo. Para que nos hagamos una idea,
un queso de los denominados desnatados
puede tener un contenido aproximado de 5
miligramos de colesterol por cada cien gra-
mos, lo que es una cifra perfectamente tole-
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rable, en tanto que un queso curado, como
el parmesano, el manchego o el cabrales,
puede superar los 100 miligramos para la
misma cantidad, lo que ya es una cifra res-
petable.

LAS VITAMINAS, EL CALCIO
Y OTROS MINERALES

Todos los quesos tienen practicamente to-
das las vitaminas, excepto la vitamina C, el
acido ascorbico, que esta en muy alta canti-
dad en los vegetales y sobre todo en las fru-
tas y que no debemos buscarla en los pro-
ductos lacteos en general. Destaca el conte-
nido en vitaminas liposolubles, especial-
mente de A, en forma de carotenos v de re-
tinol por los efectos protectores de la piel, la
proteccion que ejerce frente a las infeccio-
nes, su intervencion en el buen funciona-
miento de la vista, en la formacion de enzi-
mas por el higado y en el metabolismo de di-
versas hormonas sexuales. Es también des-
tacable el contenido en vitamina D, funda-
mental en el metabolismo del calcio y el fos-
foro, y, aunque en cantidad moderada, tam-
bién tiene vitamina E, que es un excelente
antioxidante frente a los radicales libres.

De las vitaminas hidrosolubles es importante
el aporte que de la B-1, B-2, B-6y B-12 ha-
ce el queso, con la particularidad de que es-
ta ultima tiene limitada su presencia en los
alimentos por no encontrarse nunca en los
de origen vegetal.

De todos los minerales que aporta el queso
tienen especial importancia el magnesio y el
cinc, pero sobre todos ellos el calcio, ya que
el queso es el alimento mas rico en este ele-
mento, con la particularidad de que esta en
una forma muy facilmente absorbible. El
99% del calcio del organismo esta deposita-
do en los huesos y en los dientes, pero el 19%
restante tiene importantes funciones en la
contraccion muscular, en la coagulacion de
la sangre y en la formacion de enzimas. Su
ingesta es necesaria y ademas debe ser
constante durante todas las edades, con la
particularidad de que debe ser mas alta en el
crecimiento, la gestacion y la lactancia, pero
sucede que en las edades avanzadas, la no
reposicion de las necesidades da lugar a la



Alimentacion en Espafia

FUATNS FIER =0, S TS " TR SELODAKTLS AT RATE 1
P g s QA Y R TR e, A s 3T R NS PO L
TEL 3 PCWLOTOS BATA CILSCRAA TAMNORLTOFICS 410WIM, Ky ot
ARENISIH I Ly “ECE. T CRFECLRL PATS CEMOFE LR T Sy, 115 e iraian

RlAR LY R

PECAAMDIMAY LY - CENYT - HULETA .

§ INDUSTRIA QUIMICATLA ESCANDINAVA™

aparicion de variados trastornos 6seos y so-
bre todo de falta de materia que se mani-
fiesta por descalcificacion, falta de resisten-
cia y roturas, especialmente de los huesos
que mas deben soportar el peso del organis-
mo, como son el fémur y la pelvis.

LABORATORIO ENOLOGICO IBERICO
Ennxale dal Yillar, 2.8 + I.A CORUNA

TR e

LAS CONTRAINDICACIONES
DE LA LECHE Y LOS QUESOS

Hay personas, y parece que ademas tiende a
ser cada vez mayor el numero en los paises
occidentales desarrollados, que tienen difi-

La Escandinava

LA CORUNA. ZSOLT [1950]. Cartulina offset.

33,7 x 23,7.

m Este bonito cartel de una empresa corufiesa
recoge una imagen con multiples com-
ponentes: una vaca lechera, una campesina
coruiiesa en traje tipico que la esta
ordenando, entre verdes prados y pastos (que
mas parecen centroeuropeos que gallegos, por
cierto), asi como siete tipos de quesos muy
vistosos y variados. Todo ello en relacion con
una empresa gallega que se llama La
Escandinava y que se dedicaba a fabricar
productos quimicos para hacer los quesos
(cuajos, aparatos, telas, colorantes, etc.).

cultades para digerir la lactosa por padecer
incapacidad de producir la enzima que la me-
taboliza. En estos casos estd absolutamente
prohibida la ingesta de leche y, aunque con
menores efectos perjudiciales y con niveles
variables de intolerancia, que pueden ser de
muy graves a tolerables, sucede lo mismo con
el queso, en cuyo caso las personas que pade-
cen esta patologia deben tenerlo muy pre-
sente. Algunas personas tienen hipersensibili-
dad a algunos productos concretos y con
cierta frecuencia a la proteina de vaca, que se
manifiesta por una sintomatologia alérgica.
En algunos casos se toleran, sin embargo,
quesos procedentes de leche de otras espe-
ciesy en concreto de oveja o cabra, porque las
pequenas diferencias existentes en la compo-
sicion de las diferentes leches, son suficientes
para que puedan ser digeridas sin problemas.
En los ultimos tiempos se han extendido algu-
nas teorias sobre los problemas digestivos cau-
sados por los productos lacteos, pero la realidad
es que la demostracion de los efectos perjudi-
ciales atribuidos a la complejidad de la proteina
lactea, al contenido en colesterol o a otros efec-
tos se debe mas a la promocion de los produc-
tos obtenidos de la mal llamada leche de soja y
del tofu, también impropiamente llamado que-
so vegetal, que a los problemas que en personas
sanas puede causar la leche.

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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a historia del queso corre en pa-
ralelo a la historia del hombre y su origen es
bastante anterior al de cualquier testimonio
escrito. Los antiguos griegos atribuyeron su
creacion a un dios menor, Aristeo, hijo de
Apolo y de Cirene, guardian de las abejas e
impenitente cazador, pero lo mas probable
es que su "invencion" fuera resultado del
azar y del descuido de un pastor del Asia
Central o del Oriente Medio que, tras horas
viajando con su leche almacenada en bolsas
de cuero de estomago de cordero, se encon-
tro con que el liquido, afectado por el inten-
so calor, el balanceo del camello y la accion
de las bacterias del recipiente, se le habia
convertido en un masa blanquecina y solida
de la que pronto derivaria el queso.

Sea como fuere, el hallazgo pas¢ de un salto
la cuenca mediterranea y los europeos ar-
caicos hacian queso o algo parecido con la
leche de sus uros (toros salvajes que se ex-
tinguieron definitivamente en 1627) hace
mds de 12.000 afos, aunque el testimonio

u el I."

y gozo

grafico mas antiguo del procesado lacteo se
encuentra en un friso "de la leche”, en el
templo sumerio de Abu, dedicado a la diosa
protectora del ganado, Nin-Har-Sag, que
data de 5.000 afos de antigliedad y que se
conserva o conservaba en el Museo Nacional
de Irak.

BOCADO DE GRIEGOS
Y ROMANOS

Los griegos fueron amantes del queso y de
ello da fe, entre otros, el gran Homero, que
en la lliada narra como los danaos o aqueos
saqueaban regularmente los pueblos cerca-
nos a la sitiada Troya para conseguir un bo-
tin de quesos y vino. Por otra parte, en la
Odisea (ambas obras fechadas en el siglo VIII
a. C.) describe el ciclope Polifemo como celo-
so guardian de una nutrida provision de
quesos de cabra y de oveja, y, en otro pasaje,
la diosa Afrodita regala queso y dulce de
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miel a Ulises/Odiseo y sus companeros de
viaje.

Por Aristoteles sabemos que en el siglo IV a.
C. los quesos que se hacian en Frigia eran de
leche de burra y de yegua, y que en Sicilia se
fabricaban con una cuidada mezcla de le-
ches de oveja y cabra.

Pero fueron los romanos quienes le dieron el
nombre mas extendido, derivado de casere
suerum,y quienes se preocuparon de su des-
cripeion y taxonomia.

El gaditano Lucius Junius Moderatus, alias
"Columela”, en su obra Res rustica (Los tra-
bajos del campo), escrita alrededor del afo
65, detalla los distintos procesos de fabrica-
cion del queso, y Plinio El Viejo pormenoriza
los tipos de queso que se consumian en el
ambito del Imperio Romano en su Naturalis
Historia, datada en el afio 77.

Roma, tan didactica en tantisimas cosas, lo
fue especialmente en las artes condumiales
y hasta donde llegaron sus limes o fronteras
llego el vino, el jamon y el queso.
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| queso (que en gallego se llama quei-
E X0, en cataldn formatge, gazta en vasco,
quesu en bable y hormatge en aranés) forma
parte importante de la fraseologia popular es-
pafiolay en compafiia de casi cualquier otro ali-
mento, por mor de la rima, sabe a beso. Con vi-
no parece que hace mas corto el camino, pero
cuando a uno se la dan con queso, significa que
le han engafiado o tomado el pelo, por referen-
Cia a una practica que, con mayor o menor fun-

damento, se le atribuye a los vinateros manche-
gos, y que consistia en darle a catar queso cura-
do al presunto comprador antes de que proba-
ra el vino, con lo cual, y una vez embotadas las
papilas gustativas y embarullados los conduc-
tos aromaticos nasales, cualquier peledn pare-
cia pura esencia. También se dice que “Al que
pide en exceso, le dan lo que envuelve al que-
s0”; es decir la corteza, como equivalente figu-
rado de algo sin valor. H

Vi

Para Cayo Plinio los mejores quesos de su
tiempo eran los de Nimes, en la Galia, y los
que se hacian en los montes de los Alpes y
Apeninos, aunque su particular preferencia
se inclinaba hacia los de las ciudades de Ni-
comedia, Nicea y Bursa, en Bitinia, hoy den-
tro de Turquia. EI epigramatico Marcial da
razon del queso ahumado y aromatizado de
Valabrum, uno de los mas consumidos en su
tiempo, y Estrabdn, gran cronista, viene a
decirnos que uno de los mds apreciados en
Hispania era el extragraso de Gades, la ac-
tual Cadiz. Finalmente, dice el historiador
gastronomico de sobrenombre "Apicius” que
el queso alcanzo en la Antigua Roma tal po-
sitivo predicamento que: “...Jlos comedidgra-
fos utilizaban en boca de sus personajes pa-
labras carifiosas como dulciculus caseus
(dulce quesito) o Meus molliculus caseus (Mi
tierno quesito)".

Pero con el declive y derrumbe final del Im-
perio, el comercio se colapso y ello dio lugar
a un incremento extraordinario de las va-
riantes locales de queso.

PARA ANDAR LOS CAMINOS
Y EL CAMINO

El queso, desde sus origenes y durante mu-
chos siglos posteriores, tuvo vocacion de
condumio andariego, ya que era y es ali-
mento muy nutritivo, de buena conserva-
cion y facil transporte.

Camino de caminos es sin duda el de Santia-
go; una ruta que empieza a pergefarse con

el hallazgo, en el afio 814, de unas reliquias
atribuidas al apdstol. La noticia corrié como
la polvora por el mundo cristiano y a finales
del siglo IX se habia extendido por toda Eu-
ropa. Dos centurias después, en el siglo XI, el
numero de peregrinos europeos ya era signi-
ficativo y la fama del "Santo Lugar" se habia
consolidado por doquier.

El Camino de Santiago fue, entre otras mu-
chas cosas, lugar en extremo propicio para el
intercambio de productos comestibles y para
el encuentro de culturas culinarias y gastro-
nomicas. Raro seria sequramente el zurron
que no cobijaba un pedazo de queso en sus
entrafias y mas raro alin que no surgiera la
ocasion para compartir, comentar y compa-
rar las peculiaridades y excelencias de los
quesos europeos con los que se hacian en las
tierras vascas, navarras, aragonesas, canta-
bras, astures, castellanas, leonesas y gallegas.
El queso y la fe se daban cordialmente la
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mano. En 959, es decir, dieciocho afos antes
de que vieran la luz las Glosas Emilianenses,
consideradas durante largo tiempo como el
primer testimonio escrito del dialecto ro-
mance hispanico, el monje despensero Xi-
meno del monasterio de San Justo y San
Pastor, en La Rozuela, Chozas, Ledn, escribe
Nodizia de kesos, relacionando los diferen-
tes tipos de quesos que se producen en su
cenobio. Lo pionero y casi insolito del caso se
comprende y valora si se tiene en cuenta que
el parmesano esta datado en 1597 vy el ca-
membert en 1791.

Otro grandisimo acontecimiento para el
queso hispano, compafero inseparable de
pastores, fue la creacion, en 1273y por el rey
Alfonso X el Sabio, del Honrado Concejo de
la Mesta, una asociacion nacional de pasto-
res de Ledn y de Castilla a los que se otorga-
ban grandes privilegios como derechos de
paso y pastoreo, o exenciones del servicio
militar y de testificar en juicios.

EL SALTO DEL MUNDO
MEDIEVAL AL RENACENTISTA

En Espafa, el eje de la transicion entre la
Edad Media y el Renacimiento se fecha en
1492, afio de la toma por los cristianos del
ultimo enclave musulman y de la llegada a
las “Indias Occidentales” o América, donde
los conquistadores embarcaron grandes
cantidades de quesos en sus expediciones,
llevaron rebafios de vacas, ovejas y cabras e
introdujeron técnicas queseras.
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Para ese tiempo, la cocina de la Edad Media
y las nuevas artes coquinarias que empieza a
dibujar el Renacimiento estan plasmadas en
el Libro de manjares, guisados y potajes, es-
crito por Ruperto de Nola, probablemente
cocinero del rey Alfonso V de Aragon vy | de
Napoles, y cuya primera edicion, en catalan,
aparecio en 1520, con el titulo Lybre de doc-
trina Pera ben Servir: de Tallar: y del Art de
Coch o Lo Llibre de Coch. Cinco afos des-
pués, en 1525, se publico en Toledo la ver-
sion castellana. En él aparece el queso en re-
banadas, como fruta de sartén o asadero, y
en postres varios como la xinxamella valen-
ciana o las toronjas de Xativa que son almo-
jabanas.

EL QUESO EN EL QUIJOTE

Como no podia ser menos en un relato tan via-
jero como el que protagonizan el hidalgo Qui-
jano y su escudero Sancho, el queso aparece
con frecuencia en £/ Quijote. Aunque, como es
l6gico, en la epopeya, que a la vez es retrato de
la sociedad de su tiempo, los quesos son de
muy distinto nivel y catadura, y hay que supo-
ner que en la mayoria de los casos era del tipo
“manchego”, a base de leche de oveja.
Cuando los cabreros invitan a Don Quijote, el
festin comienza con unos trozos de tasajo
de cabra que han sido cocidos en un caldero
puesto al fuego. Luego: "Acabado el servicio
de carne, tendieron sobre las zaleas gran
cantidad de bellotas avellanadas, y junta-
mente pusieron un medio queso mds duro
que si fuera hecho de argamasa’

Queso duro, enranciado, escaso y misérrimo
que contrasta vivamente con aquellos que
se apilan en los preparativos de las bodas del
rico Camacho y la bella Quiteria. Sancho, ca-
sual y harto feliz invitado, describe un paisa-
je con seis enormes ollas, casi tinajas, prefia-
das de carneros enteros, liebres, gallinas y
pajaros de caza. Rimeros de panes blanquisi-
mos y: .. los quesos puestos como ladrillos
enrejados formaban una muralla” Quesos
aqui de hidalgos con posibles aunque sdlo
sea para la fiesta, cremosos, de gustoso sa-
bor, untuosos y llamando a un amable en-
cuentro con recio vino manchego.

Por afadidura, en £/ Quijote, el queso empie-

za a tener denominacion de origen y calidad,
y a la fama del que se hacia en la madrilefia
localidad de Pinto se anade el de Tronchon,
de la sierra del Maestrazgo turolense. En la
segunda parte de la obra, cuando Sancho re-
gresa de su quimérica insula Barataria, el pa-
je de la duquesa le entrega un par de misi-
vas, con presentes, de su esposa Teresa: ".
diole las bellotas, y mds un queso que Teresa
le dio por ser muy bueno, que se aventajaba
a los de Tronchon. Recibidlo la duquesa con
grandisimo gusto...".

Después, al regreso de la bella Barcino, ar-
chivo de la cortesia, albergue de los extran-
jeros, hospital de los pobres, patria de los va-
lientes, venganza de los ofendidos y corres-
pondencia grata de firmes amistades, el la-

Distribucion y Consumo 93 Mayo-Junio 2010

cayo Tosillos invita a la pareja a un refrigerio
que el hidalgo rechaza digno, pero que San-
cho acepta sin reparos: “Si vuesa merced
quiere un traguito, aunque caliente, puro,
aqui llevo una calabaza de lo caro, con no sé
cudntas rajitas de queso de Tronchodn, que
servirdn de llamativo y despertador de la
sed, si acaso estd durmiendo”

EN POESIA BARROCA

Entre el Renacimiento y el Barroco, el queso
sigue siendo condumio de pobres, hidalgos,
ricos..., y santos. Lope de Vega describe o
imagina la cena que Maria de la Cabeza le
prepara a su esposo Isidro y a lllan, el hijo. De
la cena misma nada dice el Fénix de los Inge-
nios, pero en la conclusion se explica de esta
manera: "Ya pues que el hambre cesa,/ viene
el postre y la camuesa,/ el rancio queso o
membrillo,/ 'y en un limpio canastillo/ se le-
vanta al fin la mesa”

Como postre vuelve el queso a la pluma del
poeta y gastronomo sevillano Baltasar de Al-
cazar. En su largo poema La cena o La cena
Jocosa, aparecen varios vinos, ensalada, sal-
picon (fiambre de carne picada con pimien-
ta, sal, vinagre y cebolla), morcilla picante y
empifionada, y mas vino. Hasta que el co-
mensal nos dice alborozado: “Mas el queso
sale a plaza,/ la moradilla va entrando, y
ambos vienen preguntando/ por el pichel y



Alimentacion en Espafia

la taza. /Prueba el queso
que es extremo,/ el de Pin-
to no lo iguala”

La ultima apreciacion re-
mite, como ya se dijo, a la
fama que en los siglos XVI,
XVII'y XVIII tuvo el queso
de Pinto, producto que el
emperador Carlos V, quiza
el hombre "mas viajado" de
su tiempo y con seguridad
uno de los mas gastrofilos
y glotones, consideraba "el
mejor queso del mundo”.

Baltasar de Alcazar vuelve sobre el tema en
un poema que empieza diciendo: “Tres cosas
me tienen preso/ de amores el corazon:/ la
bella, Inés, el jamon/'y berenjenas con queso
(..) Alega Inés su beldad,/ el jamon que es de
Aracena,/ el queso y la berenjena,/ su anda-
luza antigiedad./ Y estd tan fiel en el peso,/
que, juzgando sin pasion,/ todo es uno: Inés,
Jjamaén/ 'y berenjenas con queso”

Pero el queso, que siempre se hace protago-
nista en la mesa de los pobres y los hidalgos,
también se ofrece al paladar real. El drama-
turgo toledano Francisco Rojas Zorrila, en
Del rey abajo ninguno, también conocida
como Garcia del Castafiar o El labrador mds
honrado, relata, por boca de un matrimonio
campesino, la merienda que se le sirve al rey
Felipe IV'y su séquito en una casa de campo:
“Queso, arrope y aceitunas/'y pan blanco les
prometo/ que amasamos yo y Teresa,/ que
pan blanco y limpia mesa/ abren las ganas a
un muerto,/ también hay de las tempranas/
uvas del majuelo mio,/'y en blanca miel de
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rocio/ berenjenas toledanas; perdices en es-
cabeche”

DE LA CASA
O LA FABRICA

En el siglo XIX, el queso da el gran salto de la
produccion artesanal a la industrial, gracias
al conocimiento de la accién microbiana y
los nuevos métodos de pasteurizacion. Ade-
mas, en el proceso se empiezan a mezclar di-
ferentes tipos de leche de vaca, de oveja o de
cabra y combinaciones de éstas. En 1815 se
inaugura en Suiza la primera fabrica de pro-
duccion industrial de queso, pero muy pron-
to el negocio a gran escala pasa a Estados
Unidos, donde el gran hito de esta nueva era
lo firma Jesse Williams, propietario de una
granja lechera en Rome, Nueva York, quien,
en 1851, empieza a fabricar queso en una
moderna cadena de montaje.

Por ese tiempo, en Espafia, el queso sigue
siendo omnipresente en las mesas populares.
En Peras Arriba, Jos¢ Maria de Pereda descri-
be asi una cena lugarefa: “Primeramente un
canjilon de sopas de leche; después una

fuente muy honda, de un potaje de nabos en
ensalada; luego una tortilla de torreznos, se-
quida de una asadura picante, y, por ultimo,
una compota descomunal de manzanas, y
mucho queso curado de ovejas”

Pero, como desde siempre, en el mercado ha-
bia quesos y quesos. El cocinero Angel Muro
Carratald, autor de E/ Practicon. Tratado
completo de cocina al alcance de todos y
aprovechamiento de sobras (1869), el rece-
tario mas popular de su tiempo y de muchos
otros atras, confiesa: "Yo no compro queso
mds que en casa de Prats o de Lhardy, sin de-
cir con esto que no lo haya bueno en otras
partes, pero yo no lo compro mds que en
esos dos sitios, porque quiero comer queso,
que sea queso”. Sobre el gran restaurante
hay poco por lo mucho que decir, pero quiza
convenga recordar aqui que, si creemos al je-
suita Luis Coloma, una caja de galletas olvi-
dada en el almacén de la confiteria Prats (en
el numero 8 de la calle del Arenal, a unos po-
cos centenares de metros del Palacio Real)
fue el hogar del Ratén Pérez y su familia.

ManteEnebro
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Rutas de quesos
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Ruta cantabrica

L a ruta empieza en el Valle del Pas,
Cantabria, salpicado de belleza y arte ro-
manico y patria del queso Pasiego o de las
Gramillas, fresco o ligeramente maduro,
suave y cremoso. De allia Cobreces, donde
se encuentra la abadia cisterciense donde
nacio y se sigue fabricando el "queso de na-
ta", de leche de vaca, suave, dulzdn y mante-
€0so, que actualmente cuenta con DO Can-
tabria o de Nata, de leche entera de vaca
de raza frisona, graso y cremoso.

Montafia tras montana se llega a la Comar-
ca de Liébana, que es paisaje, historia de
cantabros nunca sometidos y arte deposita-
rio de auténticas cimas del arte romanico, de
las que emerge el monasterio de Santo Tori-
bio de Liébana, Monumento Nacional vy al-
bergue de una reliquia prodigiosa, el Lignum
Crucis, el trozo mas grande de la cruz del
martirio de Jesus. Joyas también son el que-
so maduro y ahumado de Aliva, mezcla de
vaca, cabra y oveja, muy graso, ahumado y
algo 4cido; el Pido, casi siempre fresco y
principalmente de vaca, extragraso, cremoso
y sutil; el Picon, mezcla de leche de los tres
grupos, blanco y vetado en tonos azules ver-
dosos, untuoso y levemente picante; y los
Quesucos de Liébana, frescos y madurosy
casi siempre de mezcla lechera, mantecosos
y algo dulzones. Todos se pueden adquirir en
el mercado que en el centro de Potes se cele-
bra cada lunes. Alli también, muy cerca, en
Cosgaya, esta el Meson del Oso, que ofrece
una soberbia Tarta de queso fresco de Li¢ba-
na.

Por caminos de montafa se entra en Astu-
rias, y se llega a la zona que elabora el queso
del mismo nombre, Penamellerra, de las
tres leches, fuertecillo y un poco acido, y el
Buelles, de cabra, fuerte, con personalidad,
ligeramente acido y picante.

De la alta montafa se desciende hasta el
mar de Llanes y los Cubos de la Memoria, del
maestro Agustin lbarrola, que funden magia
simbdlica y fascinante cromatismo con el
batir de las olas. De alli son y se pueden dis-
frutar a lo grande el queso Porrtia o Cua-
yau, de vaca, oveja, 0 su mezcla, suave y
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evocador; el Vidiago, de vaca, madurado y
tierno, que se debe maridar con culines de
sidra, y raras artesanias como el Pefia Td, el
Picu o el Urriello. Todo o casi a la venta en
los Ultramarinos Casa Buj.

Recorrido a la inversa para encontrar el miti-
co queso de Cabrales, uno de los grandes
"azules” del mundo, mezcla sabia de las tres
leches y resultado excepcional, muy fuerte y
personal, ideal para untar en pan, especial-
mente de centeno o de maiz, y acompafar
con buena y abundante sidra.

Después parada larga en Cangas de Onis,
con un puente romano y una tienda, Viuda
de Aquilino Sanchez, donde ademds del
Cabrales se pueden adquirir otros portentos
queseros, como el Beyos o Beyusco, de vaca
o de cabra, de tierno a semicurado pero
siempre sorprendente, y el no menos estu-
pefaciente Gamonedo o Gamonéu, de las
tres leches, ahumado, de intenso sabor vy li-
geramente picante. Para que todo no sea
queso, aunque también, es casi obligado co-
mer en Los Arcos, restaurante sito en el
mismo centro de la villa, donde oficia el
grande Ramon Velorio. Cerca, en el Concejo
de Caso, y casi como su propio nombre indi-
ca, se ofrece Casin, queso antiguo, de vaca,
graso, picantoso, fuerte y potente en gustoy
aroma.

Después, a Urbiés, en los Valles Mineros y
dentro del concejo de Mieres, que es cuna'y
reclamo del queso de Urbiés, también lla-
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mado de Vejiga, de Odre, de Madera, de
la Fuente o Picon; de vaca, untuoso, fuerte
y bastante picante.

Continuando la ruta, aparece otro queso de
excepcion, Afuega’l pitu, blanco o rojo con
pimenton, que se fabrica en los concejos de
Riosa, Morcin, Las Regueras, Pravia, Salas vy,
sobre todo, en el de Grado, con leche de va-
cas frisona y asturiana, sabor ligeramente
acido y picante en los rojos, cremoso y seco.
Luego, al concejo de Somiedo, que presume
del queso La Peral, otro notabilisimo azul de
leche de vaca. Siguiendo ruta se llega a Can-
gas de Narcea, y a su queso, el Genestoso o
Xenestoso, otro clasico, de leche de vaca,
graso y ligeramente picante. Alli hay puente
romano y un restaurante, Blanco, franca-
mente interesante.

Ultimo alto antes de abandonar la comuni-
dad, San Martin de Oscos ofrece un queso,
Oscos, de vaca, graso y con sabor a medievo.
Desde los Oscos se penetra en Galicia y se
llega a los Puertos del Cebreiro, cuna del Ce-
breiro o Cebrero, de leche de vaca, muy
aromatico, ligeramente acido y picante.

De alli a la comarca de Terra Cha y a su ca-
pital, Vilalba o Villalba, anfitriona del que-
so San Simon o de San Simoén de la Cues-
ta o Da Costa, uno de los pocos ahumados
de vaca, poco graso y de olor a abedul, con
cuyas hojas se ahtima.

Ultimo alto de la ruta en la Lucus Augusta
romana, Lugo, con una oferta gastronomica
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de maximo nivel, muralla que es Patrimonio
de la Humanidad, y un establecimiento, La
Sucursal, para aprovisionarse del tan galle-
go Tetilla, de Perilla o de Teta, de leche de
vaca, con forma de lo que su propio nombre
indica, saladillo, suave y ligeramente acido, y
Arzaa-Ulléa, de Ulla, de Patela, Queixo
del pais o Queso gallego, de leche de vaca
de las razas rubia gallega, frisona, pardo-al-
pina o de sus cruces, ideal para fundirlo en
platos al horno. Para acompafiarlos y degus-
tarlos, nunca estara de mdas pasarse a comer
por el restaurante Campos, clasico y tradi-
cional, pero con toques de contemporanei-
dad. ®
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SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cosgaya (a 13 km. de Potes): Mesdn del Oso; Ctra. de Potes-Fuente Dé, km. 13.m Llanes: Ultramarinos Casa Buj; Mercaderes,
13.m Cangas de Onis: Mantequeria Viuda de Aquilino Sénchez; Angel Tarano, 1. m Cangas de Narcea: Blanco; Mayor, 11. m Luge: Mantequeria La Su-
cursal; San Marcos, 1. Restaurante Campos; Rua Nova, 4.

Deladoncella guerrera ala torta del Casar

L a siguiente aventura comienza en la
zona montafiosa burgalense, proxima
al Pais Vasco, donde se hace el queso artesa-
no de oveja de La Bureba o de los Altos,
fuertecillo, mantecoso y algo picante. Alto
inmediato en la capital, Burgos, donde hay
que hacer recorrido y atenta visita y luego
escoger un lugar, que bien podria ser el muy
tradicional Casa Ojeda, para, después de
dar cuenta de las consabidas morcillas, afa-
narse en un queso fresco de Burgos, blan-
quisimo, blando y acuoso, normalmente de
leche de oveja, aunque también se hace de
vaca o de mezcla de ambas. Para el zurron
provisorio hay que visitar Casa Cuevas, que
aunque es sobre todo charcuteria, tiene re-
serva grata de los quesos de la zona.
Siguiente parada en Palencia, una de las
ciudades cuna del queso Castellano, tradi-
cionalmente de leche de oveja, pero también
de mezcla de vaca, oveja y cabra. De aromay
sabor fuertes y personales, algo picante. Pa-
ra el yantar, recomendable el Asador La En-
cina, que presume de hacer la mejor tortilla
espafiola de Espafa y que dara pie a la de-
gustacion de los recios quesos castellanos.
Las compras en Arte-Sano.

Del valle del Duero a otro valle, el del rio
Curueiio, al norte de la provincia de Leon,
que hace el queso Valdeteja, artesano y de
leche entera de cabra, madurado, de semi-
curado a curado, ligeramente picante y de
aroma intenso.

Después, otro valle, el de Sajambre, situado
en el curso alto del rio Sella, que produce y mi-
ma un queso totalmente artesanal Oseja de
Sajambre, también llamado Queso de Vaca
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de Leon, y Queso de Sajambre, de leche de
vaca, madurado, de tierno a semicurado.
Siguiente alto en Ledn capital. Paseo por el
"Barrio Humedo", para el pertinente chateo
y provision de quesos en La Queseria. Lue-
go, yantar copioso en el restaurante Vivaldi,
donde el espiritu de Carlos Cidon vive en Ja-
vier Cedilla.

De allia Zamora, "Ciudad del romanico", pa-
ra saborear el queso Zamorano, elaborado
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con leche de ovejas de las razas churra y cas-
tellana, de aroma potente, inconfundible y
buen amigo de los vinos tintos de Toro.

Y de Zamora a Valladolid, para catar queso
de Villalon, denominado asi por haber teni-
do su origen en la zona de Villalén de Cam-
pos, aunque también se le conoce como Pa-
ta de mulo y Queso de Encella. De vaca,
oveja o mezcla, fresco o madurado, de tierno
a semicurado. Compra en la mantequeria
Pantay yantar en La Criolla, casi en la Pla-
za Mayor.

Desde Valladolid salta el caminante hasta el
Valle del Tiétar, en el suroeste de Avila. De
alli es el queso Tiétar, del Valle del Tiétar o
Montenebro, de leche de cabra, artesano,
muy graso y en general fresco. A efectos de
deguste especial, vale la pena gastar un
buen tiempo y acercarse a La Adrada, don-
de estan las Queserias del Tiétar.
Siguiente alto en Plasencia, a cierta equi-
distancia de varias comarcas queseras: La
Veray la sierra de Gata y las Hurdes. El queso
La Vera es de leche de cabra de raza vereta,
de fresco a semicurado con pimenton de La
Vera, de sabor suave y cremoso. El de Gata-
Hurdes, 0 Queso de Sierra de Gata o Que-
so de las Hurdes, también de cabra, aunque
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habitualmente de raza retinta, tradicional,
blanco, extragraso, madurado de tierno a
curado.

De Plasencia a la capital de la provincia, Ca-
ceres, Ciudad Patrimonio de la Humanidad y
propuesta de cata de varios quesos: Acebu-
che, de cabra, aplanado y rico; Ibores, justa-
mente apreciado, graso, con ojillos, elabora-
do exclusivamente con leche cruda de cabra
de las razas serrana, verata, retinta y sus
cruces. Y como colofon, la mundialmente
famosa Torta del Casar, que se produce en

nada menos que 36 términos municipales
cacerefios y que es de leche de oveja merina
y entrefina, cuajada con cardo silvestre a ba-
ja temperatura y durante hora u horita y
media, que concluye en el milagro de una
crema interior casi liquida. Para el aprovi-
sionamiento, la mantequeria Mostazoy en
clave de restaurante, La Tahona, lugar sor-
prendente y singularisimo.

A doce kilometros, en Casar de Caceres, es-
ta el Museo del Queso, que es lugar peri-
pintado para dar por finiquitada la ruta. l

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Leon: Mantequeria La Queseria; Alcalde Miguel Castafio, 1. Restaurante Vivaldi; Platerias, 4. m Burgos: Restaurante Casa Ojeda;
Vitoria, 5. m Palencia: Asador La Encina; Casafié, 2. Mantequeria Arte-Sano; Antonio Maura, 8. Charcuteria Casa Cuevas; Santander, 11. m Valladolid: Man-
tequeria Panta; Zapico, 2. Restaurante La Criolla; Calixto Fernandez de la Torre, 2. m La Adrada (Avila): Queserias del Tiétar; Ctra. CL-501, km 22. m Caceres:
Mantequeria Mostazo, San Antdn, 6. Restaurante Atrio; Avda. Espafia, 30. Restaurante La Tahona; Felipe Uribarri, 4. m Casar de Caceres (Caceres): Museo del

Queso; Barrionuevo Bajo, 7.

Distribucion y Consumo 100 Mayo-Junio 2010



Alimentacién en Espana

Rutas consabor / Quesos

De LaSerena ala Oropesa medieval

E | camino, que sera largo y distendido,
se inicia en la comarca de La Serena, Bada-
joz, donde se produce un queso, La Serena,
artesanal y muy preciado, elaborado con le-
che de oveja merina, untable y de sabor muy
mantecoso, para sequir luego a Castilblan-
co, en la comarca de La Siberia, donde se
produce el queso del mismo nombre, La Si-
beria 0 Queso de Castilblanco, de leche de
cabra, de oreado a semicurado.

Segunda parada larga en la medieval Oli-
venza, Conjunto Historico Artistico y villa
que fue portuguesa hasta principios del si-
glo XIX'y en mucho se nota. Olivenza, junto a
Albuquerque, es la patria chica de un queso
peculiar, Quesadilla, al que también llaman
Pestoso y Merendera, de leche de cabra,
pequefio en tamafio y grande en sabor. Para
hacer provision del mismo, sin pasra por alto
el postre local, la técula-mécula, Casa
Fuentes, y para comer, Dosca.

Camino adelante se llega a Aracena, en la
Serrania de Huelva, donde el tedlogo Benito
Arias Montano descubrio que el jamon tenia
alma y sobre el queso no se puso a pensar.
Alli se hace el queso Aracena, también lla-
mado de Andévalo, Sudado, Picon o de la
Sierra de Huelva; queso afiejo de cabra,
madurado, de tierno a semicurado.

Y de Aracena a la Sierra de Grazalema, la
de los pueblos blancos, en Cédiz, lugar ido-
neo para dar cuenta de un par de quesos no-
tables: Grazalema y Cadiz o queso de la
Serrania de Cadiz. El Grazalema es de leche
de oveja o de mezcla con leche de cabra, cre-
moso en boca y de sabor salado y algo pi-
canton; el Cadiz es cien por cien de cabra,
totalmente ecoldgico, sutil y muy gustoso.
Siguiente alto en Ronda, Malaga, la del Tajo
y la plaza de toros de piedra; la de los toreros
machos al decir del poeta Villalon. Visita al
Museo del Bandolero y cata y compra del
queso Serranias de Malaga, también lla-

mado queso de Malaga o queso de Ronda,
que se hace con leche de cabra, que sabe a
catitesy rojos pafiuelos, y que se puede mer-
car en la queseria Marquez.

Cambio de rumbo para discurrir hasta Gra-
nada, provincia que aporta dos quesos no-
tables a la ruta, La Calahorra, de oveja y ca-
bra, de semicurado a curado, potente y luci-
doy que tiene su origen en Guadix y El Se-
ned, y Alhama de Granada, de la propia Al-
hama, de cabra y tierno dentro de su natural
reciedumbre. En la capital se pueden com-
prar estos quesos en la mantequeria Caste-
llanos, y para degustarlos en el contexto de

un menu tipicamente granadino, el restau-
rante Las Tinajas.

Y de Granada reclinada sobre flores al Valle de
los Pedroches, paisaje de dehesas que son for-
tines frente a desertificacion del paisaje medi-
terraneo, en la provincia de Cordoba, donde se
hace un magnifico queso de oveja, Pedroches,
0 Queso del Valle de Los Pedroches.
Después, la ruta se adentra en La Mancha,
llanura solitaria, sin un brote que entimbrara

la locura de Don Quijote y madre del mas
universal de los quesos espafioles, el Man-
chego. Hecho de paciente oveja manchega,
evocador de tantas farras como duelos, que
con unas lonchas de manchego, desde el se-
micurado al muy curado, y vino de la tierra,
son bastante menos. Para disfrutar aquieta-
damente, una buena opcidn es parar en Val-
depenias, Ciudad Real, por aquel de que es
nombre que suena a vino de compafa y por-
que alli se puede hacer acopio en La Alace-
na Oretana, y emular las bodas del rico Ca-
macho en La Quinteria o La Aguzadera,
que estan frente por frente en la autovia.
Meta y punto final de la ruta en la villa
medieval de Oropesa, Toledo, marco de lu-
jo para conocer el queso Oropesa (que
también se fabrica en La Estrella) de leche
de oveja, principalmente de raza talavera-
na, de oreado a semicurado, siempre nota-
ble. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Olivenza (Badajoz): Pasteleria Casa Fuentes; Moreno Nieto, 22. Restaurante Dosca; Pl. Constitucion, 15. m Ronda (Malaga): Que-
serla Mdrquez; Espinel, 13. m Granada: Mantequeria Castellano; Almireceros, 6. Restaurante Las Tinajas; Campos, 17. m Valdepeias (Ciudad Real): La Ala-
cena Oretana; Pl. Convento. La Aguzadera y La Quinteria; km 197 Autovia Andalucia.
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De los montes vasco-navarros al Mare Nostrum

E | camino sale de la frontera entre el
Pais Vasco y Navarra, donde se produce
uno de los quesos espafoles de mayor rai-
gambre, Idiazabal, de leche de oveja, madu-
roy con prestancia suma, para adentrarse en
la riojana Sierra de los Cameros, cunay ca-
nastillo del queso Camerano o Queso de
los Cameros, queso fresco y aromdtico de
leche de cabra.

Y de la sierra al Valle del Roncal, ya en Hues-
ca, donde sigue sonando el timbre iniguala-
ble del tenor Julidn Gayarre y la ronquedad
cachazuda del cantautor José Antonio La-
bordeta. Para el resto de los sentidos, aroma y
sabor a queso Roncal o Queso del Valle del

Roncal, elaborado con leche de oveja de las
razas latxa o aragonesa; un queso untuoso,
elegante y largo. Dentro también de la pro-
vincia merecen detenida cata y disfrute dos
quesos: el de Ansd-Hecho, producto de los
valles del mismo nombre, mezcla de leches
de oveja y cabra, de semicurado a curado,
fuerte y a la vez amable, y el Benasque, del
valle homoénimo, cien por cien de leche de
vaca, de semicurado a curado.

Dejando atras Huesca, la ruta se adentra en
Lleida, la Unica provincia catalana que no se

bafia en el Mediterraneo, y su zona de in-
fluencia quesera que es tan amplia y jugosa
que invita a convocarlos en la capital de la
provincia. Ciudad milenaria y recia, en la que
hay que visitar la Seu Vella, el Arco del Puen-
te y el Palacio de Paeria. Los quesos que el
carro ofrece son el Valle de Aran o Fromat-
ge de la Vall d'Aran, de leche entera de va-
ca, de tierno a semicurado; el Serrat, de
oveja, de semicurado a curado; el Tupi, tipi-
co del Pirineo catalan, fermentado a partir
de cuajada o de queso de oveja; el Montsec,
que se fabrica en la sierra lleidana del mismo
nombre, y que también se conoce como
Queso de Clua y Fromatge Cendrat, nom-

bre que evoca el color ceniciento de su cor-
teza y que se hace a base de leche cruda y
entera de cabra; la Garrotxa o Fromatge
Pell Florida, madurado, tierno y suave, ela-
borado enteramente con leche de cabra, y el
Mato, un queso fresco sin sal, fabricado con
leche de vaca, de cabra o de mezcla de am-
bas, y que es un referente quesero de la Ca-
talufa central.

La degustacion atentay la adquisicion gene-
rosa de tan portentosa y variopinta familia
se puede y debe hacer en La Casa del Fro-

matge que, ademas de ventas, ofrece de-
gustaciones de gratisimo recuerdo. En la pi-
tanza reposada merece la pena conocer el
restaurante Cassi, que auna la tradicion de
buena gastronomia local con los toques ori-
ginales, vanguardistas y de cocina de autor
del joven Joan Burgués.

Seguidamente, y avanzando ya hacia la mar,
el camino se adentra en Girona, patria y sos-
tén del queso La Selva, madurado vy tierno,
de leche pasteurizada de vaca.

Y cruzando un trecho del mar nuestro, el pe-
riplo llega a Ma6 o Mahdn, en la ribera sur
de la isla de Menorca, donde se produce el
queso Maé o Mahdn, también conocido
como Queso Menorquin. Desde fresco a
muy curado, pasando por toda la gamay ex-
clusivamente elaborado con leche de vaca.
No hay que dejar la isla sin visitar un restau-
rante de rara singularidad, Es Moli de Foc,
en San Climent, a unos tres kilometros de
Mahon, instalado dentro de un viejo, tipicoy
hermoso molino y presto a ofrecer una coci-
na contemporanea, pero fuertemente im-
buida de la magia coquinaria tradicional.

El viaje concluye en la vecindad de Mallorca,
que es reserva natural del queso Mallorquin
0 Queso de Mallorca, de leche de vaca y de
oveja, madurado, de tierno a curado, aroma-
tico y suave. @

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Lleida: La Casa del Fromatge; Dr. Fleming, 41. Restaurante Cassia, Av. Rovira Roure, 41-43. m Menorca: Restaurante £s Moli de

Foc; Sant Lloreng, 65.
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Por caminos del Padre Vicente, a la huerta murciana

P rimer paso del viaje en la hermosa Sie-
rra de Albarracin, Teruel, donde se fabrica el
queso del mismo nombre o sencillamente Al-
barracin. De oveja, entre fresco y semicurado,
algo granuloso y con aroma de frutos secos.
Salto luego a otra sierra dura, el Maestraz-
go, en Castellon, tierra de escarpaduras y de
frontera siempre, escenario de luchas san-
guinarias y de uno de los milagros mas su-
rrealistas de San Vicente Ferrer, quien medio
comid un bebé asado, luego lo vomito, lo re-
compuso y le dio nueva y larga vida. Alli se
hace el mitico Tronchdn, que disfrutaron
cuanto pudieron Don Quijote y su escudero.
Queso de oveja, de cabra o de su mezcla, de
forma volcanica, intenso, cordial, manteco-
S0y con aroma montuno.

Merece la pena detenerse en Morella, es-

pectacular fortin y conjunto urbano medie-
val, con un castillo soberbio, y donde el por-
tentoso padre realizo el milagro antedicho,
para adquirir provisiones queresas en Casa
Manero, y darse un festin gastronomico lo-
cal en Casa Roque, teniendo siempre pre-
sente que la region, ademds de buen queso,
se acredita por su trufa negra.

Siguiente alto en las lindes de Castellon y

Valencia, para dar cuenta de Cassoleta,
también conocido como Formatge de Cas-
soleta, Queso de Pucol, Saladito valen-
ciano y Queso de Burriana. Fresco, aroma-
tico, con personalidad, y elaborado con le-
che de cabra, de oveja o de ambas juntas.
Muy cerca, en La Costera del Ranés, Valen-
cia, y Alto Vinalopo, Alicante, hacen otro
queso curioso y notable, Servilleta (por su
forma, que recuerda tal en hatillo campesi-
no) o Fromatge de Tovallo; un queso fresco
y rico, igualmente de oveja, cabra o de su
mezcla.

De lleno en la provincia de Alicante o Ala-
cant, para catar y gozar de un par de quesos
interesantes, La Nucia y Alicante, conven-
drd al viajero peregrino hacer parada en la
capital, igualmente Alicante o Alacant,
abierta al Mediterraneo por numerosas y
cuidadas playas, y dirigirse a La Granadina,
que a pesar de su nombre es almacén de
quesos de la region. En éstas ya hay que de-
cir que La Nucia o Queso de Pastel es un
queso fresco, tierno, suave y aromatico, a
base de leche de oveja o cabra o ambas;
mientras que el queso Alicante, también

conocido como Fromatge Blanquet, es cien
por cien de cabra, fuertecillo y de excelente
regusto en el paladar. Después de la compra
es mas que recomendable sentarse a la mesa
0 acodarse en la barra del restaurante Nou
Manolin, uno de esos locales que siempre
dejara huella en la mente del andariego.

Y la ruta tocara a su fin en Murcia, que tie-
ne anfiteatro romano, pero para lo que al
caso viene en lugar sustancial de cocina tipi-
ca levantina, de embutidos sorprendentes,
de salazones punicos y del Queso fresco de
Murcia o simplemente Murcia, de cabra y

rico, muy rico, o el peculiarisimo Queso de
Murcia al Vino, también de cabra, de tierno
a semicurado y que se madura con sucesivos
lavados externos con vino, que no puede ha-
ber cosa mas sana e higiénica. Ambos y otros
se pueden comprar y degustar en Guerma,
donde ademas disponen de los interesantes
vinos de la region, Yecla, Jumilla y Bullas,
que debieran ser pareja de hecho o de dere-
cho de los quesos. Para cata mas reposada,
lo mejor es acudir a un cldsico como Rincon
de Pepe, ahora ligeramente renovado por el
chef Vicente Vercher. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Morella (Castellén): Mantequeria Casa Manero; Blasco de Aragon, 8. Restaurante Casa Roque; Cuesta San Juan, 1. m Alicante:
Mantequeria La Granadina; Gerona, 7. Restaurante Nou Manolin; Villegas, 3. m Murcia: Mantequeria Guerma,; Ronda de Levante 1. Restaurante Rincdn de Pe-

pe; Apbstoles, 34.
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Afortunados saltos por el archipiélago

L a ultima ruta incluye las islas Canarias,
afortunadas en general y personalisimas en
la particularidad de cada una de ellas.
Elinicio del viaje quesero empieza en La Pal-
ma, donde se hace el queso Palmero, ente-
ramente de cabra, aromatico y semicurado.
Siguiente etapa en la isla de El Hierro, que
es depositaria del queso Herrefio, resultado
de una amorosa mezcla de leches de vaca 'y
de oveja, con ojuelos y que va de fresco a se-
micurado.

Nuevo salto a La Gomera, que es lugar don-
de elaboran el queso del mismo nombre o
Queso Curado de La Gomera, siempre bien
maduro e incluso afiejo, a partir de leche de
cabra y de oveja.

A continuacion Tenerife, isla que también
da nombre a su queso, otrosi dicho Queso
Fresco de Tenerife, que se hace principal-
mente de cabra, pero que también se prepa-
ra mezclando ésta con leche de vaca o de
oveja. Este y otros se pueden adquirir, catary
recatar (con recato) en la mantequeria La
Salmantina.

Después toca Gran Canaria, donde, concre-
tamente en los municipios de Santa Maria
de Guia, Galdar y Moya, se hace el famoso
Flor de Guia, una mezcla sabia de leches de
vaca y oveja cuajadas por el ancestral siste-
ma de flor del cardo de alcaucil o alcachofa.
Antes o después del queso hay que probar la
cocina de pescado autéctono que incluye

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Las Palmas de Gran Canaria: Hoya La Vieja; Perdomo, 15.

vieja, sancochada, sama, candil, jareas en sa-
lazon vy tollos en salsa. Estas y otras muchas
cosas ricas las ofrece Fernando Alba en su
restaurante Hoya La Vieja, de |a capital, Las
Palmas.

Y de Las Palmas a Fuerteventura, cuna de
otra reputada joya quesera, el Majorero, de
cabra y de oreado a muy curado, pasando
por todas las fases del curado.

La etapa final serd Lanzarote, isla que mira
distraidamente a Africa y atentamente a su
queso Conejero o Queso de Lanzarote,
desde su encastillada capital, Arrecife. Que-
so éste de fresco a madurado y de tierno a
semicurado, pero siempre de leche de ca-
bra. @
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Denominaciones de Origen y

de Calidad Diferenciada

= ANDALUCIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
QUESOS SIERRAS DE CADIZ Y RONDA *

= ARAGON

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
QUESO DE TERUEL *

MARCAS DE GARANTIA DE CALIDAD
QUESO FRESCO
QUESO CURADO

m  ASTURIAS

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
AFUEGA'LPITU &
CABRALES &
GAMONEDO (GAMONEU) &
QUESO CASIN &
QUESO LOS BEYOS *

= BALEARES

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
MAHON-MENORCA &

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
QUESO DE MALLORCA *

m  CANARIAS

DENOMINACIONES DE ORIGEN
QUESO FLOR DE GUIA
Y QUESO DE GUIA
QUESO MAJORERO &
QUESO PALMERO &

= CANTABRIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
PICON BEJES-TRESVISO &
QUESO-NATA DE CANTABRIA &
QUESUCOS DE LIEBANA &

Mas informacion sobre caracteristicas y zonas de produccion de las Denominaciones de Origen y de Calidad

i CASTILLA-LA MANCHA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
QUESO MANCHEGO &

= CASTILLAY LEON

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
QUESO ZAMORANO &

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
QUESO DE VALDEON &

DENOMINACIONES DE CALIDAD
MARCAS DE GARANTIA
QUESOS DE LA REGION DEL DUERO
QUESOS DE ARRIBES DE SALAMANCA

m CATALUNA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
FORMATGE DE L'ALT URGELL
| LA CERDANYA &
(QUESO DE L’ALT URGELL
Y LA CERDANYA) &

MARCA DE CALIDAD ALIMENTARIA
MARCA «Q»
FORMATGE (QUESO)

EXTREMADURA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
QUESO DE LA SERENA &
QUESO IBORES &
TORTA DEL CASAR &

. COMUNIDAD VALENCIANA

MARCAS DE CALIDAD “CV”
QUESO BLANQUET
QUESO DE CASSOLETA
QUESO DE SERVILLETA
QUESO DE LA NUCIA
QUESO TRONCHON

Diferenciada en www.Mercasa.es, dentro del apartado Alimentacion en Espana.

"  GALICIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
QUEIXO TETILLA (QUESO TETILLA) &
CEBREIRO &
SAN SIMON DA COSTA &
ARZUA-ULLOA

© LARIOJA

DENOMINACIONES
DE ORIGEN CALIFICADAS
QUESO CAMERANO

REGISTRADO Y CERTIFICADO
QUESOS

= MADRID

ALIMENTOS DE CALIDAD

DE LA COMUNIDAD DE MADRID
QUESO DE CABRA DE MADRID
QUESO PURO DE OVEJA DE MADRID

= MURCIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS

QUESO DE MURCIA &

QUESO DE MURCIAALVINO &

MARCAS DE GARANTIA
QUESO DE CABRA CURADO
A LAALMENDRA

= NAVARRA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS

IDIAZABAL **/&

RONCAL &

= PAIiS VASCO

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
IDIAZABAL **/&

* Denominacién en tramitacion

** Denominacién compartida con otras CC.AA.
*** Denominacion en proyecto

© Inscrita en el Registro de la UE
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Consumo de queso en Espana

| queso es un producto tradicional-
mente demandado por los consumidores
espafioles y, por tanto, ha resultado habi-
tual en la cesta de la compra. En la actua-
lidad, cada espafiol consume al afio cer-
ca de 7,5 kilos de queso, destacando es-
pecialmente el consumo en el hogar que
aglutina en torno al 85% de esa cantidad.

La enorme variedad existente en este

producto supone que la demanda se

fragmente y que los distintos tipos de

queso cuenten con una participacion di-

ferente tanto en consumo como en gasto

tal y como refleja el grafico 1 basado en
datos del Ministerio de Medio Ambiente,

y Medio Rural y Marino (MARM). Existen

otras clasificaciones de quesos que tam-

bién permiten detallar las Gltimas ten-
dencias de consumo en funcién de sus
distintas variedades:

b Atendiendo a la vertiente regional des-
taca tanto el consumo como el gasto
del queso manchego sobre otros, como
el queso gallego o el queso de Mahdn.

b En cuanto a los quesos importados
destacan, en este orden, las varieda-
des de Edam/Maasdam, Gouda, italia-
no, inglés y de bola.

b Elconsumoy el gasto en quesos fundi-
dos se reparte de una forma bastante
pareja entre lonchas y porciones.

b En los quesos de pasta blanda, la ma-
yor demanda se asocia al brie/coulom-
mier seguido del camenbert.

b Para los quesos frescos existe un con-
sumo mayoritario de mozzarella, feta,
mascarpone y requeson.

Una parte de la produccion de queso de

la Union Europea esta condicionada por

el sistema de cuotas lecheras del vacuno.

Sin embargo, el mayor crecimiento en la

produccién y consumo se esta centrando

en los segmentos no regulados, aunque

Victor J. MarTiN CERDERO

Grafico 1

Consumo y gasto por variedades de queso (%)

Otros tipos de queso
Queso tipo azul

Queso emmental+gruyere
Queso de bola

Queso de oveja

Queso curado

Queso semicurado

Queso tierno

Queso fundido

Queso fresco

0 Gasto

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

[ Consumo

apoyados por las diferenciaciones de ca-
lidad (especialmente en Espafa, Fran-
cia, ltalia y Grecia).

Alemania es el principal productor de
quesos en Europa seguido de Francia,
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Italia, Holanda y Polonia (a nivel mundial,
Estados Unidos produce mas del doble
que Alemania). Espafia ocupa el octavo
lugar dentro de la Unién Europea, supe-
rada también por Dinamarca y Reino
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Cuadro 1.
Consumo de queso en funcion de las caracteristicas de los hogares

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

CLASE SOCIAL Altay media alta

Queso tipo azul

Queso fresco bajo en sal

Nifios 6-15 afios

Otros tipos de queso

Media Queso tipo azul Queso bola
Media baja Queso fundido Queso tipo azul
Baja Queso fresco sin sal Queso curado
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Queso curado Queso fresco
Nifios < 6 afios Queso fresco Queso oveja

Queso emmental+gruyere

5y més personas

Queso de bola

SITUACION MERCADO LABORAL Activa Queso emmental+gruyere Queso de bola
No activa Queso de bola Queso emmental+gruyere
EDAD < 35 afios Queso fresco Queso curado
35-49 afios Queso fundido Queso emmental+gruyere
50-64 afios Queso curado Queso fresco
> 65 afios Queso fresco sin sal Queso fundido
TAMANO DEL HOGAR 1 persona Queso emmental+gruyere Queso fresco con calcio
2 personas Queso tierno Queso fresco con calcio
3 personas Queso emmental+gruyere Queso tierno
4 personas Queso fresco con calcio Queso emmental+gruyere

Queso tipo azul

TAMANO MUNICIPI0 RESIDENCIA < 2.000 habitantes
2.000-10.000 habitantes
10.000-100.000 habitantes
100.000-500.000 habitantes

> 500.000 habitantes

Queso oveja

Queso de bola

Queso de bola

Queso tipo azul

Queso emmental+gruyere

Queso tipo azul

Queso emmental+gruyere
Queso tipo azul

Queso tierno

Queso de hola

TIPOLOGIA HOGAR Jovenes independientes
Parejas jovenes sin hijos
Parejas con hijos pequefios
Parejas con hijos edad media
Parejas con hijos mayores
Hogares monoparentales
Parejas adultas sin hijos
Adultos independientes
Retirados

Queso curado

Queso emmental+gruyere
Queso fresco

Queso fundido

Queso curado

Queso fundido

Queso tipo azul

Queso emmental+gruyere
Queso tierno

Queso de bola

Queso de bola

Queso curado

Queso emmental+gruyere
Queso emmental+gruyere
Queso curado

Queso fundido

Queso fresco con calcio
Queso fresco con calcio

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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Alimentacion en Espafia

Unido. En el conjunto del mercado euro-
peo se advierten nuevas tendencias en el
consumo de quesos tales como la de-
manda de productos lights y enriqueci-
dos, la preferencia por queso en porcio-
nes o “mono-dosis” o la utilizacion de en-
vases que mejoran la conservacion del
producto.

Las relaciones comerciales intracomunita-
rias afectan notablemente al mercado es-
pafiol de quesos. Asi pues, la evolucion
del comercio exterior en Espafia denota
una creciente demanda de productos im-
portados que supera holgadamente a las
exportaciones espafiolas de este producto
(el volumen importado es cinco veces su-
perior a las exportaciones y, ademas, du-
rante los Ultimos cinco afios las importa-
ciones crecieron un 17,9% mientras que
las exportaciones cayeron un -18,4%, se-
gun los datos del ICEX).

Diferencias en los hahitos de consumo

El consumo de queso cuenta con distin-
tas particularidades en Espafia (cuadro
1). Por ejemplo, las diferencias regionales
en la demanda suponen una divergencia
de mas de 5,5 kilos per capita entre los in-
dividuos con un mayor consumo (Cana-
rias) y los que tienen el menor (La Rioja).
Cataluna, Baleares, Comunidad Valencia-
na, Murcia, Castilla y Ledn, Asturias y
Cantabria estan por encima de la media
nacional en el consumo de queso, mien-
tras que Aragén, Andalucia, Madrid, Cas-
tilla-La Mancha, Extremadura, Galicia,
Pais Vasco y Navarra estan por debajo.

El municipio de residencia se convierte
en una variable fundamental en cuanto al
consumo de queso, puesto que existe
una diferencia de casi 1,5 kilos entre la
cantidad demandada por un individuo
que vive en un municipio con menos de
2.000 habitantes y otro que reside en
una ciudad entre 100.000 y 500.000 ha-
bitantes. La demanda de queso también
esta condicionada por la edad del consu-
midor, de tal manera que los mas jévenes
cuentan con un consumo inferior a la
media y los mayores estan por encima. A

Grafico 2

Cuotas de distribucion de queso (%)
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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DONDE SE COMPRA EL QUESO

a comercializacion de queso se desarrolla funda-
L mentalmente en Espafia a través de los supermercados,
que concentran una cuota superior al 58%. Los hipermerca-
dos llegan al 21% del total distribuido, mientras que los es-
tablecimientos especializados se quedan en un 14%. No
obstante, estas cuotas de venta se modifican en funcién de
la variedad de queso comercializado tal y como muestra el
gréfico 2.
Por otra parte, el consumidor espafiol esta comprando los
productos lacteos (y los quesos de una manera especial) a
unos precios cada vez mas reducidos. La notable presencia
de la marca del distribuidor, la atomizacion del sector, la ele-
vada competencia entre empresas espafiolas y la creciente
importacion han influido en la minoracion de precios duran-

te los Ultimos meses. A modo de ejemplo, puede destacarse que durante
el ejercicio 2009 el queso edad/maasdam bajé su precio un -15,2%, el
queso gouda un -10,8% y los quesos regionales mezcla un -7,2%.

La distribucion de queso en los formatos de libreservicio (supermercados
e hipermercados) se est4 apoyando en la utilizacion de la marca del dis-

(42,7%). M

tribuidor, que ha relegado a un segundo plano a las marcas de los fabri-
cantes. En este sentido destaca, por ejemplo, la penetracién de la marca
del distribuidor en queso emmental/gruyere (52,6%), queso especial de
importacion (50,9%), queso rallado (48,4%) o queso tipo Burgos

modo de ejemplo, puede platearse que
existe una diferencia de casi 1 kilo en el
consumo de queso entre una persona me-
nor de 35 afios y otra mayor de 65 afios.
El consumo de queso decrece en los ho-
gares que cuentan con menor nivel de in-
gresos; esto es, en los hogares de renta
alta y media alta existe un consumo un
29% superior a la media nacional, mien-
tras que en los hogares de renta baja la
diferencia es negativa y se cuantifica en
un 26%. Sin embargo, la condicién labo-
ral del encargado de realizar las compras
no resulta determinante para el consumo
per cépita de queso; en este caso, cuan-
do la persona esta activa existe una ligera
minoracion del consumo per capita con
respecto a la media.

Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de quesos; por ejem-
plo, en los hogares sin nifios se alcanzan
7 kilos por persona, mientras que en los
hogares con nifios de 6 a 15 afios apenas
se sobrepasan los 5,5 kilos. La composi-
cion del hogar en cuanto al numero de
integrantes también repercute sobre la

demanda de queso, suponiendo un con-
sumo per capita mayor en los hogares
unipersonales (a partir de 3 personas
empieza a contarse con una desviacion
negativa con respecto a la media).

En funcién de la conformacioén de los ho-
gares se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de queso. Con caracter
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general, los hogares de adultos indepen-
dientes cuentan con el consumo mas sig-
nificativo, mientras que sucede lo contra-
rio en las parejas con hijos de edad me-
dia. Aparece un consumo por encima de
la media en hogares de joévenes indepen-
dientes, parejas jovenes sin hijos, parejas
adultas sin hijos y jubilados.




Quesos
Alimentacion en Espana

dustrial se configura como un elemen-
to muy importante en su elaboracién
(los fabricantes valoran esta opcion co-
mo una alternativa para minimizar
riesgos y entrar en un mercado menos
maduro).
La demanda de queso por parte del
sector de la restauracion es significati-
va. La restauracion comercial concen-
tra el 86% del consumo y la restaura-
cién colectiva y social el 14% restante.
Destaca especialmente el consumo de
queso fresco (més de una quinta parte
del total). Por tipo de establecimiento,
las cafeterfas y bares canalizan un
22% de la demanda, mientras que la
restauracién organizada llega al

El queso en los platos preparados y el del hogar. En este caso conviene atender 21,5%. A

consumo fuera del hogar a los siguientes aspectos:

— Los platos preparados ganan presen-

La demanda de queso cuenta con otras cia en el consumo de los hogares es-

dos vias complementarias: los platos pre- pafioles (estan por encima del 3% del  (Para ampliar esta informacion: Alimenta-

parados y el canal de alimentacion fuera gasto total alimentario) y el queso in-  cién en Espafia en www.mercasa.es).

|II

El reparto de mercancias en el “dltimo kilémetro” de los nucleos urbanos necesita unalogistica eficiente,

eficaz y ecoldgica. Con el nuevo desarrollo CiTi Truck by Linde para la logistica urbana, Linde ofrece una | 4
solucién altamente innovadora para distribuir mercancias de forma confortable, sequra y con el menor I

coste operativo para la cadena logistica. Solicite a su Concesionario / Delegacion Linde mds cercana, una

demostracion sin compromiso. b
A\ 6 : /
www.citi-truck.es




m Novedades Legislativas

Adaptacion de la normativa espanola sobre mercados
mayoristas de alimentacion a la Directiva de Servicios europea

El Real Decreto 200/2010, sobre co-
mercializacién de productos agroali-
mentarios y pesqueros, que entrara en
vigor el préximo 13 de septiembre,
procede a la derogacién de requisitos
para centros de distribucion de alimen-
tos perecederos que existia desde hace
muchos anos en Espafia, medida que
obedece al mandato de simplificacion
administrativa que ha entrado en vigor
con la puesta en marcha de la Directiva

empresas explotadoras del mercado de-
ben cubrir el costo asegurando su auto-
financiacion, pues los recursos obteni-
dos deben aplicarse a mejorar la comer-
cializacién en los mercados.

Los reglamentos de cada mercado ma-
yorista deben determinar, expresamen-
te, los articulos que se pueden comer-
cializar, asi como los usuarios que pue-
den operar y las operaciones permiti-
das; ademis, todas las partidas de articu-

los alimenticios destinadas a mercados
mayoristas deben ir acompanadas de
tiempo, la regulacion del registro de una declaracion del remitente o trans-

europea de libre prestaciéon de Servi-
cios, con lo cual se simplifica, al mismo

empresas de venta a distancia. La nueva regulacion elimina los requi-  portista para su entrega al mayorista. Para la adjudicacién de licencia
sitos exigidos para las asociaciones de comerciantes detallistas de  de puestos en los mercados mayoristas debe utilizarse el sistema que
productos alimenticios que estaban eximidas de pasar por mercados  mejor garantice el equilibrio entre el abastecimiento y la proteccién
mayoristas siempre que comercializaran una cantidad minima de  de los consumidores y de la salud ptblica y deben ser tramitadas pa-
alimentos, lo cual ahora se suprime en aras de la libre prestacién de  ra su concesién. El érgano responsable de la gestion del mercado se
servicios y estas centrales podrin establecer canales de distribucién  encuentra obligado a facilitar informacién al ayuntamiento compe-
alimentaria de toda clase de articulos o productos simultaneando la tente, informacion relativa a las entradas y salidas de mercancia en los
comercializaciéon de productos, sean o no perecederos. La nueva  mercados mayoristas, asi como de las transacciones realizadas y de to-
regulacién dispone expresamente que los mercados mayoristas debe-  dos los aspectos relativos al abastecimiento que les sean requeridos.
ran regirse teniendo en cuenta el respeto a la proteccién de los con-  Ademis, el citado real decreto da nueva regulacion al registro de em-
sumidores y a la salud puablica, ademas las tarifas percibidas por las  presas de venta a distancia.

Uso del logotipo “Letra Q” en
el etiquetado de la leche y los
productos lacteos

Reconocimiento europeo
a denominaciones de
origen e indicaciones

El pasado mes de abril entrd en vigor el

Real Decreto 405/2010, por el que se
regula el uso del logotipo “Letra Q” en el
etiquetado de la leche y los productos lac-
teos destinados a ser entregados sin ulterior
transformacién al consumidor final. Tanto
los industriales como los compradores-
transformadores y los productores que
destinen la leche y productos obtenidos a
la venta directa pueden utilizar este logoti-
po en el etiquetado siempre que garanti-
cen la trazabilidad de la leche o el pro -
ducto lacteo elaborado a partir de aquélla
en todas las fases desde la produccion en la
explotacion hasta su envasado. Ademas,

geograficas protegidas

El pasado mes de abril entraron en vigor los
reglamentos de la Unién Europea por los que se
inscriben en el Registro de Denominaciones de
Origen Protegidas e Indicaciones Geograficas
Protegidas la IGP Chorizo riojano, la IGP Alubia de La
Bafeza-Ledn y la DOP Chirimoya de la Costa Tropical
de Granada-Malaga.

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

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

todo usuario del logotipo esta obligado a disponer de sistemas internos
de garantia de la trazabilidad de todo el proceso de elaboracion de la
leche y los productos elaborados bajo su responsabilidad.
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Mercasa renueva su web con mas
informacion de servicio publico y
contenidos de interés para toda la
cadena alimentaria

ercasa ha renovado su web —bajo la direccion mercasa.es—
M con una ampliacién de la informacién de servicio publico

y los contenidos de interés para el conjunto de la cadena
alimentaria. Destaca, en tal sentido, la informacion relativa a la evolu-
cién de los precios y mercados en la Red de Mercas, que permite tan-
to el conocimiento puntual de la situaciéon de los mercados como el
analisis de tendencias a mas largo plazo. Ademis, la web refuerza los
contenidos informativos de interés general sobre distribucion comer-
cial y consumo, ademas de divulgar la oferta de servicio ptblico que
presta Mercasa a la cadena alimentaria, tanto en Espafia como a nivel
internacional.
El tratamiento de los contenidos de las publicaciones de Mercasa es
otra novedad a resaltar en mercasa.es, de manera especial la revista Dis-
tribucién y Consumo y el informe anual Alimentacion en Esparia. En el ca-
so concreto de la revista, Distribucién y Consumo inicia con este nime-
ro 111, correspondiente a mayo-junio de 2010, una nueva experien-
cia, con el objetivo de ampliar y reforzar sus contenidos. Hasta ahora,
los mismos articulos de la edicion en papel se podian consultar en In-
ternet, en las mismas fechas que la edicion impresa y en su totalidad,
dentro de mercasa.es.
A partir de ahora, esta posibilidad se amplia con la incorporacion de
articulos que sélo podran consultarse integramente en mercasa.es, pe-
ro que también formaran parte del indice del nimero que correspon-
da de la revista y que aparecerdn en forma de resumen en la edicién
impresa, manteniendo asi todas las referencias bibliograficas.
El objetivo de esta iniciativa es superar los condicionantes inevitables de
la edicién impresa de Distribucion y Consumo, dando cabida a mayor nt-
mero de contenidos y agilizar la publicacién de los articulos que nos
remiten a la revista, mayoritariamente desde el ambito universitario.

La Conferencia Mundial de
Mercados Mayoristas en Palma
de Mallorca se celebrara
finalmente del 14 al 17

de septiembre

Mercasa y Mercapalma tuvieron que
suspender en abril la convocatoria inicial
por el bloqueo del espacio aéreo
europeo

a Unién Mun -
L dial de Merca-
dos Mayoris-

tas, Mercasa y Merca-
palma, entidades orga-
nizadoras de la Confe-
rencia Mundial de
Mercados Mayoristas,
han fijado las nuevas
fechas del encuentro
de Palma de Mallorca, it
que se celebrara final-
mente del 14 al 17 de

septiembre  préximos,

tras haberlo suspendi-
do, el pasado mes de
abril, como conse-

cuencia del bloqueo
del espacio aéreo eu-

ropeo provocado por

la nube de cenizas del

volcan de Islandia.

Bajo el lema “Una oferta global para todas las demandas”,
el encuentro analizard, entre otros aspectos, la respuesta de
los mercados mayoristas ante el nuevo escenario econd-
mico internacional, la gestion medioambiental como res-
ponsabilidad y oportunidad de negocio, y la contribuciéon
de los mercados mayoristas a unos habitos alimentarios sa-
ludables.

Todo ello, aproximandose también a la realidad de los
mercados municipales minoristas, que son una pieza fun-
damental en el urbanismo comercial de las ciudades y la
distribucién de alimentos frescos.

La Unién Mundial de Mercados Mayoristas, Mercasa y
Mercapalma agradecen la comprensién y apoyo de los de-
legados y acompanantes, ponentes y panelistas (en total
mas de 200 personas), asi como de todas las instituciones
colaboradoras y las empresas que venian participando ac-
tivamente en la organizacioén de la conferencia, en la con-
flanza de que el mismo resultado positivo previsto para el
pasado mes de abril se obtendrd igualmente del 14 al 17
de septiembre de 2010.
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El MARM, Mercasa y la Asociacién de Mayoristas de Pescado se
comprometen a trabajar juntos para mejorar la comercializacién

en la Red de Mercas

Acuerdo para mejorar la trazabilidad y garantizar las tallas minimas de pescados y mariscos

1 secretario general del Mar, Juan Car-
E los Martin Fragueiro; el presidente de

Mercasa, Ignacio Cruz Roche, y el
presidente de la Asociaciéon Nacional de Ma-
yoristas de Pescado de Mercas (Anmape), Ma-
nuel Pablos Leguspin, han firmado un acuerdo
para mejorar la comercializacién de pescados y
mariscos en materia de tallas reglamentarias,
etiquetado y trazabilidad.
El acuerdo fue firmado el pasado 26 de mayo
en el marco del 2° Congreso de Anmape, ce-
lebrado en Madrid, y tiene como objetivo es-
trechar e intensificar la colaboracién ya exis-
tente entre el Ministerio de Medio Ambiente,
y Medio Rural y Marino, Mercasa y Anmape
para apoyar la labor de las administraciones
competentes en garantizar el control y vigilan-
cia de la comercializacion de especies de pes-
cados y mariscos de talla reglamentaria en el
ambito de la Red de Mercas.
Asimismo, el acuerdo compromete al MARM,
Mercasa y Anmape para avanzar conjuntamen-
te en el impulso de todos los procesos ligados a la trazabilidad y eti-
quetado de los productos pesqueros y acuicolas comercializados a
través de la Red de Mercas.
En su intervencién en el 2° Congreso de Anmape, el secretario
general del Mar, Juan Carlos Martin Fragueiro, abogd por “multipli-
car los esfuerzos para impedir la presencia en las Mercas de produc-
tos pesqueros de talla ilegal y sin trazabilidad”; y destacd que las
Mercas “‘son una pieza clave en la comercializacion de los productos
pesqueros y acuicolas, gozan de una tecnologia puntera en su fun-
cionamiento y transmiten una imagen de calidad y responsabilidad”.
Por su parte, el presidente de Mercasa, Ignacio Cruz Roche, reco-
mendoé a los mayoristas que emprendan estrategias de crecimiento
e iniciativas que permitan aportar valor anadido a los productos y

De izquierda a derecha: Ignacio Cruz Roche, Ignacio Gandarias, Manuel Pablos, Juan Carlos Martin
Fragueiro e Isabel Hernandez.

servicios que ofrecen; un crecimiento tanto horizontal —mediante
acuerdos con otros operadores y procesos de fusion o absorcion—
como vertical, mediante el desarrollo de actividades con los deta-
llistas o con los operadores de las lonjas.

El presidente de Anmape, Manuel Pablos Leguspin, resaltd que las
empresas mayoristas instaladas en las Mercas son “la mejor opcion
para la venta de pescado, ya que constituyen una 6ptima referencia
y garantia de calidad; tienen tecnologia y transmiten su imagen de
calidad y buen hacer, favoreciendo la pesca sostenible”.

En el congreso de Anmape se impuso también la medalla de oro y
brillantes de Anmape a la secretaria general del FROM, Maria Isa-
bel Hernandez Encinas, por su continuada labor y compromiso de
colaboracién hacia las Mercas.

El CECO pone en marcha la 42 edicion del MBA en Direccion
de Empresas de Distribucion Comercial
MBA en Direccién de Empresas de Distribucion Comercial para el curso 2010/2011, que se desa-

E rrollard desde el proximo mes de octubre hasta octubre de 2011.
Como en las ediciones anteriores, este MBA esta subvencionado por el Ministerio de Industria, Turismo y Co-

1 Centro de Estudios Econémicos y Comerciales (CECO) ha puesto en marcha la 4* edicién del

mercio, y patrocinado por las principales empresas de distribucion comercial, entre las que se incluye Mercasa.
El master esta dirigido a titulados universitarios superiores que deseen adquirir capacidades de direccién y
obtener conocimientos que les permitan desarrollar con éxito su carrera profesional en el sector de la distri-
bucién comercial, con una metodologia docente que combina diferentes aspectos (mas informacién en

WWW.masterceco.com).
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Las ventas de Nuevas instalaciones de Cultivar en Mercamadrid
Anecoop crecen un .

a empresa Cultivar ha
19% en VO|Umen y I inaugurado sus nuevas
un 9% en Valor instalaciones en Merca-

necoop vendié en la Gltima
campafia un 19% mis en
volumen y un 9,3% en fac-

turacion, pasando de 427 a 467 millo-
nes de euros. Por productos comer-

madrid, que incluyen una plata-
forma logistica de 8.000 m?
construidos que permitird in-
crementar el volumen de nego-
cio, mejorar el servicio al clien-

te y ofrecer un excelente trata-
cializados destacan las ventas de citri- miento al producto.
El almacén dispone de 10 cama-

ras frigorificas con una capaci-

cos, que contintan suponiendo mds

del 50% del total del volumen de co-

mercializacién de Anecoop, superan- dad de almacenaje de unos 1.000 palés en frio, con la Gltima tecnologia disponible para el
do las 352.000 toneladas. Anecoop tratamiento de frutas y hortalizas frescas. La nave se reparte en tres plantas mis una entreplanta
agrupa actualmente a 85 cooperativas de oficinas de 600 m’. Todo ello junto con los 8 muelles de carga y descarga y la amplia zo-
que exportan sus productos a mas de na de preparaciéon de pedidos permitird incrementar el volumen de comercializacion, mejo-
50 paises. El principal destino es Ale- rar la capacidad de almacenaje con la Gltima tecnologia, unificar las actividades de recepcién,
mania, con 144.000 toneladas comer- almacenamiento, refrigeracion, picking y empaquetado en un solo centro y, en definitiva,
cializadas en hortalizas, frutas y citri- ofrecer un mejor producto y servicio al cliente y ganar en operatividad y eficacia, tanto en
cos, que supera a Francia, con la conservacion del producto como en agilidad en la comercializacion y logistica. Estas nue-
131.000 toneladas. La Unién Europea vas instalaciones fueron inauguradas el pasado 30 de abril en un acto que cont6 con la asis-
supone algo mas del 90% de sus ex- tencia de mas de 500 personas.

portaciones.
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Berlys lanza al
mercado “La auténtica
Baguette”

“La auténtica Baguette”, en cu-

ya_elaboracién se reproduce el refuerzan su promocién en el
proceso realizado manualmente por los m ercad o) espaﬁol

B erlys acaba de poner a la venta LaS manzanas de Val VenOSta

panaderos artesanos franceses. De esta forma, la masa se trabaja mas
delicadamente y estd mucho mas estructurada. También se ha au-
mentado el tiempo de reposo, lo que favorece una mejor fermenta-

¢ién, un mayor alveolado y mas elasticidad de la miga. El resultado Sielto 2t land eaime S0y LI0Y w52 grl=

van las manzanas Val Venosta. Se trata de una cooperati-
va de segundo grado que aglutina a 1.800 productores que tra-
bajan una superficie de cultivo de alrededor de 5.000 hectareas.
En la temporada 2008/09 alcanzaron las 372.000 toneladas pro-

E n la zona méis protegida de Italia, el Parque Nacional del

final es un pan con mas aroma y un sabor mas auténtico, que se con-
serva fresco durante mas tiempo.

. ducidas.
Gru pPo Villar aumenta Su método especial de cultivo, la produccién integrada, se en-
sSu g ama de productos cuentra en perfecta armonia con el entorno natural, con el uso
. de insectos “buenos” para combatir las posibles plagas de los
derivados del cerdo manzanos, razon por la cual la mariquita fue elegida como su
blanco e ibérico simbolo distintivo.

Su mercado se encuentra centrado en su propio territorio na-

I Grupo Villar ha incorporado cional, donde vende el 60% de produccidn, y el resto lo expor-
I ; nuevas presentaciones a su gama ta a paises entre los que destacan los envios a Alemania, Espana,

de productos derivados del cerdo los paises escandinavos, Rusia y Grecia.

blanco e ibérico, entre los que se incluyen Val Venosta viene desarrollando un importante esfuerzo en ac-
)

las siguientes: loncheados al plato, euro- ciones de comunicacién para dar a conocer su producto. Con-
: )

lonchas, taco de lomo peso fijo, chorizo y cretamente, en Espafa se ha puesto en marcha una campafia pu-

salchichén 1° en formato 500 gramos, chorizo y salchichén extra en blicitaria que engloba television, revistas especializadas y Mercas.

pieza de 280 gramos, chorizo casero natural en formato 400 gra- Paralelamente, organiza jornadas para la prensa en las que se da

mos, tacos de jamoén blanco e ibérico y un lote de embutidos de un a conocer de PTIMETa Mano el modelo organizativo y producti-
kilo vo de las cooperativas que integran Val Venosta.

Tercer ano de la
campana de “Carnes
Unicas de Tierras
Unicas”

a estd en marcha el tercer afio
de la campana de informacién
y promocioén “Carnes Gnicas

de Tierras Gnicas”, de la que forman parte las Indicaciones
Geograficas Protegidas (IGP) Ternera de Avila, Ternera de la Sie-
rra de Guadarrama, Carne de Vacuno del Pais Vasco, Ternera de
Extremadura, Ternera de Asturias, Ternera Gallega, Ternera de
Navarra, Cordero de Extremadura, Cordero Manchego, Corde-

Nuevo “Minute Maid Todo Naranja” de

Coca-Cola
oca-Cola acaba de poner
C a la venta el zumo “Mi-
nute Maid Todo Naran-

ja”, resultado de un nuevo proceso

de  elaboracién  denominado
“Whole Press” y que permite ex-
primir todas las partes de la naran-
ja, conservando asi todos sus nu-
trientes y antioxidantes naturales. El
nuevo zumo ‘Minute Maid Todo
Naranja’ se comercializa en dos ) ) ’
versiones: una en la que se nota la ro de Navarra, Lechazo de Castilla y Ledn y Ternasco de Aragon.
pulpa y otra en la que no, en for-
mato Pet de 1 litro, en los principa-

Se trata de una iniciativa comunitaria, puesta en marcha en 2007,
para informar conjuntamente al consumidor acerca del signifi-
cado del sello europeo de indicacion geografica protegida y ex-
del pais, a un precio recomendado plicar las caracteristicas diferenciadoras que re}'lnen estas carnes
de 1,65 euros. con respecto a otras que no cuentan con el etiquetado de IGP.

les supermercados e hipermercados
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Las marcas del fabricante aportan
14 veces mas valor a la economia
que las del distribuidor

un valor anadido de 22.000 millones de euros al afo a la

economia espafiola y representan en su conjunto el 7% del
PIB nacional, realizan el 89% de la inversion total en [+D+i en
gran consumo, y generan el 5% del empleo total del pais. Estas son
algunas de las principales conclusiones del estudio “Impacto eco-
ndémico y social de las marcas de fabricante en Espana”, elaborado
por el Centro de la Marca de ESADE, en el que se cuantifica el
papel de las marcas de fabricante en la economia nacional como
motor de crecimiento y generacion de valor para los mercados y
para la sociedad en Espana.
Unos datos que contrastan con los 1.600 millones de euros que
aportan las empresas productoras de marcas de distribuidor (MD),
14 veces menos valor anadido que la produccion de marcas de fa-
bricante (MF).
Segtn estos datos, las MF aportan a la economia espafiola un va-
lor anadido muy superior al de las MD (2,03% frente al 0,14%) y
mayor al de otros sectores estratégicos como el energético (2%), el
sector de la automocion (1,1%) o el de la industria quimica (1,3%).
De hecho, de las 95 ramas de actividad en las que desglosa el Ins-
tituto Nacional de Estadistica (INE) el valor anadido de la econo-
mia espafola, las MF estin posicionadas en el ntimero 15 segtin su
aportacion.
En términos de gasto final, las MF de gran consumo generan 5 ve-
ces més flujo de renta que las MD, representando el 7% del PIB
nacional frente al 1% que representan las MD. En concreto, del
porcentaje del PIB que representan las MF de gran consumo, un
3,6% corresponde al sector de la alimentacion y bebidas, el 2% al
canal Horeca, un 1,1% al sector de drogueria y perfumeria y, por

I as empresas productoras de marcas de fabricante aportan

ultimo, el 0,1% restante corresponde al sector bebé.

Segtin el trabajo, el peso de las MF de gran consumo en la eco-
nomia espafola es mas alto que el de sectores como la automo-
cién y los seguros, y sélo un 3,7 puntos porcentuales mas bajo que
el sector del turismo.

La bodega Canals & Munné presenta
las nuevas anadas de sus vinos Noir
Princeps y Blanc Princeps

acaba de presentar las nuevas cosechas 2003 y 2009 de sus
vinos Noir Princeps y Blanc Princeps, respectivamente. El
vino crianza Noir Princeps, de la cosecha 2003, ha sido califica-

L a bodega Canals & Munné, de Sant Sadurni d”Anoia,

do como muy bueno por la Denominacién de Origen Penedés.
Su fermentaciéon se ha llevado a cabo en depdsitos de acero
inoxidable y su tiempo de crianza ha consistido en 15 meses en
barrica de roble americano, mas 22 meses de reposo en botella.
Por su parte, el vino Blanc Princeps de la cosecha 2009 se pre-
senta en dos variedades diferentes: Clasico y Muscat. La pro-
duccidn total anual de este vino ha alcanzado las 9.000 botellas y
se comercializa en cajas de 6 unidades.
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La aceituna Alorefia de Malaga
participa en el Salén Internacional de
Gourmets

mera vez como denominacién de origen protegida (DOP)
al Salén Internacional del Club de Gourmets, que tuvo lu-
gar en Madrid del 12 al 15 de abril. Para dar a conocer el produc-
to, el Consejo Regulador de la DOP “Aceituna Alorena de Mala-
ga” ofrecié diariamente dos degustaciones de aceitunas, con lo que

L a aceituna de mesa Alorena de Malaga ha acudido por pri-

un numeroso publico pudo conocer directamente las especiales ca-
racteristicas de la que es la Gnica aceituna de mesa en Espafia reco-
nocida con una denominacién de origen protegida.

Reabre sus puertas el Mercado de
San Vicente de Paul de Zaragoza

1 pasado 6 de mayo abri6 sus puertas de nuevo el Mercado
E de San Vicente de Padl, en Zaragoza, tras las obras de

modernizaciéon que se iniciaron en abril de 2009, dentro
del Plan Espanol para el Estimulo de la Economia y del Empleo
(Plan E), y cuyo proyecto y direccion de obra han sido realizados
por Mercasa. La remodelacion ha contado con una inversion de
2.103.542 euros y ha permitido que el mercado se haya adecuado a
la normativa higiénico sanitaria, ademas de haberse actualizado y re-
formado las tres plantas de las que consta, dotindole de nuevas ci-
maras e instalaciones de fifo.

Mas visitantes y contactos
comerciales en la feria Espafna
Original

Productos Agroalimentarios de Calidad, Espafia Original,
que tuvo lugar en Ciudad Real del 11 al 13 de mayo, per-

mitié que se realizaran 71.040 contactos comerciales, a una media

L a Feria Nacional de las Denominaciones de Origen y Otros

de 23 diarios por expositor.

Cabe destacar también que el nimero de visitantes fue de 36.700,
un 9% mas que en 2008, de los que mas de 25.000 fueron visitan-
tes profesionales, un 17,5% mas que en la edicion anterior.

m Notas de Prensa m Noticias

La princesa de Asturias y la
ministra Espinosa visitan la “Plaza
del Pescado” del FROM en el Salon
de Gourmets

Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino, Elena Es-
pinosa, visitaron la “Plaza del Pescado” del FROM, du-
rante la inauguraciéon del XXIV Salon Internacional del Club

L a princesa de Asturias, acompanada por la ministra de

de Gourmets, que tuvo lugar del 12 al 15 de abril en el recinto
de IFEMA de Madrid. Durante esta visita a la “Plaza del Pesca-
do”, se puso de manifiesto la importancia de la actividad pes-
quera en Espana y la realidad diaria de este sector. La “Plaza del
Pescado” estaba dividida en tres areas y comenzaron la visita en-
trando en un gran barco que acogia una exposicion sobre el
sector pesquero, para continuar en el area dedicada a la sosteni-
bilidad y terminar en el area de degustacion, donde también vi-
sitaron la lonja y la pescaderia.

MRW invierte 900.000 euros en la
implantacion de sobres
biodegradables y compostables

de embalaje, sustituyendo de forma progresiva los actua-
les sobres de polietileno por otros de caracter biodegra-
dable y compostable. Estos nuevos biosobres, fabricados con al-
midon de maiz y otros componentes de origen vegetal, estin

L a marca MRW va a invertir 900.000 euros en el cambio

certificados bajo la normativa europea EN 13432, la Ginica que
actualmente garantiza que se trata de un material biodegradable
y apto para el compostaje. Esta doble condicion implica que el
material se degradard en menos de seis meses y que, ademas, ese
residuo final serd apto como abono tras su descomposicién, no
contendra residuos toxicos y su impacto ambiental serd nulo.
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El MARM presenta el informe
“Terramed 2010. Agricultura,
alimentacion, pesca y mundo rural
en el Mediterraneo”

Medio Rural y Marino (MARM), Santiago Menéndez

de Luarca, junto al secretario general del Centro
Internacional de Altos Estudios Agronémicos Mediterraneos
(CIHEAM), Francisco Mombiela, presentaron el pasado 14 de
abril el informe “Terramed 2010. Agricultura, alimentacion,
pesca y mundo rural en el Mediterraneo”, en el que se analizan,
desde una perspectiva geogrifica, econdémica y social, las princi-

E 1 subsecretario del Ministerio de Medio Ambiente, y

pales cuestiones que afectan a la agricultura, el mundo rural, la
pesca y la alimentacién de los paises mediterraneos.

El informe, que en esta ocasion ha adoptado la forma de atlas y
esta ilustrado con un gran ntimero de mapas y graficos, exami-
na la transicién que ha experimentado la poblaciéon mediterra-
nea y los contrastes demograficos que existen entre las diversas
regiones, en particular entre el mundo rural y el mundo urba-
no, y las desigualdades socioecondmicas que se han producido.
El CIHEAM, autor de este informe, es una organizacion inter-
nacional creada en 1962 bajo los auspicios del Consejo de Eu-
ropa y la OCDE, cuyo principal objetivo es desarrollar la coo-
peracion entre los paises del Mediterrineo mediante la forma-
cién de posgrado y la promocion de investigacion cooperativa
en temas de agricultura y recursos naturales.

Los manzanos en flor colorean la
primavera en Sudtirol

urante los meses de
D abril y mayo, los va-
lles del Sudtirol, en

el corazon de los Alpes italia-

nos, acogieron la floracién de
las mas de 10.000 hectareas de
manzanos de las 5.600 ex -
plotaciones agricolas asocia-
das al consorcio VOG, y que
anunciaban ya la maduraciéon
de las manzanas Marlene, en
cuya recoleccion trabajaran
desde mediados de agosto las

19 cooperativas del consorcio.

La primera edicion solidaria de
Merca-RestGranada bate récords de
asistencia

ercagranada se convirti6 el pasado 24 de mayo, una vez
M méas, en un punto de encuentro entre los mayoristas gra-

nadinos y el colectivo de hoteleros y restaurantes de la
provincia, en el marco de una nueva edicién de la jornada Merca-
RestGranada, en la que participaron mas de 500 profesionales. Ade-
mis, este afio Merca-RestGranada se abri6 al ptblico general con
sesiones de cocina en directo impartidas por los dos ganadores del
concurso “Granada de Tapas”, David Salinas y Francisco Ibafiez, y
con la celebracion del que se convirtié en el gran atractivo de la jor-
nada: un “Tapeo solidario a favor de la ONG Banco de Alimentos
de Granada”.

La Asociaciéon Grupo Fashion vendera
en 2010 mas de 70 millones de kilos
de sandia negra sin pepitas

a Asociacion
Grupo Fas-
hion —un

consorcio hortofru-
ticola espanol que
retine a empresas de
Almeria, Granada,
Sevilla, Murcia, Ali-
cante, Valencia, Cas-
telléon, Tarragona,
Huesca, Ciudad Real y Baleares— prevé introducir en el mercado
durante 2010 mas de 70 millones de kilos de su sandia negra sin pe-
pitas fashion, contando con una presencia destacada del producto en
el punto de venta y con el apoyo, por cuarto ano consecutivo, de
una importante inversion en acciones de marketing y publicidad.
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Una Cena. Baltasar de Alcazar

os productos alimentarios comercializa-
dos aparecen ante nuestra vista en distin-
tos textos literarios. En este yacimiento ob-
servamos las magnificas redondillas con
las que nos obsequia Baltasar de Alcazar
(1530-1606), un poeta gastronémico que
sirve en el ejército y es alcalde de la villa de Los Mola-
res. Posteriormente, ocupa el cargo de tesorero de la
Casa de la Moneda y Veinticuatro en Sevilla.
La poesia de Baltasar de Alcazar es notablemente
distinta de la hegeménica en su época. Predomina
el tono jocoso y lidico con ciertas dosis de satira
que no llega a ser sangrante. Es un sobresaliente la-
tinista con notables influencias de Marcial, sobre
todo en sus Epigramas, y de Horacio. Sus composi-
ciones gastronomicas son excelentes.

Una cena es su composicién mds conocida. Se de-
sarrolla en redondillas (combinaciones de 4 versos
octosilabos) en las que demuestra su ingenio, su
dominio de la métrica y su costumbrismo.

De forma jocosa se presenta una espléndida cena
compuesta de ensaladilla, salpicén, morcillay que-
so y, todo ello, bien regado por el vino de la taber-
na de Alcocer. Baltasar de Alcazar se dispone a
contar alguna historia a Inés sobre un caballero de
Jaén que tenia un criado portugués.

El atractivo de las viandas provoca que el autor se
olvide de la narracién y se centre en lo “suyo”: la
pitanza. Espléndido poema con precisa, y bellisi-
ma, descripcion de los alimentos (;si no adoras y
precias la morcilla ilustre y rica?... jQué llena esta
de pifones! Prueba el queso que es extremo...).
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Una cena
Baltasar de Alcazar

En Jaén, donde resido,

vive don Lope de Sosa,

y direte, Inés, la cosa,

maés brava de él que has oido.

Tenfa este caballero
un criado portugués. ..
Pero cenemos, Inés,

si te parece, primero.

La mesa tenemos puesta;
lo que se ha de cenar, junto;
las tazas y el vino, a punto;
falta comenzar la fiesta.

Rebana pan. Bueno esta.
La ensaladilla es del cielo;
y el salpicon, con su ajuelo.
¢No miras qué tufo da?...

Comienza el vinillo nuevo
y échale la bendicién:

yo tengo por devociéon

el santiguar lo que bebo.

Franco fue, Inés, ese toque;
pero arréjame la bota;

vale un florin cada gota

de aqueste vinillo aloque.

¢De qué taberna se trajo?
Maés ya: de la del cantillo;
diez y seis vale el cuartillo,
no tienen vino mas bajo.

Por nuestro Sefior, que es mina
la taberna de Alcocer:

grande consuelo es tener

la taberna por vecina.

Si es 0 no invencién moderna,
vive Dios, que no lo sé;

pero delicada fue

la invencién de la taberna.

Porque allf llego sediento,
pido vino de lo nuevo,
midenlo, ddnmelo, bebo,
pagolo y voime contento.

Esto, Inés, ello se alaba;
no es menester alaballo:
sdélo una falta le hallo:

que con la priesa se acaba.

La ensalada y salpicon

hizo fin; ¢qué viene ahora?...
La morcilla. jOh, gran sefora,
digna de veneracién!

iQué oronda viene y qué bella!
iQué través y enjundias tiene!
Paréceme, Inés, que viene
para que demos con ella.

Pues, jsus!, encojase y entre,

que es algo estrecho el camino.

No eches agua, Inés, al vino,
no se escandalice el vientre.

Echa de lo trasafiejo,

porque con més gusto comas;
Dios te salve, que asi tomas,
como sabia, mi consejo.

Mas di: ¢no adoras y precias
la morcilla ilustre y rica?
iCémo la traidora pica!

Tal debe tener de especias.

iQué llena esta de pifiones!
Morcilla de cortesanos,

y asada por esas manos
hechas a cebar lechones.

iVive Dios, que se podia
poner al lado del Rey
puerco, Inés, a toda ley,
que hinche tripa vacia!

El corazén me revienta

de placer. No sé de ti

cémo te va. Yo, por mi,
sospecho que estas contenta.

B YACIMIENTOS LITERARIOS

Alegre estoy, vive Dios,
mas oye un punto sutil:
¢No pusiste allf un candil?
¢Coémo remanecen dos?

Pero son preguntas viles:
ya sé lo que puede ser:

con este negro beber

se acrecientan los candiles.

Probemos lo del pichel.
iAlto licor celestial!

No es el aloquillo tal

ni tiene que ver con él.

iQué suavidad! jQué clareza!
iQué rancio gusto y olor!
iQué paladar! jQué color,
todo con tanta fineza!

Mas el queso sale a plaza,

la moradilla va entrando,

y ambos vienen preguntando
por el pichel y la taza.

Prueba el queso, que es extremo,
el de Pinto no le iguala;

pues la aceituna no es mala,
bien puede bogar su remo.

Pues haz, Inés, lo que sueles:
daca de la bota llena

seis tragos. Hecha es la cena;
levantese los manteles.

Ya que, Inés, hemos cenado
tan bien y con tanto gusto
parece que sera justo
volver al cuento pasado.

Pues sabrés, Inés hermana,

que el portugués cayd enfermo. ..
Las once dan; yo me duermo;
quédese para mafiana.

Méas Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura, dirigida y
elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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Estrategias de diferenciacion

y posicionamiento de los centros
comerciales de Vizcaya:
la vision de los profesionales

XABIER OLABARRIETA ARNAIZ. Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea

B RESUMEN

Los centros comerciales planificados son un formato de distribucion que ha alcanzado
un importante nivel de desarrollo en nuestro pais. Por su parte, el incremento del nime-
ro de centros comerciales operativos esta generando un aumento significativo del nivel
de competencia entre los mismos.

Asi, este trabajo pretende un acercamiento general a la realidad actual del formato de
los centros comerciales, centrandonos mas detalladamente en el ambito del Territorio
Histérico de Vizcaya. El objetivo central de la investigacion es el analisis de las estrate-
gias de diferenciacion y posicionamiento de los centros comerciales planificados, abor-
dandose asimismo diferentes aspectos relacionados con la gestion de marketing. En el
trabajo se lleva a cabo una revision de las aportaciones tedricas que avalan la importan-
cia del desarrollo de estrategias de diferenciacion y posicionamiento. Asimismo, se ha
planteado una investigacion empirica de caracter cualitativo (basada en entrevistas per-
sonales a profesionales del sector), a través de la cual quedan definidos aspectos rele-
vantes de la gestion de marketing de los centros, asi como la constatacion de la existen-
cia de dos lineas destacadas de diferenciacion y posicionamiento: las lineas basadas en
los factores “proximidad”y “centro repleto de vida y actividad”.

PALABRAS CLAVE: Centros comerciales, diferenciacion, distribucion comercial, posicio-
namiento.

| presente trabajo de investiga-

cion tiene como finalidad prin-

cipal analizar las estrategias

de diferenciacién y posiciona-
miento seguidas por los denominados
centros comerciales planificados, en
un momento como el actual en el que
se ha incrementado de forma significa-
tiva el nivel de competencia en el sec-
tor. Tal y como se detallard més adelan-
te, en el apartado dedicado a la expli-
cacion de la metodologia empirica em-
pleada, este trabajo se circunscribe a
los centros comerciales ubicados en el
Territorio Histérico de Vizcaya, por lo
que las conclusiones y resultados han
de estar necesariamente limitados y
referidos a estos centros -y mas con-
cretamente a aquellos que forman la
muestra de centros colaboradores en
el estudio—.
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Estrategias de diferenciacion y posicionamiento de los centros comerciales de Vizcaya

Las caracteristicas basicas del ac-
tual momento que vive el sector de la
distribucién comercial son la de su
complejidad y variedad; complejidad y
variedad de las formas comerciales y
de los cambios continuos en la orienta-
ciéon competitiva de las mismas (Casa-
res y Martin Cerdefo, 2003).

Desde su aparicion en el panorama
de la distribucion, los centros comercia-
les entraron en competencia con el res-
to de formatos ya existentes. El desa-
rrollo posterior del sector ha conducido
a una situacién en la que se producen
diferentes situaciones de competencia,
siendo la mas destacada la que se pro-
duce en el seno del mismo formato, la
competencia entre centros comercia-
les. En el grafico 1 se representan las
diferentes situaciones de competencia
a las que han de hacer frente los CCP.

Los centros comerciales planificados
deben competir con otros centros en la
atraccion de visitantes y clientes. El
propio desarrollo del sector —con la
apertura de diferentes centros en una
misma area de influencia— ha llevado a
que los centros comerciales tengan
que competir con otros centros por
atraer a un mayor nimero de clientela.
La competencia no se produce sola-
mente entre centros comerciales peri-
féricos, sino también entre los centros
comerciales periféricos y los urbanos, y
podria empezar a producirse también
entre los propios centros comerciales
urbanos.

Por otra parte, habria que destacar
también que el importante desarrollo
experimentado por los centros comer-
ciales en sus diferentes modalidades
ha llevado a que el comercio tradicional
de los nucleos urbanos se vea en la ne-
cesidad de organizarse de forma con-
junta para poder hacer frente con mayo-
res garantias de éxito a la fuerte com-
petencia planteada por los CCP Asi, se
potencian las asociaciones de comer-
ciantes y las gerencias de centro urba-
no (como Bilbao Dendak en la capital
vizcaina), y se desarrollan —con el apoyo
e impulso de las diferentes institucio-

!

GRAFICO 1

Formatos de competencia de los centros comerciales planificados

CC periféricos cce

urbanos

FUENTE: Elaboracién propia.

Linea continua: relacion de competencia. Linea discontinua: relacion de colaboracion-alianza.

Comercio urbano/CC abiertos

Formatos comerciales
sin venta en establecimiento
(Internet/teléfono)

nes publicas— los denominados centros
comerciales abiertos (con ejemplos
destacados en las localidades guipuz-
coanas de Eibar o Irtin). Por tanto, los
centros comerciales estan empezando
en los ultimos anos a tener en el forma-
to del comercio tradicional un competi-
dor reforzado. Podemos destacar que
en esta situacion de competencia gene-

ralizada, los centros comerciales
abiertos, y en general el entramado
comercial urbano, puede tener la alian-
za de los centros comerciales de tipo
urbano, en su abierta competencia con-
junta con los mas clasicos CC de tipo
periférico.

También habria que apuntar la cre-
ciente importancia que estan alcanza-
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Estrategias de diferenciacion y posicionamiento de los centros comerciales de Vizcaya

do los formatos comerciales sin esta-
blecimiento, especialmente la venta a
través de Internet.

Y frente a esta situacion y este entor-
no en el que los centros comerciales
tienen una creciente necesidad de com-
petir tanto entre ellos como con otros
formatos de distribucion alternativos
(Kirkup y Rafiq, 1999), surge la necesi-
dad de que los mismos busquen vias
de diferenciacion (Frasquet, 2002), que
les permitan atraer la atencion del con-
sumidor, promoviendo su visita al cen-
tro y generando el posterior gasto; asi-
mismo, en este contexto se plantea el
posicionamiento como un elemento
fundamental en la consecucion del éxi-
to de un centro comercial en el actual
entorno competitivo (Dennis et al.,
2002; Ibanez, 2003).

Ademas del objetivo principal ante-
riormente senalado, el trabajo aborda
una serie de objetivos que resultan ba-

sicos para lograr una mejor compren-
sion de dicho aspecto principal. Esos
objetivos estan basicamente relaciona-
dos con la gestion de marketing llevada
a cabo por las empresas encargadas
de la gerencia de los centros comercia-
les, y ya fueron establecidos por War-
naby y Man Yip (2005) en su trabajo so-
bre la planificacion de la promocién de
marketing en los centros comerciales
de tipo regional (los centros de mayor
superficie) en el Reino Unido. Entre
esos objetivos se encuentran los si-
guientes:

— Determinacion de la importancia
concedida en los centros comer-
ciales a la gestion de marketing.

— Definicién de la relevancia que tie-
nen para el desarrollo de la ges-
tion de marketing en los CCP los
elementos de marketing previos a
su apertura (localizacién, diseno
exterior/interior, mix comercial...).

— Diagnéstico de los recursos de
marketing disponibles en los
CCP: recursos humanos, presu-
puesto...

— Definicién de las herramientas de
marketing utilizadas por parte de
los centros comerciales, asi como
de los objetivos planteados con la
aplicacion de las mismas.

Ademas de posibilitar una mejor com-
prension del aspecto central del estu-
dio, la inclusion de estos objetivos en el
trabajo viene motivada por la vincula-
cion directa de las estrategias de dife-
renciacion y posicionamiento con la po-
litica general de marketing, constituyen-
do la concrecion de las mismas una de
sus principales tareas (Kotler et al.,
2004).

Asi, la estructura de trabajo plantea-
da en esta investigacion se desarrolla
en tres fases:

— En la primera se realiza una aproxi-
macion —a través de una investiga-
cién de caracter secundario— a la
situacion actual del sector de los
CCR prestando especial atencion
al desarrollo del mismo en Vizcaya.

— Enla segunda se procede a una re-
vision y analisis de las principales
y mas recientes aportaciones te6-
ricas planteadas en el campo de
los CCR

— Finalmente, en la tercera fase se
plantea una investigacion empiri-
ca de caracter cualitativo con la fi-
nalidad de avanzar en la consecu-
cién de los objetivos planteados.
Mediante esta investigacion he-
mos pretendido acercarnos a la
realidad actual de los centros co-
merciales, conociendo sus estra-
tegias de diferenciacion y posicio-
namiento y, en general, sus desa-
rrollos en gestion de politicas de
marketing.

Entre las principales aportaciones
tedricas que han servido de base para
la realizacién del presente trabajo cabe
destacar la de los anteriormente men-
cionados Kirkup y Rafiq (1999), quie-
nes sostienen que para desarrollar una
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personalidad atractiva y un posiciona-
miento diferenciado, los centros comer-
ciales deben basarse en la identifica-
cion de sus fortalezas dentro de su mix
de marketing. Asi, estos autores esta-
blecen un interesante modelo de mix
de marketing para los centros comer-
ciales, diferenciando entre los elemen-
tos previos a la apertura del centro (lo-
calizacién, diseno interno y externo y
mezcla comercial y de ocio) y los poste-
riores a su apertura (comunicaciones
de marketing, servicios, costes de ac-
ceso —precio del parking...— y partici-
pantes —personal de atencion al publi-
co, seguridad, limpieza...).

Asimismo, son de relevancia para el
trabajo las aportaciones de Warnaby y
Man Yip (2005) —ya referidas con ante-
rioridad en este capitulo introductorio—
y de Warnaby et al. (2005). Estos ulti-
mos se centran en el analisis de las he-
rramientas de comunicacién de marke-

ting por parte de los centros comercia-
les en el Reino Unido. A través de un es-
tudio de tipo cuantitativo, Warnaby et al.
analizan los diferentes aspectos que in-
tervienen en la implementacion de las
herramientas de marketing: determina-
cion del publico objetivo, objetivos de
las campanas de marketing, presupues-
to, tipo de herramientas utilizadas,
mensajes transmitidos y evaluacién de
las campanas realizadas. Una de las
conclusiones de estos autores es que,
en el caso de los centros comerciales, y
dada la escasa flexibilidad de muchos
de los elementos de su marketing mix
(especialmente los de aquellos elemen-
tos previos a la apertura del centro
—tomando el modelo establecido por
Kirkup y Rafig, anteriormente mencio-
nado—-), una de las formas mas efecti-
vas de crear capital de marca es a tra-
vés de las actividades de comunicacion
de marketing.

EL SECTOR DE LOS CENTROS
COMERCIALES PLANIFICADOS

En la actualidad, Espana cuenta con
514 centros comerciales de caracter
planificado (datos a 31/12/2008), con-
centrando los centros de tamano me-
diano y grande (aquellos con una super-
ficie bruta alquilable o SBA de entre
20.000 y 80.000 m?) practicamente la
mitad (49,2%) del total de los
13.236.895 m?2 de SBA. Este formato
comercial ha experimentado una impor-
tante evolucion durante los Ultimos
anos en nuestro pais, como lo demues-
tra el dato de que solamente en los dlti-
mos ocho ejercicios (2001-2008) se ha
creado mas del 50% de la SBA total de
Espania (AECC, 2008).

La extension del formato de los cen-
tros comerciales planificados se esta
produciendo de manera desigual en
nuestro pais; asi, la mayor extension
en cuanto a nimero de centros se
produce en comunidades como Anda-
lucia, Madrid o la Comunidad Valen-
ciana, contando cada una de ellas con
mas de 50 equipamientos de estas
caracteristicas en sus territorios (99,
92y 57, respectivamente); si nos fija-
mos en la densidad de centros, es de-
cir, en el ratio de SBA por cada 1.000
habitantes, Madrid (con una densidad
de 464 m?), Asturias (431), Murcia
(395), Aragoén (364) y Pais Vasco
(360) son las cinco comunidades con
mayor desarrollo de CCP, y lideran la
clasificacién a 31 de diciembre de
2008, destacando el hecho de que
hasta 2007 la CA del Pais Vasco
ocupaba la tercera posicion. Por su
parte, las cinco comunidades con me-
nor desarrollo de este formato comer-
cial —atendiendo a la densidad- se-
rian Extremadura (112 m?2), Cataluna
(162), Baleares (163), Castilla y Ledn
(206) y Galicia (213).

Por lo que respecta al Pais Vasco, y
tal como se ha visto en los datos prece-
dentes, la presencia de los CCP tiene
una especial significacién, contando en
la actualidad con un total de 29 centros
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CUADRO 1

Centros comerciales en Vizcaya (a 31-12-08), segun tipo de centro y tamafio

CENTRO COMERCIAL LOCALIDAD TIPO MOD. ANO SBA(M2) L. ALIM. A B (o}
1 Max Center Barakaldo GR PER 1994 59.283 Eroski 31 166 4.250
2 Ballonti Portugalete GR PER 2008 51.000 Eroski 20 125 2.400
3 Artea Leioa GR PER 1998 40.751 Eroski 40 121 3.850
4  Bilbondo Basauri ME PER 1990 37.384 Eroski 30 47 2300
5 Zubiarte Bilbao ME URB 2004 20.778 Ercoreca 5 76 825
6 Los Fueros Boulevard Barakaldo PE URB 2006 9.000 Eroski 22 69 306
7 Megapark Barakaldo PC PER 2004 128.000 — — 190 8.000
8 Bidarte Bilbao GC URB 1994 4500 Ercoreca 12 54 115
9 Carrefour Sestao HI PER 1994 17136 Carrefour 82 23 1.852
10 Carrefour Erandio HI PER 1997 12.604 Carrefour 91 16 1.427
11 Eroski Leioa ull PER 1986 11.350 Eroski 64 5 917
12 Eroski Abadifio ull PER 2001 9.258 Eroski 76 21 1.051
13 Sabeco Durango HI PER 1999 9.000 Sabeco 68 12 900
TOTAL 410.044 925 28.193
Tipo: GR-Grande / ME-Mediano / PE-Pequerio / PC-Parque comercial / GC-Galeria comercial / HI-Galeria fundamentada en hipermercado
Mod.: Modalidad de CCP: PER-Periférico / URB-Urbano
Afio: afio de inauguracion / L. Alim.: Locomotora de alimentacion
A: Porcentaje que suponen los m? del hipermercado/supermercado sobre el total de SBA
B: Numero de comercios / C: Ndmero de plazas de aparcamiento
FUENTE: Elaboracién propia con datos de AECC y otros.

(13 en Vizcaya, 12 en Guipuzcoay 4 en
Alava).

Asi, de los tres territorios, Alava, da-
do su menor poblacién, es el que cuen-
ta con un desarrollo mas modesto del
formato, aunque en los Ultimos anos se
ha incorporado con fuerza, gracias a la
apertura de dos complejos comerciales
de gran superficie (mas de 40.000 m2
de SBA) como son El Boulevard (2003)
y Gorbeia (2001).

Guipuzcoa es el territorio con mayor
tradicion de centros comerciales, gra-
cias especialmente a su cercania con
la frontera francesa, habiendo sido
Francia uno de los paises pioneros en
Europa en el desarrollo de este tipo de
infraestructura comercial. En este sen-
tido cabe resaltar la importancia tem-
prana de los centros basados en el for-
mato de pequena galeria comercial fun-
damentada en hipermercado, con los
centros Mamut y Carrefour, ambos ubi-
cados en Oiartzun, e inaugurados en
1977 y 1979, respectivamente. En Gui-
puzcoa destaca la presencia de centros
de tamano pequeno y mediano (hasta
40.000 m2 de SBA), con un desarrollo

también significativo de los centros co-
merciales de caracter urbano como La
Bretxa y Mercado San Martin en San
Sebastian, Niessen en Renteria y el fu-
turo centro comercial Errebal en Eibar
(apertura prevista para 2010).

Por lo que respecta a Vizcaya, el uni-
verso de CCP existentes se refleja en el
cuadro 1.

Detallamos a continuacion algunas
cuestiones relevantes que se relacio-
nan en esta tabla:

Se puede establecer que Vizcaya
cuenta con una completa representa-
cion de tipologias de centros comercia-
les, destacando la presencia del forma-
to “galeria fundamentada en hipermer-
cado”, con cinco instalaciones de este
tipo. Precisamente, en Vizcaya, la pri-
mera aparicion del formato centro co-
mercial vino de la mano de esta modali-
dad, siendo los precursores el centro
Eroski ubicado en el municipio de Leioa
(abierto en 1986) y el centro Baliak ubi-
cado en Barakaldo (abierto a finales de
los 80, y antecesor del actual CC Max
Center).

En cuanto a las diferentes localida-
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des que acogen en su término munici-
pal un equipamiento de centro co-
mercial, podemos destacar que sélo
entre tres municipios acogen mas de
la mitad del total de centros y mas de
las dos terceras partes del total de
SBA. Asi, Barakaldo con 3 centros y
196.383 m2 —siendo el municipio que
acoge la mayor concentracion de SBA
de toda Vizcaya—, Leioa con 2 centros
y 52.101 m? y Bilbao con otros 2
centros y 25.278 m2 suman un total
de 7 centros y 273.662 m?2 de SBA (el
66,7% del total).

Por otra parte, es de destacar que 11
de los 13 centros estan ubicados en un
area muy delimitada del territorio de
Vizcaya, la zona metropolitana del Gran
Bilbao: Bilbao capital y los municipios
que conforman las margenes derecha e
izquierda de la ria del Nervion. Se trata
de la zona donde se concentra la mayor
parte de la poblacién del territorio y por
lo tanto es l6gico que se concentre tam-
bién en ella la mayor parte de la dota-
cién de equipamientos comerciales.

Prosiguiendo con el andlisis del cua-
dro 1, indicar —por lo que respecta a la
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modalidad de centro— que s6lo una mi-
noria son de tipo urbano, es decir, ubi-
cados en un entramado urbano ya con-
solidado y donde el acceso se realiza
de forma mayoritaria a pie. El resto de
centros pertenece a la modalidad mas
clasica de centro comercial periférico,
esto es, alejados —en mayor o menor
medida- de los entramados residencia-
les y donde el acceso se realiza de for-
ma mayoritaria a través de transporte
publico o privado. Aun asi, en el caso
del CC Ballonti en Portugalete y en me-
nor medida del PC Megapark en Bara-
kaldo, el propio desarrollo urbanistico
del entorno puede llevar a convertirlos
en un corto plazo en centros comercia-
les de caracter urbano.

En cuanto a las locomotoras de ali-
mentacion, destaca la presencia de hi-
permercados de la cadena Eroski en
los cuatro centros de mayor superficie,
asi como la presencia de la cadena Er-
coreca en los dos centros ubicados en
la capital.

En cuanto al nimero de comercios,
resaltar el total de locales ubicados en
los centros comerciales, llegando a los
925, siendo Megapark y Max Center los
centros que aglutinan el mayor nimero
de comercios, con 356 entre ambos.

Para concluir con este andlisis de las
caracteristicas de la dotacion de los
centros comerciales en Vizcaya, y como
indicador de la importancia que se otor-
ga desde los centros a la facilidad de
acceso a los mismos, destacar el dato
de las mas de 28.000 plazas de apar-
camiento —en su gran mayoria de uso
gratuito— que se ponen a disposicién de
los potenciales clientes.

Finalmente, resulta interesante dete-
nernos, aunque sea de forma breve, en
el analisis de la relevancia econémica y
social del sector de los CCP en el con-
junto de la economia y de la sociedad
espanola. Asi, y en cuanto a la partici-
pacién del sector sobre el PIB del co-
mercio minorista y servicios, se ha pa-
sado de un porcentaje del 1,7 en 1985
al 13,1 en 2005 (AECC, 2007b). Tam-
bién, en cuanto a la importancia del em-

pleo creado por los CCP sobre el total
del comercio minorista, el incremento
porcentual ha sido relevante, pasando
del 1,7% en 1985 al 8,3% en 2005
(AECC, 2007b). De la cada vez mayor

relevancia social de este formato
comercial nos habla el dato de que
para 7 de cada 10 espanoles los cen-
tros comerciales han pasado a formar
parte de sus habitos de compra y ocio;
también resulta significativo destacar
que para casi 6 de cada 10 ciudadanos
los CCP resultan lugares idéneos para
el paseo y encuentro con familiares o
amigos (AECC, 2007a).

METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION EMPIRICA

Para avanzar en la consecucion de los
objetivos planteados en el trabajo, se
ha establecido la oportunidad de reali-
zar una investigacion empirica, optan-
dose por una metodologia de tipo cuali-

tativo, concretamente basada en la
aplicacion de la técnica de la entrevista
en profundidad; esta técnica es espe-
cialmente adecuada cuando lo que se
pretende es obtener informacion de
profesionales que puedan proporcionar
opiniones y juicios muy ricos en rela-
cién con su actividad (Grande y Abas-
cal, 1996).

En el caso que nos ocupa, la entrevis-
ta constituye una herramienta adecua-
da por cuanto que se plantea que sean
aquellos profesionales que gestionan
los centros comerciales quienes apor-
ten la informacién necesaria para posi-
bilitar la consecucion de los objetivos
establecidos en la investigacion. Con-
cretamente, se plantea que sean los
gerentes del centro comercial o los res-
ponsables de la gerencia de marketing
del centro comercial quienes sean obje-
to de las entrevistas.

En lo que se refiere al ambito geogra-
fico del estudio, se considera oportuno
centrar la investigacion en los centros

Distribucion y Consumo / www.mercasa.es / Mayo-Junio 2010 m 6



Estrategias de diferenciacion y posicionamiento de los centros comerciales de Vizcaya

comerciales ubicados en el Territorio
Historico de Vizcaya, ya que este territo-
rio cuenta con una red amplia y variada
de centros comerciales, que son gestio-
nados ademas por algunas de las prin-
cipales empresas de gestion de cen-
tros (Jones Lang Lasalle, Cushman &
Wakefield, Sonae Sierra, 4 Areas, Gen-
talia...).

Por otra parte, de entre las diferentes
tipologias de centros comerciales pode-
mos establecer que la modalidad de
“galeria fundamentada en hipermerca-
do”, por las propias caracteristicas de
su oferta comercial, es la que en menor
medida puede llegar a desarrollar una
estrategia especifica de diferenciacion
y posicionamiento. Consideramos que
los centros formados basicamente por
el hipermercado no pueden ser tenidos
en cuenta a la hora de analizar las es-
trategias de diferenciacion y posiciona-
miento de los centros comerciales, ya
que dadas las caracteristicas de su
oferta comercial (muy mayoritariamen-
te centrada en el hipermercado —ver
cuadro 1, columna A) dificilmente van a
poder desarrollar estrategias especifi-
cas de las que se sigan en el conjunto
de la cadena de hipermercados a la
que pertenezcan (Eroski, Carrefour o
Sabeco, en el caso de los centros de
Vizcaya).

En definitiva, de los trece centros
comerciales inicialmente considerados
(cuadro 1), el universo de nuestra inves-
tigacion queda reducido a ocho (cen-
tros comerciales Max Center, Ballonti,
Artea, Bilbondo, Zubiarte, Los Fueros
Boulevard, Megapark y Bidarte), es
decir, los centros que, por sus caracte-
risticas de oferta comercial y de ocio,
pueden llegar a desarrollar estrategias
especificas de diferenciacion y posicio-
namiento.

De esta forma, el objetivo metodol6-
gico de la investigacion queda estable-
cido en la realizacion de entrevistas en
profundidad a los gerentes o responsa-
bles de marketing de los ocho centros
comerciales de Vizcaya que no estan
basados en el formato de galeria funda-

CUADRO 2

Ficha técnica de la investigacién empirica

B Entrevistas cualitativas, personales: 6 entrevistas

M Cuestionario semiestructurado

B Gerentes/responsables de marketing de CCP de Vizcaya:

Los Fueros Boulevard-Megapark-Bilbondo-Bidarte-Max Center-Ballonti

B Fechas de realizacion: 20 de mayo a 6 de junio de 2008

M Duracion de entrevistas: 45 min-1 h.

mentada en hipermercado; de estas
ocho entrevistas inicialmente previstas
se logré concertar seis, ya que en el ca-
so de los centros comerciales Artea y
Zubiarte no ha sido posible concertar
una entrevista con sus respectivos res-
ponsables de gerencia y/o de marke-
ting en las fechas previstas.

Para la realizacion de las entrevistas
en profundidad se ha hecho necesaria
la preparacion de un guidn, tomando co-
mo base los objetivos planteados en el
estudio.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Situacion actual del sector de los CCP

Comenzamos esta parte del trabajo, en
la que se van a ir exponiendo las aporta-
ciones extraidas del estudio empirico
realizado en referencia a los diferentes

objetivos planteados en la investigacion.
Asi, y junto a la exposicién de las aporta-
ciones mas relevantes y significativas,
en algunos casos se citaran de forma
literal aquellas frases o reflexiones de
los entrevistados que apoyan dichas
aportaciones. Para resguardar el anoni-
mato de los entrevistados, en ninguin mo-
mento se identifica al autor/a de la cita.

A continuacién nos acercamos, por
tanto, a la realidad del sector tal como
queda reflejada tras la realizacion del
estudio empirico realizado.

Una de las reflexiones mas destaca-
das recogidas en la investigacion es la
constatacion de que el sector de cen-
tros comerciales sigue en una dindamica
de crecimiento, y ello a pesar de que la
situacion econdémica a nivel general
atraviesa unos momentos de incerti-
dumbre y evidente desaceleracion.

Por otra parte, y tal como se ha podi-
do observar al realizar la revisién de la
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literatura académica, una de las carac-
teristicas principales que se resaltan
dentro del sector de los centros comer-
ciales es el del alto nivel de competen-
cia existente en el mismo. Como se re-
conoce en una de las entrevistas reali-
zadas:

“Hoy en dia la competencia es brutal,
y en los ultimos tiempos se han inaugu-
rado grandes centros, el comercio urba-
no también se ha ido reorganizando..., y
todo eso hace que cada vez sea mas
complicado el mantenerte”.

Este nivel de competencia esta fo-
mentado, entre otros factores, por el
aumento del nimero de centros comer-
ciales desarrollados en los dUltimos
anos, siendo este desarrollo especial-
mente intenso en el ambito geografico
de estudio de nuestro trabajo.

Este aumento del nimero de centros
comerciales puede estar llegando a
producir una cierta sensacion en el sec-
tor -y mas concretamente en el entorno
del Bilbao metropolitano—, si no de sa-

turacion, si de sensacién generalizada
de haber llegado a un nivel maximo de
desarrollo concretamente de los cen-
tros comerciales de caracter periférico
o de gran tamano. Asi se reconoce en
diversos momentos de algunas de las
entrevistas...

“Las grandes ciudades en Espana, ca-
si todas ya, en el formato clasico de cen-
tro periférico pueden tener mas o me-
nos cubierta la oferta..., quizas eso esté
ya bastante desarrollado”.

Consecuentemente, si se reconoce
que una de las tendencias del sector es
hacia la apertura de nuevos centros en
los nucleos urbanos.

Sea cual sea el desarrollo futuro, sfi
se puede afirmar que existe la percep-
cion de que el mismo pasa por la convi-
vencia y coexistencia de todos los for-
matos comerciales:

“El comercio urbano debe comple-
mentarse con el comercio periférico de
las grandes superficies..., creemos que
hay mercado suficiente y una masa de

consumidores suficiente como para que
convivan esas tipologias de comercio,
hoy y en el futuro”.

Importancia del marketing
y recursos dedicados a su gestion

En cuanto a la importancia concedida al
marketing, es evidente que para los
gestores de los centros comerciales, el
marketing juega un papel determinante
en asegurar el éxito de su negocio. Por
lo que respecta a los recursos humanos
dedicados a labores de marketing en
los centros, de las entrevistas realiza-
das a los gerentes se deduce que la
disposiciéon o no de personal especifi-
camente dedicado a labores de marke-
ting esta directamente relacionada con
el tamano del centro comercial.

Asi, de los seis centros consultados,
en tres de ellos, los de mayor tamano
(Max Center, Ballonti y Megapark), cuen-
tan con una persona con dedicacién
exclusiva o preferente a tareas de mar-
keting. En los otros tres centros de
menor SBA (Bidarte, Bilbondo y Los Fue-
ros Boulevard) no existe personal con
dicha dedicacion. En estos casos, la
responsabilidad del desarrollo de las
tareas de marketing recae en el propio
gerente quien, eso si, cuenta con el apo-
yo de la figura de adjunto/a a gerencia.

Otra érea de interés son los recursos
econémicos o presupuestos de los que
disponen los centros para hacer frente
a sus actividades de marketing. Si nos
fijamos en las cifras aportadas por los
gerentes entrevistados, observamos
que el porcentaje del presupuesto de
marketing respecto del total del presu-
puesto del centro comercial puede osci-
lar entre el 18 y el 40%, con una media
aproximada del 27-28%, es decir, apro-
ximadamente una cuarta parte del pre-
supuesto total de los centros tiende a
destinarse a labores de marketing.

Una caracteristica de la partida del
presupuesto dedicada a marketing pa-
rece ser su flexibilidad, en el sentido de
que es una partida econémica de la
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que no es inusual detraer diferentes
cantidades para poder dedicarlas a
otras necesidades del centro comer-
cial.

“El marketing a veces tiene la desven-
taja de que es la tipica partida de la que
puedes recortar cuando te surge algin
imprevisto. (...) Hay que intentar no tocar
la partida, pero a veces es un poco el co-
modin”.

Este hecho puede estar en la base
de que, en algunos casos, desde las ge-
rencias de los centros se llegue a refle-
xionar sobre lo insuficiente que resul-
tan las partidas dedicadas a marke-
ting:

“Te tienes que dar cuenta, y yo creo
que es general en los centros comercia-
les, que las partidas de marketing son li-
mitaditas, son bastante limitadas”.

Significacion de los elementos
previos a la apertura del CCP

Los entrevistados constatan la impor-
tancia que tienen para el desarrollo del
centro comercial diferentes elementos
ya definidos antes de su apertura, co-

mo su localizacién y accesibilidad, el di-
seno interior y exterior y la mezcla co-
mercial.

La ubicacion o localizacion del centro
comercial

La ubicacion o localizacion del centro co-
mercial, junto con la facilidad de acceso
al mismo (accesibilidad) son elementos
fundamentales en el éxito de un centro
(Frasquet y Vallet, 2001; Sit et al.,
2003).

Los profesionales entrevistados en
nuestro estudio reconocen la importan-
cia de estos factores:

“Es fundamental... para todos los cen-
tros; ...localizacion, localizacion, localiza-
cion... donde esté situado el centro es
fundamental”.

El diseno

Respecto al diseno (tanto interior como
exterior), se reconoce su relevancia en
el desarrollo del centro, y en el caso del
diseno interior se es consciente de que
es un elemento que puede requerir de
posteriores actualizaciones.

La mezcla comercial

En cuanto a la mezcla comercial o mix
de locales comerciales y de ocio que
componen la oferta del centro, entre
los entrevistados se reconoce la rele-
vancia de este factor, asi como la impor-
tancia de adecuar la oferta a la deman-
da —cambiante— del cliente.

En la composicion actual de la mez-
cla comercial de los centros en algun
momento se reconoce cierta tendencia
hacia una uniformidad en la composi-
cion de la oferta de los centros.

“Ademas, en todos los centros estan
las mismas tiendas, esta el grupo Inditex
y luego tienes las cuatro tiendas que es-
tan en todos los sitios, entonces vas a
comprar practicamente lo mismo en to-
dos los centros”.

Frente a esta mezcla uniforme se
apunta la importancia del ocio como
elemento diferenciador.

“En lo que se diferencia a los centros
es en la oferta de ocio, ahi es donde pue-
des hacer la apuesta fuerte para atraer
gente”.

Y junto al ocio, fundamental en la
mezcla comercial ofertada por un cen-
tro comercial, se sigue posicionando la
moda y se sigue posicionando el hiper-
mercado.

“Los hipers siguen actuando de loco-
motoras..., son muchas horas al dia en
las que el que esta tirando del carro es
el hipermercado”.

En lo que respecta a la moda, se des-
taca la importancia del grupo Inditex,
constituyendo algunas ensenas de es-
te grupo no sélo importantes elemen-
tos de atraccion de visitantes al centro,
sino ejerciendo de auténticas locomoto-
ras durante el periodo de comercializa-
cion de los locales del centro por parte
de la promotora.

El nombre del centro comercial

Finalmente, y por lo que respecta al
nombre o marca del centro comercial,
se constata la tendencia en nuestro
ambito hacia las denominaciones que
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hagan algun tipo de referencia al lugar o
zona de ubicacion del centro.

“En esta pelea que tenemos por mor-
der clientela a la competencia, con esos
nombres mas localistas estas reforzan-
do tu posicion en tu area de influencia”.

Las estrategias
de diferenciacién y posicionamiento

Desde los centros se ve clara la necesi-
dad de buscar la diferenciacion.

“Al final son areas de influencia..., no
que chocamos, sino que las comparti-
mos; entonces, al final tienes que dife-
renciarte”.

De esta forma, y tras la realizacion de
las diferentes entrevistas a los geren-
tes de los centros, podemos resaltar la
existencia de dos lineas estratégicas
que pueden prevalecer entre los cen-
tros a la hora de diferenciarse y posicio-
narse en el mercado. Las dos estrate-
gias que hemos destacado en el estu-
dio son “la proximidad” y “el centro co-
mercial como un lugar lleno de vida”.

La estrategia de “la proximidad”

En cuanto a la primera de las lineas es-
tratégicas, la centrada en la proximidad
del centro comercial, podemos decir
que los centros quieren posicionarse
como centros proximos, cercanos a los
consumidores. Ya se trate de centros
urbanos —aunque éstos apelan a la pro-
ximidad con especial énfasis— o perifé-
ricos, los centros tienden a enfatizar su
situacién cercana —real o relativa— al
nucleo de consumidores de su area de
influencia mas préxima, sea esta area
el barrio, el municipio donde esta ubica-
do o los municipios del entorno.

“Basicamente todo nuestro marketing
esta basado en la proximidad... ‘tienes
una despensa debajo de casa’..., poten-
ciamos esa proximidad del centro”.

La utilizacion reiterada de esta estra-
tegia por parte de los centros es reco-
nocida en alguna de las entrevistas:

“Estamos todos (los centros) dicien-

do, y bueno, es cierto, porque llega tam-
bién (a los consumidores,)... todos esta-
mos ‘al lado tuyo’, todos estamos ‘cerca

’

de ti’, todos estamos ‘contigo’...”.

La estrategia del “centro comercial
como lugar lleno de vida”

La segunda linea estratégica de di-
ferenciacién y posicionamiento que
podriamos destacar es la que pretende
situar al centro comercial como lugar re-
pleto de actividad, de “vida”, en el que
no sélo se ofrezca al visitante una mez-
cla atractiva de establecimientos dedi-
cados al comercio y el ocio, sino la cer-
teza de que practicamente de modo
continuo va a poder encontrar no una
fria sucesion de establecimientos, sino
unas galerias repletas de actividad y di-
namismo.

“En el entorno mas inmediato la idea
es que nos contemplen como un sitio
donde pasan cosas y donde hay vida,
mucha vida social o cultural... que nos
vean como el centro de la zona”.

Otras lineas estratégicas

Ademas de estas dos lineas de posicio-
namiento y diferenciacion, que podria-

mos establecer como principales y mas
comunes a diferentes centros, existen
otras mas concretas desarrolladas de
modo especifico por alguno de los cen-
tros; entre éstas podriamos destacar la
de posicionar y diferenciar el centro en
base a un publico objetivo determinado
(por ejemplo, la familia).

“Nuestro posicionamiento es un cen-
tro familiar, tu publico son familias,
padres jovenes o no tan jovenes, con hi-
jos, ese es el perfil que tenemos, que es-
tamos buscando y que queremos fideli-
zar”.

También estaria el posicionamiento o
diferenciacion en base a la realizacion
de eventos no directamente relaciona-
dos con el ambito comercial y/o que
hasta el momento no se han asociado
con el entorno de los centros comercia-
les, como por ejemplo eventos o activi-
dades relacionados con el medio am-
biente o eventos del ambito de la em-
presa (el centro comercial como lugar
de celebracién de congresos, reunio-
nes de empresa).

Las estrategias en la practica

Por lo que respecta a la puesta en
practica de estas estrategias de dife-
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renciacion y posicionamiento, y en re-
ferencia a la estrategia de “la proximi-
dad”, los centros promueven campa-
nas de comunicaciéon en las que se
hace hincapié en esléganes que con-
tengan términos relacionados con di-
cho concepto (“al lado tuyo”, “cerca
de ti”, “contigo”...); también se procu-
ra la colaboracién con entidades cul-
turales, sociales o deportivas del en-
torno (a través de patrocinios puntua-
les o permanentes, por ejemplo), o la
participacion de dichas entidades en
actividades o eventos a desarrollar en
el propio centro; otro tipo de iniciativa
consiste en potenciar que los opera-
dores presentes en el centro contra-
ten de forma preferencial como em-
pleados a los residentes en el entor-
no.

La estrategia referida a la “promo-
cion del centro como lugar repleto de
actividades” se materializaria a través
de la organizacion continuada de even-
tos y actividades en el centro comer-
cial: exposiciones, mercadillos, desfiles
de moda, eventos relacionados con per-
sonajes cinematograficos o televisi-
voSs...; estas actividades requieren de
una previa campana de comunicacion
que las dé a conocer.

Desarrollo de herramientas y actividades
de marketing

Objetivos del marketing

Por lo que se refiere a los objetivos plan-
teados con las acciones de marketing,
hemos de decir que, ademas de los
que vamos a detallar a continuacion,
los centros persiguen con dichas accio-
nes establecer o consolidar un posicio-
namiento y un aspecto de diferencia-
cion concretos, en la linea de los que ya
se han abordado en el apartado ante-
riof.

Segun los gerentes entrevistados,
entre los diferentes objetivos de mar-
keting que se pueden plantear se en-
contrarian la busqueda/aumento de

notoriedad (conocimiento del centro
en el entorno del area de influencia), y
el incremento de valor de diferentes
aspectos como los ratios de afluencia
al centro (nimero de visitantes), los
datos de ventas del centro en general
0 de alguna zona del mismo en parti-
cular (area de moda, de alimentacion,
ocio...), el volumen de compra por visi-
tante, el ratio de conversion (aumento
del nimero de visitantes que acaba re-
alizando algun gasto en el centro), la
afluencia del perfil de cliente buscado
(jévenes, familias...) o el tiempo de
permanencia de los visitantes/clien-
tes en el centro.

Asi, las acciones de marketing se pla-
nificaran con la pretension de ir cubrien-
do los diferentes objetivos.

Nos centramos ahora precisamente
en el analisis de las acciones de marke-
ting desarrolladas por los centros, si-
guiendo la clasificacion definida por Kir-
kup y Rafiq (1999).

Desarrollo del mix de comunicacion

Dentro del area del mix de comunica-
cion de marketing, 10s centros comer-
ciales disponen de las siguientes herra-
mientas: publicidad en medios, even-

tos y festivales, promocién de ventas,
folletos y buzoneo, Internet y telefonia
movil, y patrocinio y relaciones publicas
(Warnaby y Man Yip, 2005).

Por lo que respecta a la publicidad,
son especialmente utilizadas la radio y
la prensa, aunque dada la carestia de
algunos medios y la dificultad de testar
la eficacia de las campanas emprendi-
das se puede tender hacia una menor
utilizacion de este tipo de herramien-
tas.

“Cada vez mas, el tema de medios hay
que limitarlo mas, porque el marketing
del centro comercial, con los precios que
tienen los medios, no puede estar cen-
trado exclusivamente en medios”.

La organizacion de eventos y festiva-
les en el centro es utilizado como herra-
mienta de atraccion de visitantes, mien-
tras que la promocién de ventas (con-
cursos, sorteos de regalos), herramien-
ta muy utilizada, lo es especialmente
no sélo con la idea de premiar el acto
de compra, sino con el objetivo de gene-
rar bases de datos de clientes que
puedan servir para posteriores promo-
ciones.

Los folletos y el buzoneo no son he-
rramientas muy utilizadas por los cen-
tros debido, entre otras razones, a que
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se considera que al consumidor se le
ha saturado con este tipo de publici-
dad. Internet y la telefonia movil si
cuentan con una clara tendencia al alza
en su uso (paginas web de los centros,
mensaje SMS...), suponiendo un claro
auge del marketing relacional.

Finalmente, y por lo que se refiere a
los patrocinios y las relaciones publi-
cas, se incide en mayor medida en los
patrocinios puntuales, asi como en la
publicity, en su version de generacion
de noticias positivas relacionadas con
el centro comercial, muchas veces, pre-
cisamente, a través del patrocinio o co-
laboracion con alguna entidad del en-
torno del CC.

“Ta necesitas presencia, entonces,
muchas veces intentamos que la pre-
sencia sea a través de la publicity, que
incluso tiene mas valor, porque tiene
mas mérito que un anuncio”.

Desarrollo de la prestacion de servicios

En el area de prestacion de servicios es
de resaltar que aspectos que hace
anos se destacaban como relevantes
(climatizacion, parking gratuito...), aho-
ra son considerados como parte de la
oferta basica de los centros, tendiendo

el visitante hacia una mayor exigencia
en el nivel de servicio que espera en-
contrar en un CC, lo que lleva a los cen-
tros a realizar un mayor esfuerzo de di-
ferenciacion también en este ambito
(nuevos servicios: area wifi, juegos in-
fantiles, sala de lactancia...).

Desarrollo del area de “participantes”
en la prestacion de servicios

Dentro del area de “participantes” en la
prestacion del servicio, el estudio des-
vela uno de los aspectos mas sensi-
bles en la gestion de marketing de los
centros: el lograr la implicacion y cola-
boracion de los operadores (responsa-
bles de los locales comerciales) pre-
sentes en el CC en el desarrollo de las
actividades de marketing impulsadas
desde la gerencia del centro.

“Es cierto que no es facil..., es uno de
los retos de la gerencia de un centro el
conseguir implicar al comerciante en la
politica de marketing del centro”.

Finalmente, en nuestra investigacion
se revela la importante significacion de
los dos indicadores principales de ren-
dimiento de los centros comerciales:
los datos de afluencia y la cifra de ven-
tas de los operadores, cuyo conoci-

miento es determinante para desarro-
llar una correcta y acertada politica de
marketing.

CONCLUSIONES

La presente investigacion nos ha permi-
tido acercarnos a la realidad de un for-
mato con especial relevancia en el sec-
tor de la distribucion, como es el de los
centros comerciales planificados, en un
momento, ademas, en el que este for-
mato ha alcanzado un importante nivel
de desarrollo y madurez, teniendo que
desenvolverse en un entorno de cre-
ciente competitividad.

El trabajo desarrollado nos ha permiti-
do constatar, entre otras, una serie de
cuestiones, que se van a detallar a con-
tinuacion. Debemos especificar —tal y
como ya se adelantaba en el capitulo in-
troductorio— que el ambito de aplicacion
de estas conclusiones queda necesa-
riamente limitado a los CCP que operan
en el Territorio Histérico de Vizcaya, y
mas concretamente a aquellos que han
participado en el desarrollo de la inves-
tigacion empirica (6 de los 8 centros
ubicados en Vizcaya). Las cuestiones
constatadas han sido las siguientes:
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— ElI sector de los CCP continda en

una dinamica de crecimiento y de
significativa competencia; se apre-
cia cierta sensacion de haber lle-
gado al desarrollo maximo de cen-
tros comerciales en su formato pe-
riférico, asi como la tendencia ha-
cia un desarrollo mas intensivo del
formato de centro urbano. En todo
caso, el desarrollo del sector debe-
ra estar guiado por la convivencia
entre los diferentes formatos de
distribuciéon comercial.

El marketing es una importante
herramienta de gestion para ase-
gurar el éxito del CC; los centros
de mayor tamano tienden a con-
tar con mayor disponibilidad de
recursos humanos dedicados a
labores de marketing y, en térmi-
nos generales, los presupuestos
destinados a esta area oscilan
entre el 18 y el 40%. De todas
formas, en la realidad no resulta
extrano que parte de dichos pre-
supuestos sean destinados a
otras areas de gestion del CC, lo
que da pie a que desde las ge-
rencias se pueda llegar a hablar
en algin momento de partidas
insuficientes en el area de mar-
keting.

Se constata la importancia que tie-
nen para el desarrollo del centro di-
ferentes elementos ya definidos
antes de su apertura, como su lo-
calizacion y accesibilidad, el dise-
no interior y exterior y la mezcla co-
mercial; se destacan el hipermer-
cado, la moda y el ocio como im-
portantes elementos tractores de
los centros comerciales.

Las dos estrategias principales de
diferenciacion y posicionamiento
que estan siendo potenciadas por
los CCP son la de destacar el fac-
tor de proximidad respecto a los
consumidores y la de promocionar
el centro como lugar repleto de ac-
tividad.

Los centros consultados tienden
en su mayoria a adoptar de modo
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conjunto las dos estrategias antes
mencionadas.

A la hora de poner en practica di-
chas estrategias, los centros op-
tan por actuaciones como la reali-
zacion de campanas de comunica-
cion especificas o la colaboracion
con las entidades del entorno (es-
trategia de “proximidad”), o la or-
ganizacion continua de diferentes
actividades y eventos (estrategia
de “promocionar el centro como lu-
gar repleto de actividad”).

Otras estrategias mas especificas
serian la de posicionar y diferen-
ciar al centro en base a un publico
objetivo determinado (p.ej., la fa-
milia), o en base a la atraccién de
actividades relacionadas con el
ambito empresarial (p.€j., el centro
comercial como lugar de celebra-
cién de congresos o reuniones de
empresa).

Los objetivos planteados con las
acciones de marketing emprendi-

das son variados, pudiendo incluir
aspectos relacionados con el in-
cremento de la notoriedad del cen-
tro, de los datos de afluencias o de
las cifras de ventas; entre las dife-
rentes herramientas que confor-
man el mix de comunicacion de los
centros destacan la promocion de
ventas, el patrocinio y la publicity,
los eventos y festivales, prensa y
radio, Internet y la telefonia movil.

En el area de prestacion de servi-
cios, aspectos que hace anos se
destacaban como relevantes, aho-
ra son considerados parte de la
oferta basica de los CCP, tendien-
do el visitante hacia un mayor nivel
de exigencia.

Uno de los aspectos mas sensi-
bles en la labor de gerencia del
centro es el de lograr la plena im-
plicacién y colaboraciéon de los
operadores presentes en el centro
en el desarrollo de las actividades
de marketing.
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Los de siempre, los de toda la vida

Carmen Barrera

| gusto por visitar los mercados
me viene de familia. Si quiero
respetar la memoria més lejana
sobre el asunto, tengo que re-
montarme a los tiempos de mi
bisabuela. Comprar todo lo que
necesitaba en la plaza, como le
siguen llamando muchos canarios al mercado

por su primera denominacion, Plaza de abastos, era
una costumbre en su casa. El aprovisionamiento
de su numerosa familia se hacia regularmente
allf. Vivian por entonces cerca del Mercado del
Puerto, en la isla de Gran Canaria. Alld por 1891.

Ese mercado ocupa el espacio de un edificio mo-
dernista, hoy emblemético en la arquitectura en
hierro de la isla. En él se podia y se puede, hoy
maés que nunca, comprar casi de todo.

La actividad portuaria favorecié siempre la dota-
cién de sus puestos. Sus productos frescos, re-
cién llegados del mar y del campo, dieron de co-
mer a mis mayores. Nunca abandonaron la cos-
tumbre de abastecerse en su édrea. Por eso, a mi
regreso a la isla, después de que las circunstan-
cias de la vida me llevaran a residir en otros luga-
res, y a comprar en otros mercados, inicié una
campaiia familiar con el fin de recuperar el dia de
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mercado en las nuevas generaciones. La prolife-
racion en la ciudad de otras formas de compra,
mas proximas a sus domicilios, les facilité el olvi-
do del mercado. Se me ocurri¢ animar a todos a
retomar esa buena costumbre de abastecimiento
replanteando sus problemas. De horario, sobre
todo, por motivo de sus respectivas ocupaciones
laborales. Haciendo acopio de buena voluntad,
decidimos que podfamos paliar alguna de las di-
ficultades que complicaban su visita colaboran-
do todos. Algunos tenfamos tiempo suficiente y
comprarfamos para los otros. Con ello seguirfa-
mos la tradicién de aprovisionarnos en sus pues-
tos, tal como lo hicieron los que nos precedieron.
Ademés, nos ayudarfan a economizar sus buenos
precios.

En una primera visita al Mercado Central, uno de
los tres mercados de la capital, el méas a mano pa-
ra mi, el agradable olor a frutas y flores me hizo
evocar enseguida algunos maravillosos momen-
tos de mi niflez pasados en su espacio. Los mer-
cados tienen una esencia especial. Cada uno
desprende un aroma propio. En el Central, esas
emanaciones provienen de los puestos mas cer-
canos a la puerta. Tengo que reconocer que con
sus fragancias me invadieron, ademaés de infini-
dad de buenos recuerdos, el sabor de los mangos
del sur de la isla, las papayas, los higos, las gua-
yabas, las naranjas. En especial las de la Higuera
Canaria. Esos frutos que en el mercado aparecen
a la venta en su momento justo, casi del drbol.

Ya en el interior, algunos efluvios novedosos lla-
maron mi atencién. Productos que han llegado a
los expositores para proveer a personas que han
venido de otros pafses y que también consumen
en el mercado. Lustrosas hojas de platanera para
las hallacas venezolanas, yuca o malanga, naran-
jas chinas, parchitas, ademas de olorosas espe-
cias de exdticas procedencias.

Luego, los puestos de flores y macetas, cultiva-
das en la isla casi todas. Y més, ahora, con algu-
nas otras de fuera. Olores viejos y olores nuevos
mezclados para mi regocijo.
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Cuando era muy nifla todavia, me gustaba que
me llevaran al mercado para ayudar con las bol-
sas de las mercancias. Al mercado se va temprano, es-
cuchaba en boca de mis antecesoras. Y recuerdo
en ese tiempo salir de amanecida tras mi insisten-
cia en acompafiar, a quien le tocara acudir, a esa
visita. Era un curioso regalo que pedfa durante las
vacaciones escolares.

Mi juventud transcurrié fuera de la isla también,
asf que mis regresos esporadicos sélo inclufan ir
a tomar café con leche y churros en el mercado de Ve-
gueta, mercado que data de 1856, primera plaza
de abastos de la ciudad. Por cierto, aqui en Las
Palmas no abundan los churros delgados, madri-
lefios, como se les conoce, sino unos churros gordi-
tos y porosos, parecidos a las porras que, introduci-
dos en un popular vaso largo o en una taza, ab-
sorben enseguida el liquido en el que se sumer-
gen. Esa merienda se transformé en un ritual. Ya
nos llevaba hasta allif mi abuelo hace muchisi-
mos afios. Y esa visita era una gran diversion, da-
do que habitdbamos entonces al otro extremo de
la ciudad. La pequefia aventura empezaba co-
giendo la guagua que nos llevaria desde el Puerto
hasta Vegueta. Iba mi abuelo solo con una ringle-
ra de nietos.

Igual que el Mercado del Puerto conocié a mi bi-
sabuela, el Central conocié a mi abuela y a mis ti-
as abuelas, a mi madre y a sus hermanas, que lo
visitaron regularmente con una fidelidad que to-
davia me causa emocién recordar. Hablaban de
los proveedores de la familia como si fueran parte
de una sola. De toda la vida, les escuchaba.
Haciendo aquella primera ronda, decfa, me sentf
muy satisfecha al creer recordar quiénes eran los
proveedores de siempre de toda la hilada de miem-
bros compradores de mi saga. Como entré en esa
primera visita a la Plaza con una sonrisa bobalicona,
de sensiblerfa, de nostalgia, supongo, hacia los
buenos tiempos que me sugeria el paseo, la res-
puesta de los vendedores fue casi paternal. Me
sentf tan en casa que fui saludando a todos, seglin
avanzaba. Aquf y alld. A saber qué opinaron de
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mf esas buenas gentes. La verdad, me sentfa fe-
liz.

Este fin de afio, durante la reunién familiar, es-
tando todos congregados para cenar y partir el
aiio, salié a colacién més de una vez la calidad del
mend. La pata de cochino, preparada al estilo tradi-
cional canario, asada en el horno, entera, a fuego
medio, con un tiempo de horneado de una hora
por kilo, jy tenfa seis la pieza!, nos la habfa vendi-
do Marnolo el de la carne.

De primera, acertaron a decir todos. La pata, en mis
emociones, tenfa una importancia doble. Era del
puesto de Manolo, el de toda la vida, y, ademés, co-
mo no podfa ser de otra manera, dado que Ma-
nolo era mas que un conocido entre nosotros, la
carne estaba muy, muy buena. Era especial. Algo
sentfa que revivia para mi contento con los de siem-
pre. C6mo no, también los aguacates de Mogan
que le encargd mi hermano a Juanita la de la fruta
para la ya tipica ensaladilla rusa festiva estaban en
su punto.

Doy por hecho que ninglin ruso conoce la com-
posicién de nuestras ensaladillas rusas. De tanto
prepararla a nuestra manera, estoy segura de que
ya tiene un toque familiar que la diferencia de otras
elaboraciones del mismo nombre. Aunque hubo
un tiempo en que ese plato participé de algo au-
téntico. Como al puerto de Las Palmas llegd hace
afios la flota pesquera rusa, no niego que la en-
saladilla de la casa vio su momento ruso. Enton-
ces se vivi cierto entusiasmo por algunos pro-
ductos como las latas de cangrejo. Con ellas, ru-
sas de verdad, la ensaladilla gand en origen. Se
mezclaban con las verduras un par de latas de
ese manjar de alld lejos. Y se adornaba con unos
cuantos langostinos. Dos por cabeza. Algunas
crisis hicieron desaparecer la preciada carne de
cangrejo enlatado, que regresd con el tiempo.
Aunque ya a precios poco accesibles. Asf que
nuestra ensaladilla, que llamaré sélo festiva aho-
ra, es generosa en productos autéctonos. Rica en
verduras variadas y en aguacates del sur de la is-
la, de chicha suave y olor almendrado. Los lan-

Distribucion y Consumo 124

gostinos ya no forman parte del plato. Ahora, los
del Atlantico Sur, ya van en bandeja aparte.

Las papas para arrugar, de Juanita, claro, acompa-
fladas de mojo, seglin receta de una de mis tfas
abuelas, fallecida ya, los langostinos del puesto
de pescados de Raiil el de Arguineguin. .., y asi una
lista de productos de calidad, sencillos, pero bien
elegidos por los de siempre.

Cuando llegd el momento de las uvas, ni que de-
cir. Las compré yo, también en Juanita, las mejo-
res moscateles de toda la Plaza.

Durante la cena, mis dos tias supervivientes, con sus
ochenta y ocho afios una, y noventa la otra, escu-
charon atentas nuestra conversacién. En un prin-
cipio, sin hacer comentario alguno. Oyeron tran-
quilas nuestras alabanzas a las compras realiza-
das con tanto acierto. Y muy especialmente a
nuestros suministradores. Atestiguaba su atencion
un movimiento de asentimiento leve con sus ca-
bezas, de hermosos cabellos blancos.

Mi nifia, habrd que mandar a comprar en esos puestos a
Carmela, para que nos traiga tantas cosas buenas. Dijo
una de las tfas con algo de sorna, cansada, digo
yo, de escuchar tantas bondades sobre el condu-
mio. Cuando intervino, ya habfa consumido el
generoso contenido de su plato. Porque su apeti-
to es mejor que el de una joven. Sin miedo por la
|fnea perdida hace demasiado tiempo. Y con una
salud sin problemas mayores. Goza de ella casi
plenamente. Haciendo excepciones, natural-
mente. Pocas. Sélo alguna.

Vamos a tener que hablarle claro a Antofiito-el-de-la-car-
ne. Lo nombra asi, de corrido. La iltima que nos
mandé estaba un poco dura. Afiadié. Yo pensé en sus
dientes. Puede que no esté su dentadura para el
bistec que se empefia en comer. Ella es asi. Bas-
tante empecinada.

Y vamos a dejar plantado a Agustin-el-de-la-fruta. Si llego
aser yo la que voy a la plaza ayer, le devuelvo los pldtanos
que le vendid a Carmela. Para mi que no eran canarios.
Tia Lala, Eulalia en el carné de identidad, tiene
afnos, si, y esta algo regular de las piernas, pero
sigue muy ltcida a pesar de su ancianidad. ¢ Cdmo
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no iban a ser los pldtanos de Canarias? iTienes undas cosas,
Lala!... ¢Qué va a pensar esta familia? ¢ Que a nosotras
nos engaian los de toda la vida? Tfa Pinocha, por Ma-
rfa del Pino, mas sorda que Lala, la reprendié en
un tono de voz bastante alto, con contundencia y
genio. Ella no queria pasar la vergtienza de los re-
zongos de su hermana delante de todos sus pa-
rientes. Mira que decir que no eran de aqui. .. A Carme-
la no la engaiian, Lala. No digas boberias. Y menos le van
a dar gato por liebre los de siempre.

Carmela es la cuidadora y mano derecha de las
dos. La que va a la compra por ellas desde hace
un afio.

Tia Lala, isi vamos todos a comprar en los mismos pues-
tos! No tienes que cambiar nada. Eso lo dije yo. Aun-
que no me sonaron los nombres de los vendedo-
res que acababa de citar, pero son los mismos puestos
que visitaba la abuela. Ya me ocupé yo de que asi fuera.
Me salieron las palabras como una retahila de
satisfaccion egdlatra por el éxito de mi empefio
en volver a comprar en el mercado, y en los de
siempre.

iEl tiempo pasa, tia Pinocha! El de la carne es Manolo y la
de la fruta, Juanita. Estaba segura de que su senili-
dad habfa trocado los nombres. Como ahora iba
Carmela a la compra... Por cierto, esa noche au-
sente porque la pasaba con sus familiares en el
pueblo. Nadie podfa corroborar mi teorfa del in-
tercambio de nombres por parte de mi anciana
tfa, ni mi acierto. Pensaba que el error era suyo.
iQué personas mds buenas las del mercado! Y cref cerrar
con esa expresion, que me surgié de muy aden-
tro, la conversacion.

¢Juanita? ¢ Quién es Juanita? Tia Lala mird a tia Pino-
chay otra vez le hablé. En un tono demasiado al-
to, casi chillando, muy cerca de su ofdo. Eviden-
temente la sordera empezaba a hacer estragos.
La pregunta me hizo sonreir. No iban a zanjar el
tema asi como asi. Su insistencia me hizo reafir-
marme en mi razén, porque evoqué en ese mo-
mento el gusto con que aceptaba Juanita mi pre-
ocupacion por sus hijos. Preocupacién que siem-
pre tuvo por todos ellos una de mis tfas, fallecida
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hace unos afios. Por suerte, cada vez que le pre-
guntaba se encontraban bien.

A ver esa memoria, dije toméndole a tfa Lala su oc-
togenaria mano entre las mias. Juanita es la que lle-
va el puesto de la fruta. La que nos trajo los excelentes
aguacates que has probado. Son de su finca de Mogdn.
iAR!.. Juanita... Y se quedd unos instantes miran-
do al infinito. ¢Y el de la carne?... i Cémo lo llamaste?...
Manolo, tia.

Eso, Manolo... Se quedd pensativa, pero esta vez
su mirada se fijé en el piso. Manolo. .. repitié para
s{ misma. Luego me miré con sus claros ojos
azules y me dijo: Manolo se murio hace tiempo. La car-
niceria la lleva su hijo Andrés desde hace aios. Me habld
con bastante regafio. Carmela le compra a Andrés. En
ese puesto del fondo. Segtin llegas, de frente. Ahi estd la fa-
milia de toda la vida.

Muy a propdsito se hizo un repentino silencio. La
conversacién entre mi tfa y yo se estaba ponien-
do interesante. No te quiero contradecir, mi nifia, pero:
creo que el del puesto de la carne se llama Andrés.

Como hablaba haciendo pequefias pausas, el co-
razén me empezd a dar saltitos de impaciencia.
Se estaba tejiendo una red de recuerdos que se
alejaban de mi realidad. Y el de la fruta es Agustin.
Otro paréntesis que me resulté angustioso. Por
cierto, era muy guapo, pero se quedd soltero. Cosas de la
madre. Se empeiid y se empeiid hasta que le espantd a la
novia. La hija de Santana, el de los sacos. Y mird a su
hermana: ¢Verdad que fue asi, Pinocha? Un suspiro
melancdlico adorné su pregunta. Pinocha se en-
cogi6 de hombros. De esa historia no se acorda-
ba.

Creo que ahora estd Rafael, su hermano. Rafael, el de la
fruta. Un nuevo paréntesis logré que empezara a
desconcertarme. Alguna de las dos estaba equi-
vocada. Y bastante. ¢ Estas flores de Pascua se las com-
praste a Isabelita? Las ha traido siempre de su finca de Ta-
fira, esa de muro blanco que estd a la orilla de la carretera.
Y miré a su hermana. ¢Verdad Pinocha? Tiene el pues-
to segiin se entra, el segundo pasillo a la derecha.

Su seguridad me inquieté muchisimo. De pron-
to, no encajaba ni uno sélo de los nombres con
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los de mis vendedores de toda la vida. A esos que
yo quise que frecuentaramos con fidelidad para
seguir una tradicion de compra. En ese momento
me pregunté cémo no se me habfa ocurrido an-
tes tener esta conversacién con las tias viejas sobre
aquellos menesteres, en lugar de fiarme de mi
memoria. Claro, en un principio imaginé que no
les quedaba tanta retentiva ni que mantenfan tan
buena disposicion. jA sus afios!

A dénde nos llevé hablar de las bondades de la
cena es obvio. Cuando pasadas las fiestas visité
el puesto de Juanita, la de la fruta, le hablé de mis
tfas, especialmente, las que compraban allf, an-
tes, cuando atin se movian con soltura. Del tiem-
po de mi madre ya les habfa hablado en otra oca-
sién. Le nombré a la buena de Carmela que las
servia ahoray, de paso, de su compafifa y dedica-
cién cargada de paciencia.

Como siempre, Juanita y su marido me sonrieron
con un gesto amable y cordial. Como no agrega-
ron ninglin comentario al mio, seguf hablando
yo. Claro, mis tias cuentan lo que creen recordar. Creen re-
conocer cosas que han pasado hace tanto tiempo, ¢verdad?,
y, lo mismo, estdn equivocadas.

Durante unos momentos continud Juanita su ta-
rea de servir mi pedido escuchdndome en silen-
cio. Mantenia el gesto amable de siempre. Me
habl¢, al fin, cuando lo tuvo todo listo. Sin perder
su linea de persona afable. ¢Le puedo ser sincera?,
me hablé con una voz dulce.

La hemos conocido tan entusiasmada con sus recuerdos...,
tan segura. La verdad, no conocimos a esas personas de las
que usted nos habla tanto. Pero, como ve, tenemos buenos
productos y hacemos lo posible para que esté satisfecha con
su compra.

En suma. Me habfa pasado de lista. Y me queda-
ba todavia una dltima pregunta aclaratoria.

Esos hijos que mi tia siempre nombraba, es evidente que no
son los suyos.

Juanita y su marido se miraron.

No tenemos hijos.

No lloré porque no estaba en el lugar adecuado.
Aunque no porque el corazén no se me encogie-
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ra de ver la amabilidad con que querfan traerme
a la realidad. Mi tfa Lala tenfa razén. Les di las
gracias emocionada por el buen trato que reci-
bfamos. Aunque no sin un punto de amargura.
Me habfa apresurado a satisfacer mi nostalgia fa-
miliar creyendo que mis tias abuelas no eran de
fiar. Ahora me quedaba preguntar en el puesto de
Marnolo el de la carne.

Manolo, el que yo recordaba nombraban en mi
casa, habfa muerto, me dijeron, hacifa bastante
tiempo. Y que el de ahora era su hijo Andrés. Tal co-
mo me dijo tfa Lala. Mi vendedor, un hombre de
edad avanzada, me sefialé con benevolencia el
puesto de al lado. Ese era el puesto de Manolo, por el
que usted me acaba de preguntar.

Me habfa equivocado de lleno otra vez. Yo también
me llamo Manolo. Por eso usted pensd que era yo. jPero no
tengo tantos afios, mujer! Me hablé exhibiendo una
amplia sonrisa en su rostro. Nuestras familias eran
amigas. Manolo fue mi padrino cuando me bautizaron.
Era mucho mayor que yo.

Mi entusiasmo mengué de repente. No habfa
querido alterar mi lealtad histérica y me di cuenta
de lo errada que estaba al creer que recordaba,
mucho mejor que los que quedaban vivos de la
generacion anterior, de cémo eran las cosas en
su momento. Porque yo me sabfa los nombres y
todo. Y para acabar la ronda aclaratoria, visité
también el puesto de las flores y el del pescado.
Cémo no. Confirmé con cierta tranquilidad que
el puesto del pescado era el auténtico. Con el de las
flores, tia Lala no estuvo acertada. Aunque parez-
ca ridiculo, me alivié que la florista nunca viviera
en Tafira.

No obstante, me he acostumbrado enseguida a
un Mercado Central con muchos cambios. Tiene
buen aparcamiento subterrdneo. Ya no tiene el
estanque con las tortugas gigantes en la charqui-
ta de la puerta. Las dos acacias de delante de la
escalera de la entrada principal han crecido mu-
cho. A su lado, también crecid un gran reloj digital
con propaganda y temperatura. Por cierto, este
afio, el 31 diciembre marcaba 29 © al sol. Pero
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apoyados en los escalones de la entrada conti-
ndan los vendedores ocasionales ofreciendo pa-
jaros canarios que alegran el aire con su canto. El
vendedor de cupones de los ciegos y el lotero ahi
estan, sentados a un lado del portén, como
siempre. Y alglin que otro desfavorecido por la
vida que espera una ayudita a la entrada o la sali-
da. Eso no ha cambiado.

La conclusién es que en los tiempos que corren
somos otra generacién de consumidores del
mercado. Como lo fueron nuestros predeceso-
res. Y con enorme satisfaccién pienso que en-
contré, en mi afdn por continuar con esa sana
costumbre, unos nuevos vendedores que, al me-
nos para nosotros, ya son los de toda la vida. ¢ Por
qué no? A los que, tal vez, me acompafaran a
comprar, cuando lleguen al mundo y sea el mo-
mento, mis nietos.

No se va ya de amanecida, el abastecimiento es
continuo y sigue teniendo su encanto. Ademas,
actualmente no es sdélo un sitio de compra, sino
también de visita. Muchos turistas extranjeros y
peninsulares, atraidos por el exotismo de sus pro-
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ductos tropicales, se pasean y fotograffan en sus
puestos. Y hay otro tipo de visitante nuevo. Los
que trabajan en oficinas o despachos cercanos
que matan dos pdjaros de un tiro. Una compra rapida
y un café con tentempié. Mas de un comprador
de media mafiana no pierde de vista el reloj.
Buen lugar de cita para comprar o, simplemente,
para mirar, o un minuto de charla delante de un ca-
fetito reparador.

A mi regreso, en el mercado no encontré a sim-
ples minoristas. Me tropecé, como en otros tiem-
pos mi familia, con gente buena. Los de siempre, los
de toda la vida.

Te espero en el puesto de Juanita. Sigo diciéndole a mi
hermana el dfa que toca Plaza. Luego nos vamos a
tomar un café-con-leche, y hablamos un rato.

[lustracion: Pablo Moncloa

|| ]

El mercado de referencia utilizado por la autora de
este cuento es el Mercado Central de Las Pal-
mas de Gran Canaria.
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EL MERCADO CENTRAL DE LAS PALMAS DE

GRAN CANARIA

| municipio de Las Palmas de Gran
E Canaria, situado en la isla de Gran

Canaria, cuenta con cuatro mercados
municipales, “Vegueta”, “el Puerto”,
“Altavista” y “Central”. El Mercado de
Vegueta, situado en el centro histérico de
Las Palmas, en el barrio del mismo nombre,
es un mercado en piedra que data del afio
1863; es uno de los mercados decanos de
la geografia espafnola. En la zona del puerto
se levanta el mercado modernista en hierro
forjado del “Puerto”, también entre los mas
antiguos del pais, ya que data del afio 1891.
Como vemos, la “cultura de mercado”
impregna la historia contemporanea del
archipiélago canario.
Por su parte, el Mercado Central fue
construido en el afio 1958 con el objetivo de
convertirse en uno de los centros de
distribucién alimentario principales del

Distribucion y Consumo 128

municipio de Las Palmas. Su nombre,
“Central”, alude a su centralidad en la
distribucién alimentaria del municipio, ya
que desde la fecha de su creacién hasta el
ano 1981 cumplié la doble funcién de
mercado minorista y mayorista de Las
Palmas, proveyendo de productos frescos
al resto de comercios y mercados del
municipio. Paralelamente, la normativa
sobre la regulacién administrativa de
mercados y precios era dictada desde el
Mercado Central, por lo que su hombre
alude también a esta cuestion.

Ya en el ano 1981, el crecimiento
socioecondmico del municipio de Las
Palmas obligé a reordenar la distribucién
mayorista de alimentacion fresca, que se
trasladé al nuevo complejo alimentario
mayorista de Mercalaspalmas. El espacio
libre que quedd en la planta sétano del
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comercial venia a complementar la oferta de
alimentacion fresca tradicional de los 128
puestos que componen el mercado.
Paralelamente se iniciaban las obras para
ampliar el parking, que pasaba de 88 a 240
plazas.

Estas iniciativas venian a reforzar el papel
fundamental que el Mercado Central ha
jugado como centro de distribucion de
alimentacion fresca de calidad para la
poblacién de los barrios colindantes. Desde
sus comienzos, la vinculacion del Mercado
Central con los productores locales ha sido
muy estrecha. De hecho, una parte de los
primeros comerciantes del mercado eran
productores que cambiaron su labor
primaria por la comercial, aunque algunos
de ellos siguieron vendiendo en el mercado
una pequena parte de los productos que
producian en sus campos. Este hecho sigue
siendo muy valorado por la clientela mas
exigente del mercado; si bien, desde
mediados de la década de los ochenta,

B MERCADO CENTRAL DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

Mercalaspalmas se convirtio en el eslabén
necesario de articulacién entre productores
y comerciantes minoristas del mercado.
Hoy en dia el porcentaje mayoritario de los
productos frescos ofrecidos por los
comerciantes del mercado proceden de los
puestos mayoristas de Mercalaspalmas.
Sin embargo, una parte de los comerciantes
del mercado ve la necesidad de reforzar la
vinculacién con los productores locales,
refundando, de alguna forma, esta relacién
y adaptandola a las demandas de un
pequefo, aunque en crecimiento, sector de
la poblacién que valora cada vez mas la
calidad del producto en relacion a la
horizontalidad de la cadena que lo produce.
Un ejemplo de lo que decimos son las
cooperativas de consumo. En el caso del
municipio de Las Palmas existe una
tradicion por la cual un dia a la semana,
suele ser los domingos, los agricultores y
productores locales pueden exponer y
vender sus propios productos en algunas
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En la actualidad, el éxito de la experiencia
de ACOMERCA se extiende a otras zonas
de laisla; de hecho, mercados municipales
de otros municipios, nos explicaba
Francisco Espiau, empiezan a tener interés
en vincularse con ACOMERCA, es el caso
del mercado de La Laguna. Incluso esta en
estudio la posibilidad de articularse con la
Federacion de Mercados de la isla hermana
de Tenerife.

Volviendo al latir interno del Mercado
Central de Las Palmas, la gerencia, con el
respaldo de la Sociedad Cooperativa de
Pequenos Comerciantes que ostenta la
concesién administrativa, se ha preocupado
en los ultimos anos por fidelizar a su
clientela, la presente y la futura. De hecho,
se han desarrollado en los ultimos afnos
distintas campanas de regalos y bonos por
compras y fidelidad demostrada de los
clientes: semanalmente se celebran
actividades ludico-gastronémicas en el
mercado y en la galeria con el objetivo de
animar y enriquecer el ambiente de ambos
espacios. Pero la campafia que parece

B MERCADO CENTRAL DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

clave a la hora de asegurar el futuro de lo
que el mercado representa no solo
comercial, sino socialmente, son las visitas
de los nifios de los colegios al mercado
municipal. Durante estas visitas, los nifios
de entre cinco y diez afios se acercan al
patrimonio gastronémico local y global que
les rodea, visualizan de forma natural una
parte de la compleja cadena de produccién
que lleva los productos del campo, de la
tierra, de la mar a la mesa de sus casas
diariamente. Y todo ello de la mano de unos
pequefos comerciantes que representan el
lado humano de esta compleja articulacion.
Esto es esencial para la formacion y
educacién de nuestros nifios, ya que en
contraste con otros formatos de
distribucion (super e hipermercados), para
los cuales la cadena de la alimentacion no
es sino la agregacién de procesos
industriales y

anénimos que
afianzan
economias de
escala guiadas por
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el prioritario criterio de la
rentabilidad, en cambio, el
pequeno comerciante del
mercado muestra a los nifios
el lado mas humano del "
proceso: por su implicacion
social y personal con sus

clientes, por el trato ' § oy

cuidadoso y el conocimiento %
que tienen de los productos
que manejan diariamente, por
Su presencia constante,
cercana y accesible.

Otra iniciativa del Mercado
Central es la puesta en
marcha del reparto a
domicilio centralizado y la
venta por Internet. Hasta el
momento, el reparto a

L4 domicilio se ha realizado
individualmente por cada uno
de los comerciantes; sin
embargo, la gerencia ha
propuesto ya aprovechar
parte de las instalaciones del
sotano para centralizar este

Finalizada la visita al mercado,

cada nifio recibe un libro de los productos y
gastronomia de la isla y una merienda con
productos frescos del mercado.

Esta identificacion del pequeino comerciante
con los “valores renovados de la tradicion”
(la comunicacién y la presencia) no impide
que se desarrollen en el Mercado Central
toda una serie de iniciativas innovadoras
con el objetivo de atraer al publico mas
joven, en edad laboral y cuyas pautas de
consumo han ido cambiando: en primer
lugar la gerencia esté intentando abrir al
menos una tarde a la semana el mercado.
Los horarios del Mercado Central son de
mafnana, de 7:00 h a 14:30 h durante la
semana, incluido el sabado. Estos horarios
de manana se han ido alejando
paulatinamente de los horarios de compra
de la clientela en edad laboral, que acude
habitualmente al mercado el sabado por la
mafana. La idea de la gerencia es ir
retrasando paulatinamente el horario de
apertura por la manana para cubrir una
parte de la tarde, al menos un dia a la
semana, jueves o viernes. Esto implica una
reordenacion de los horarios de trabajo del
pequeio comerciante, que recordemos se
levanta por las mafanas entre las 3y las 5
de la mafiana para acudir a Mercalaspalmas
a comprar los productos frescos que luego
preparard y ofrecera en sus respectivos
puestos.

reparto a domicilio, al tiempo
que se pone en funcionamiento la pagina
web del mercado con la opcién de la
compra por Internet. Este es uno de los
proyectos estrella del mercado, conscientes
de que su implantacion necesitara tiempo
para consolidarse entre los comerciantes y
la clientela.
Todas estas iniciativas han conseguido que
el Mercado Central de Las Palmas de Gran
Canaria haya ido superando la prueba
esencial que da cuenta de la salud y futuro
de todo Mercado: el recambio generacional
de clientes y comerciantes. Respecto al
primero, la presencia de jévenes familias
haciendo sus compras en el Mercado,
sobre todo el sdbado por la mafana,
evidencia la buena salud del Mercado
Central de Las Palmas. Respecto al
segundo, solamente en el ultimo afo se ha
materializado el traspaso de ocho
comercios, de padres a hijos, afianzado asi,
la transmisién del conocimiento y el
compromiso familiar con el mercado.
Cuando los jévenes asumen el puesto de
los padres, que a su vez fue de los abuelos,
eso significa que el mercado, como
institucion social y comercial, sigue latiendo
con vida propia.

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid
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Diversion en el centro comercial

Estudio de las fuentes generadoras del entretenimiento y analisis de los efectos
derivados en la conducta del consumidor

MARIA AVELLO y JESUS GARCIA DE MADARIAGA

Universidad Complutense de Madrid. Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados

B RESUMEN

En este trabajo se aborda el estudio del compor-
tamiento del consumidor en los centros comer-
ciales. Para muchas personas ir de compras se
ha convertido en su forma favorita de entreteni-
miento, al que dedican gran parte de su tiempo
de ocio. La sensacion de diversion experimentada
durante el tiempo que se destina a la compra, 0 a
la simple exploracion de las tiendas y surtidos, se
traduce en conductas de compra favorables para
los gestores de los centros comerciales. A partir
de estas premisas se llevé a cabo un estudio ex-
ploratorio con los datos recogidos de 350 indivi-
duos en ocho centros comerciales del area me-
tropolitana de Madrid. Del estudio se obtienen in-
teresantes conclusiones sobre la influencia de la
diversion en la conducta de compra.

PALABRAS CLAVE: Centros comerciales, ocio,
diversion en la compra.
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n la primera década del siglo

XXI, Espana se ha consolida-

do como una sociedad de

consumo, producto de una
auténtica revolucion de sus estructu-
ras comerciales. Dentro del conjunto
de establecimientos minoristas, uno
de los formatos que mas ha crecido, y
que continda haciéndolo, es el centro
comercial. En 1998 habia 263 cen-
tros comerciales en Espana, diez
anos mas tarde se han duplicado
(514).

Su ubicacién se ha trasladado al ex-
trarradio de las ciudades. Las nuevas
edificaciones en las que se implantan
son cada vez de mayor tamano, lo que
genera mas posibilidades de entrete-
nimiento para sus clientes al incluir
nuevos servicios, convirtiéndolos en
auténticos templos de ocio a los que

el consumidor acude como forma de
disfrute para pasar su tiempo libre.
Restaurantes, boleras, cines, zonas
de juego para ninos, guarderias y has-
ta pistas de esqui son algunas de las
formas de diversion que se ofrecen a
los clientes de los centros comercia-
les mas modernos (cuadro 1).

La forma de comprar ha evoluciona-
do: ir de compras se ha convertido en
una nueva forma de ocio para el con-
sumidor.

IR DE COMPRAS
VERSUS HACER LA COMPRA

Para muchas personas ir de compras
supone su forma favorita de entrete-
nimiento. Hoy, ir de compras o de
tiendas es una actividad voluntaria
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que forma parte del tiempo libre de los
sujetos y se puede considerar, hasta cier-
to punto, un concepto opuesto al tradicio-
nal de “hacer la compra”. Durante mu-
chos anos, el hecho de comprar fue con-
siderado una actividad racional. Uno sa-
lia a comprar aquello que necesitaba
ajustandose a un presupuesto limitado.
Esta visién funcional o utilitaria de la
compra ha quedado practicamente en
desuso. En este momento ir de compras
forma parte del tiempo y presupuesto
destinados al ocio, y por ello los centros
comerciales transforman sus espacios
de venta en verdaderos centros genera-
dores de experiencias de consumo y
emocion.

La propia experiencia de ir de compras
que incluye la exploracién de tiendas, es-
caparates y surtidos, localizacién y adqui-
sicion de bienes o servicios, trasciende al
propio producto, para convertirse por si
misma en una fuente de gratificacion pa-
ra el consumidor que se traduce en entre-
tenimiento y placer. No es raro escuchar
expresiones como: me gusta comprar, me
divierte ir de tiendas, en las que no se es-
pecifica el producto que se desea adqui-
rir, sino que se hace exclusiva mencion a
la actividad: visitar y permanecer tiempo
en establecimientos comerciales, enten-
dida ésta como una experiencia gratifi-
cante (Schmitt, 2006).

Actualmente no se consumen soélo los
productos que se adquieren, sino que se
generan experiencias susceptibles de ser
consumidas en busca de emociones pla-
centeras (Lenderman y Sanchez, 2008).

Durante el tiempo que los clientes dedi-
can a la compra, o pasean por los entor-
nos comerciales, experimentan diversos
tipos de emociones: alegria, diversion,
agrado, euforia, frustracion y/o enfado.
Estas sensaciones pueden estar provoca-
das por diferentes tipos de estimulos:
ambientales (disefo, mdsica, temperatu-
ra), variedad de la oferta, interés que se
tenga en la compra de un producto con-
creto o predisposicion natural a salir de
compras (Bigné y Andreu, 2004).

Bajo esta optica, el acto de consumo ya
no encuentra una explicacion completa y

CUADRO 1
Centros comerciales de nueva apertura en los diez dltimos afios

ANO N° DE CENTROS (ACUMULADO) SBA (M?) (ACUMULADO)
1998 263 5.286.302
2001 323 6.870.377
2005 439 10.459.426
2008 514 13.263.895

FUENTE: Asociacién Espariola de Centros Comerciales (2009)

GRAFICO 1
Evolucién de la superficie bruta alquilable. SAB (m?) (acumulado)

13.263.895

10.459.426

6.870.377

2001

5.286.302

1998

2005 2008

FUENTE: Asociacién Espafiola de Centros Comerciales (2009).
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satisfactoria dentro de la perspectiva cla-
sica de procesamiento de la informacion
y la toma de decisiones basadas en as-
pectos racionales, sino que se explica
mejor dentro de un enfoque “experien-
cial” en el que lo importante es la expe-
riencia de consumo. Los aspectos emo-
cionales y hedénicos priman frente a los
beneficios utilitaristas y funcionales (G6-
mez et al., 2000).

DIVERSION 0 ENTRETENIMIENTO

Para algunos individuos acudir de com-
pras a un centro comercial puede resultar
emocionante. Las emociones son el con-
cepto que utiliza la psicologia para descri-
bir y explicar los efectos positivos y nega-
tivos producidos por un proceso encarga-
do de analizar las situaciones especial-
mente significativas, dar una interpreta-
cion subjetiva a las mismas, expresar
emocionalmente las sensaciones genera-
das y prepararse para la accion, todo ello
experimentando cambios en la actividad
fisiolégica (Fernandez Abascal et al.,
2003). Todos conocemos a personas a
las que planificar una salida el sabado
por la tarde para recorrer las tiendas de
un centro comercial les resulta fuente de
auténtica diversion y entretenimiento.
Otras, sin embargo, no inician un plan si-
milar salvo que necesiten comprar algo
de forma inminente, ya que el mero hecho
de salir de compras les genera sensacio-
nes negativas de enfado o frustracion.

El placer experimentado, las emocio-
nes positivas de agrado, diversién y entre-
tenimiento son razones que desde hace
muchos anos sabemos que mueven a los
consumidores a ir de compras. La mera
necesidad de adquirir productos o servi-
cios pasa a un segundo plano. Se pueden
experimentar emociones positivas sin ne-
cesidad de gastar siquiera un euro (Tau-
ber, 1972; Holbrook y Hirschman, 1982;
Mario, 2009).

De hecho, en los Ultimos anos se habla
de marketing de experiencias aplicado al
consumo, destacando la importancia de
la experiencia vivida generada a través de
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aspectos sensoriales y emocionales
(Schmitt, 2006; Pine y Gilmore, 1998).

El placer asociado a ir de compras y las
emociones positivas de diversion y entre-
tenimiento durante el tiempo que se dedi-
ca a esa actividad pueden proceder de di-
versas fuentes —la implicacion del indivi-
duo en las compras, la variedad de la
oferta y los aspectos fisicos y ambienta-
les del establecimiento—, que a su vez
generaran diferentes respuestas en la
conducta del consumidor —deseo de alar-
gar su estancia, deseo de regresar en un
futuro, tendencia a gastar mas de lo pre-
visto y tendencia a realizar desplazamien-
tos mas largos para llegar al centro co-
mercial deseado-.

FUENTES GENERADORAS
DE DIVERSION 0 ENTRETENIMIENTO

Implicacién

Algunos autores sitdan la implicacién en
el origen de la diversion o el entreteni-
miento. La implicacion es ese estado no
observable de motivacion e interés que
refleja el nivel de importancia de las deci-
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siones de un individuo en el emprendi-
miento de una actividad motivado por el
placer que le proporciona (Zaichowsky,
1985). No nos referimos aqui al interés
por comprar uno u otro producto, sino al
interés generado por las compras en ge-
neral. Wakefield y Baker (1998) encontra-
ron que la implicacion era la variable que
ejercia una mayor influencia en la sensa-
cién de diversion en un centro comercial y
que las mujeres experimentan mayor mo-
tivacion que los hombres en el momento
de ir a comprar. Parece légico pensar que
a un individuo que le gusta ir de compras,
encuentre mucho mas divertida y entrete-
nida su experiencia de consumo.

Exploracion y variedad de la oferta

Ademas de la implicacion se han estudia-
do otras muchas posibles fuentes gene-
radoras del entretenimiento, como el he-
cho de explorar las tiendas y su mercan-
cia. La exploracion se define como una
actividad de busqueda sin objetivo con-
creto y que es independiente de la adqui-
sicién de productos y del gasto realizado
(Bloch et al., 1989). Un individuo puede
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encontrar entretenido pasear por las tien-
das para adquirir informacién sobre los
establecimientos, las novedades que se
ofertan o las nuevas tendencias en mo-
da. La informacion que recoge durante la
exploracion la podréa utilizar para comple-
tar sus compras ese mismo dia, le servira
para utilizarla en futuras visitas al centro
comercial o para contarsela a sus conoci-
dos.

En este caso la variedad y el surtido, ya
sea de tiendas en un centro comercial o
de productos dentro de la tienda, se vuel-
ven esenciales. El cliente que mas disfru-
ta con esta actividad es el consumidor de-
nominado “recreacional” (Bellengery Kor-
gaonkar, 1980), a quien la mera explora-
cién le proporciona emocion y entreteni-
miento. EI consumidor recreacional es
ese individuo que destina mas tiempo
que la media a ir de compras, siendo mas
probable que alargue su estancia para cu-
riosear otras ofertas una vez cumplida la
misién que tenia asignada para ese dia,
ya que no suele tener muy claro lo que va
a adquirir cuando sale a comprar. A medi-
da que se le presentan las ofertas deci-
de. Resultan interesantes las conclusio-
nes obtenidas por Baker y Haytko (2000)
y Bryce y Mottner (2005) en sus estudios
sobre adolescentes. En ellos evidencian
que los jévenes visitan los centros comer-
ciales guiados fundamentalmente por el
entretenimiento que encuentran en el he-
cho de poder entrar en todas las tiendas y
probar la mercancia (fundamentalmente
ropa) que les apetezca, sin necesidad de
realizar compras ni gastar dinero. Para
ellos la compra no sélo es un motivo se-
cundario a la visita, sino que es innecesa-
ria. Es también un acto social. Acuden
acompanados de amigos y alli entablan
relacién con otros nuevos.

Las alternativas de restauracion y ocio
pueden proporcionar una sensacion de di-
versién que complementa la que ya pro-
porciona la variedad de tiendas en un en-
torno agradable. Tomar un refresco en
una cafeteria o terminar una tarde de
compras cenando en un restaurante, des-
pués de haber visto una pelicula en una
sala de cine, puede incrementar la sensa-

cion de diversion percibida por el consu-
midor y la gratificacion obtenida de la ex-
periencia.

Aspectos fisicos o ambientales

Los aspectos fisicos de los estableci-
mientos comerciales, como la musica,
temperatura, colores, olores, arquitectura
de interiores, etc., han sido analizados en
numerosas investigaciones por su poder
mediador en la experiencia emocional, al
ser capaz de provocar tanto sensaciones
gratificantes y estimuladoras como de
tristeza y rechazo (Mehrabian y Russell,
1974; Wakefield y Baker, 1998; Bigné et
al., 2006). Turley y Milliman (2000) conta-
bilizan hasta 57 variables de la configura-
cién de los espacios comerciales que in-
fluyen en la percepcion del establecimien-
toy en el estado de animo de un consumi-
dor en un entorno comercial determina-
do.

En pocos anos, los disenos de los cen-
tros comerciales han pasado de ser c6-
modos y mediocres a ser espacios de di-
sefo arquitecténico construidos con ma-
teriales muy sofisticados y disenos van-
guardistas. Es l6gico pensar, por tanto,
gue a la hora de elegir un destino concre-
to para realizar compras o pasar un rato
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de ocio agradable las variables ambienta-
les seran factores determinantes en la to-
ma de decision del individuo.

Adicionalmente las variables fisicas o
ambientales influyen en la imagen percibi-
da por el consumidor, en el sentido de
que crean un entorno a partir del cual el
sujeto infiere la calidad, el servicio y la di-
version esperada (Sharma y Stafford,
2000).

Por ultimo, otros estudios han encon-
trado que un entorno fisico agradable
ejerce un efecto positivo en la fidelidad
del consumidor (Bellenger et al., 1997),
en el nivel de activaciéon (Sherman et al.,
1997) y en la satisfaccion con la expe-
riencia (Bigné y Andreu, 2004).

Resultados
de comportamientos derivados de
una experiencia divertida o entretenida

Un cliente satisfecho con la experiencia
entretenida en un centro comercial tende-
ra a repetir sus pautas de consumo, lo
que redundara en la obtencion de resul-
tados deseables para los gestores de los
centros comerciales. El negocio de un es-
tablecimiento comercial puede verse in-
crementado a través de diferentes vias:
alargando el tiempo de estancia de los
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clientes, logrando que los clientes regre-
sen con mas frecuencia, logrando que au-
menten el gasto o atrayendo a poblacion
de lugares mas distantes.

Varios autores han estudiado estos as-
pectos de comportamiento encontrando
que la relacion entre los estados emocio-
nales de placer y diversién inducidos por
el entorno de un centro comercial se ex-
presan en un deseo de alargar la estancia
y de realizar compras no planificadas, in-
dependientemente de las variables cogni-
tivas referentes a la percepcion de la cali-
dad de los productos, variedad, precio,
etc. (Donovan y Rossiter, 1982; Wake-
field y Baker, 1998; Sherman et al., 1997;
Bigné et al., 2006). Alargar la estancia
mas tiempo del previsto aumenta las po-
sibilidades de seguir gastando en articu-
los o servicios que no habian sido previs-
tos de antemano. Una practica habitual
en el diseno de los centros comerciales
es situar los establecimientos “locomoto-
ra” en los extremos de las galerias, de
forma que generen trafico de un extremo
a otro del centro obligando al consumidor
a pasar por delante de las tiendas sin tan-
to “gancho” (Gémez el al., 2000). De esta
forma se logran los dos objetivos mencio-
nados: que el cliente alargue su estancia
y que aumente la posibilidad de incre-
mentar su gasto mediante la realizacion
de compras no planificadas.

La eleccion de un determinado centro
comercial de entre todas las alternativas
posibles exige también tomar una deci-
sién respecto a la distancia que uno esta
dispuesto a recorrer. Es reconocido que el
desplazamiento tiene un coste que se
puede expresar en tiempo, dinero y es-
fuerzo. El &rea de atraccion de un centro
comercial es un aspecto prioritario tenido
en cuenta por los disenadores de los cen-
tros comerciales que clasifican a la po-
blacion objetivo en tres areas diferencia-
das atendiendo a su zona de proceden-
cia. Area comercial primaria (de 5 a 8 kil6-
metros), secundaria (entre 8 y 11 kiléme-
tros) y terciaria (mas de 11 kilémetros).
Pero, ¢como mide el cliente el desplaza-
miento hasta un centro comercial? Kang
et al. (2003) encontraron que el consumi-

GRAFICO 2
Modelo propuesto

Implicacién

Variables que influyen en la percepcién de diversién

Variedad oferta

Variables ambientales
y del entorno

.

Diversion o
entretenimiento

A

Resultados en la conducta de compra

Y /

/ Y

Deseo de Deseo de
alargar la regresar
estancia en el futuro

Tendencia a gastar
mas de lo previso

Tendencia a hacer
desplazamientos
mas largos

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Wakefield y Baker (1998); Bigné et al. (2006)

dor es consciente Unicamente del tiempo
subjetivo de traslado. Ni la distancia obje-
tiva medida en kilémetros, ni el tiempo
objetivo de desplazamiento obtuvieron re-
sultados significativos.

Una Optica exclusivamente racional
nos llevaria a pensar que el individuo ten-
dera a minimizar ese coste y elegir, siem-
pre que pueda, el centro comercial mas
cercano a su domicilio para hacer sus
compras. Sin embargo, no siempre es
asi. Bellenger y Korgaonkar (1980), al es-
tudiar las caracteristicas del comprador
“recreacional”, encontraron que éste con-
cede mucha menos importancia a la dis-
tancia que debe recorrer para llegar al
centro comercial elegido que el compra-
dor funcional, que valora en mayor medi-
da la comodidad y la cercania al centro a
la hora de decantarse por acudir a uno.

Burns y Warren (1995) describieron al
consumidor que valora por encima de to-
do la bldsqueda de originalidad en sus
compras. Encontraron que son individuos
especialmente propensos a realizar lar-
gos desplazamientos con tal de encontrar
el tipo de establecimientos que le permi-
ta ser “diferentes a los demas” a través
de los articulos comprados. Aquellos su-
jetos con elevada necesidad de singulari-
dad hacen un porcentaje menor de sus
desplazamientos a los centros comercia-
les cercanos a su domicilio eligiendo

otros que se encuentran a mayor distan-
cia.

Por dltimo, podemos senalar que los in-
dividuos que han disfrutado de una expe-
riencia amena y gratificante durante sus
compras tenderan a repetirla, volveran al
mismo centro comercial en el futuro lo-
grando eventualmente que se fidelicen
(Wakefield y Baker, 1998).

ESTUDIO EXPLORATORIO
DEL CONSUMIDOR
EN CENTROS COMERCIALES

Teniendo en cuenta las premisas anterio-
res, hemos llevado a cabo un estudio ex-
ploratorio a partir de los datos recogidos
de 350 sujetos en ocho centros comer-
ciales del area metropolitana de Madrid.
Los datos proceden de una encuesta per-
sonal realizada a la muestra a la salida
del centro comercial visitado.

Unicamente se seleccionaron centros
comerciales con oferta comercial, de ocio
y de restauracién en un mismo entorno.

Con este criterio se eligieron ocho cen-
tros comerciales, siete de ellos represen-
tativos de las cuatro subareas metropoli-
tanas de Madrid: norte, sur, este y oeste,
y uno en Madrid capital (cuadro 2).

El trabajo de campo se realizd en el
mes de mayo de 2008.
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CUADRO 2
Distribucion de encuestados por centro comercial

ZONA CENTROS COMERCIALES N° DE ENCUESTAS
Norte Moraleja Green 40
Sur Xanadu 70
Parquesur 40
Tresaguas 25
Este Plenilunio 55
Oeste Centro Oeste 40
Espacio Torrelodones 15
Capital La Vaguada 65
CUADRO 3

items y valores alfa de Cronbach de las escalas empleadas

VARIABLE IMPLICACION (. = 0,895). BASADA EN ZAICHOWSKY (1985)

Ir de compras es poco importante- muy importante

Ir de compras es muy atractivo — nada atractivo

Ir de compras significa mucho — no significa nada

Ir de compras es aburrido- entretenido

Ir de compras es una obligacién-un placer

Ir de compras es poco importante- muy importante

VARIABLE VARIEDAD DE LA OFERTA (o = 0,805). BASADA EN WAKEFIELD Y BAKER (1998)

El centro comercial dispone de gran variedad de establecimientos

Dispone de gran variedad de restaurantes

Dispone de gran variedad de ocio y entretenimiento

VARIABLE ASPECTOS FiSICOS Y AMBIENTALES (o = 0,867). BASADA EN WAKEFIELD Y BAKER (1998)

En este centro comercial se escucha musica que me agrada

La limpieza es satisfactoria

La arquitectura del centro comercial me resulta atractiva

La decoracion del centro comercial me gusta

En general el disefio del centro comercial es de mi agrado

VARIABLE DIVERSION (o = 0,897). BASADA EN RUSSELL Y PRATT (1980)

Este centro comercial me resulta poco animado - muy animado

Este centro comercial me resulta aburrido - entretenido

Este centro comercial me resulta poco estimulante - estimulante

Este centro comercial me resulta monétono - variado

Este centro comercial me resulta nada atractivo - muy atractivo

Este centro comercial me resulta poco animado - muy animado

El cuestionario fue estructurado en
cuatro secciones: Seccion 1 con pregun-
tas filtro y de introduccién. Seccién 2 con
preguntas relativas a la opinién del con-
sumidor sobre el centro comercial en el
que se encontraba en el momento de ser-
le administrado el cuestionario. Seccion
3 con preguntas relativas a los habitos re-
lacionados con la actividad de “ir de com-
pras” en general. Seccién 4 con pregun-
tas de clasificacion.

Las escalas utilizadas para medir cada
constructo estan basadas en escalas ya
validadas por estudios precedentes adap-
tadas a la situacion de compra en un cen-
tro comercial. Para evaluar cada item se
utilizaron escalas Likert y de diferencial
semantico de siete posiciones (cuadro 3).

Caracteristicas de la muestra

Se seleccion6 una muestra de 350 suje-
tos compuesta por 245 mujeres (70%) y
105 hombres (30%). Para seleccionar las
cuotas recurrimos a la informacién pro-
porcionada por la Asociacion Espaiola de
Centros Comerciales, cuyos datos indica-
ban que éstas se ajustan mejor a la pro-
porcion de actos de compra realizados
por ambos sexos.

Por edad, los grupos de 18 a 29 anos,
de 30 a 39 anos y de 40 a 54 anos repre-
sentan cada uno de ellos un 30% de la
muestra y el grupo de mas de 55 afnos su-
pone el 10%. Al no contar con informacion
de cuotas por edades, la estructura de
edades se corresponde con la distribu-
cion de la poblacion. Las situaciones la-
borales mas frecuentes son: trabajador
por cuenta ajena (63,1%) y ama de casa
(12,9%). El 60% de las encuestas se re-
cogieron en dias laborables de lunes a
viernes y el 40% en un fin de semana en
el que el comercio abria el domingo.

El 81% de los encuestados se conside-
ra cliente habitual de centros comerciales
con la distribucién de frecuencias de visi-
ta que figura en el cuadro 4.

La mayoria de los sujetos habia acudi-
do ese dia en compaiia de otras perso-
nas. Unicamente el 30% de la muestra
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CUADRO 4
Distribucion de frecuencias de la periodicidad de visita a un centro comercial

FRECUENCIA % % ACUMULADO

Diariamente 28 8,0 8,0
Més de una vez por semana 60 171 251
Un vez por semana 91 26,0 51,1
Cada quince dias 106 30,3 81,4
Una vez al mes 59 16,9 98,3
Menos de una vez al mes 6 17 100,0
TOTAL 350 100,0

CUADRO 5
Distribucion de frecuencias del nimero de acompafantes

FRECUENCIA %

Solo 105 30,0 =

Con amigos 98 28,0

Con familiares 122 349 '

Otros 25 71 s t i

TOTAL 350 100,0 il 7

- e habia ido solo al centro comercial (cuadro
5).

CUADRO 6 El 70,5% manifesté que existian cen-
Proximidad de centros comerciales al domicilio y tiempo estimado tros comerciales mas préximos a su do-

de desplazamiento micilio, pero preferia desplazarse a otro

rrecuencia RN % ACUMULADD mas lejano al encontrarlo mas ameno. El
Existen centros comerciales mas préximos a su domicilio 40,6% habia tardado entre 11y 20 minu-
Si 547 705 tos en el trayecto y el 64% lo habia hecho
No 103 295 en su coche particular. Unicamente el
Tiempo de desplazamiento 26% utiliz6 el transporte publico para lle-
Menos de 5 minutos 41 11,7 11,7 gar al centro elegido.
Entre 6y 10 minutos 86 246 36,3 Al preguntarles por el motivo de la visi-
Entre 11y 20 minutos 142 40,6 76,9 ta, mas de la mitad de los encuestados
Entre 21y 30 minutos 37 10,5 874 (52,3%) manifestaron que su propésito
Més de 30 minutos 44 12,6 100,0 era comprar algo que tenian previsto con
antelacion. El resto visitaba el centro co-

mercial para pasear, para comprar algo
CUADRO 7 pero sin tener nada previsto, para ver tien-
das, para tomar algo en alguna cafeteria
o restaurante o para ir al cine.

Distribucion de frecuencias del medio de transporte

FRECUENCIA % El gasto medio fue de 59 euros, y el
Transporte pblico 91 26,0 tiempo medio de estancia ascendi6 a
Coche 224 64,0 mas de 97 minutos.
Apie 31 89 Practicamente todos aquellos sujetos
Otros 4 11 que acudieron al centro comercial con el
TOTAL 350 100,0 propdsito de comprar algo concreto y pre-

visto antes de llegar lo hicieron y casi el
50% compré ademas algo que no tenia
pensado. Lo mas resenable en este sen-
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tido es que el 100% de aquellos que no
llevaban nada anotado en la “lista de
compras” realiz6 alguna compra (cuadro
9).

¢Quién experimenta mayor diversién
durante las compras?

En primer lugar, se estudia quién percibe
mayor diversion cuando acude a un cen-
tro comercial. Para ello se analizan las di-
ferencias por sexo y grupos de edad.

La media de las puntuaciones obteni-
das por hombres (4,9) y mujeres (5,2)
cuando describen su percepcion de diver-
sién no son tan dispares como se pensa-
ba a priori. La diferencia de sus medias
no es significativa (p>0,05)(1). El histo-
grama muestra que la dispersion de la di-
versién es mayor en el caso de los hom-
bres. Hay mas hombres que mujeres
que asignan puntuaciones bajas a la di-
version percibida, sin embargo no discre-
pan en las puntuaciones mas altas. Por
tanto, podemos concluir que los hombres
también se divierten tanto como las muje-
res cuando van de compras.

En cuanto a la edad, son los mas jéve-
nes los que experimentan mayor sensa-
cion de diversion (sig = 0,000). Este re-
sultado coincide con otras investigacio-
nes que sostienen que son sobre todo
los jévenes los que encuentran que el
centro comercial es divertido por la posi-

CUADRO 8

Motivos de la visita al centro comercial

FRECUENCIA %
Para comprar algo previsto con antelacion 249 52,3
Para comprar algo, pero sin tenerlo previsto con antelacién 41 8,5
Para ver tiendas 71 15,0
Para ir a bares o restaurantes 38 8,0
Otros 77 16,2
TOTAL 476 100,0
CUADRO 9
Compras previstas e imprevistas
HA COMPRADO HA COMPRADO
MOTIVOS DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL LO PREVISTO (%) ALGO NO PREVISTO (%)
Para comprar algo previsto con antelacion 96,8 49,4
Para comprar algo, pero sin tenerlo previsto con antelacion 0,0 100,0
CUADRO 10

Test de muestras independientes de la diversién percibida entre

hombres y mujeres

PRUEBA T PARA LA IGUALDAD DE MEDIAS

VARIABLE N MEDIA  DESV.TiPICA TINFERIOR GL SUPERIOR  SIG. (BILATERAL)
Diversion hombres 105 5,0 12 1310 348 0108
Diversion mujeres 245 5,2 11

bilidad que les brinda para curiosear en
las tiendas o pasar un rato con los ami-
g0os sin necesidad de gastar dinero.

En segundo lugar, se estudiaron las
variables que en otros estudios previos

resultaron ser determinantes en la sen-
sacion de diversion y entretenimiento
percibido por el consumidor: la implica-
cién o motivacién en la actividad de ir de
compras, las posibilidades de explora-

Distribucion y Consumo / www.mercasa.es / Mayo-Junio 2010 m 8



Diversion en el centro comercial

GRAFICO 3

Histograma de la diversién percibida por hombres y mujeres
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cién que proporciona la variedad de la
oferta de diferentes establecimientos y
las variables ambientales y del entorno.
Las conclusiones se reflejan en el cua-
dro 12.

¢Coémo influye
la diversion en el comportamiento
de compra en el centro comercial?

Estudios previos encontraron que el en-
tretenimiento o la diversién ejercian una
influencia positiva en la conducta del con-
sumidor, y que el hecho de experimentar
esa diversion llevaba al individuo a com-
portarse de forma mas proxima a los inte-
reses de los gestores de los centros co-
merciales.

En esta investigacion se han medido
algunas de esas relaciones y se ha en-
contrado que aquellas personas que ob-
tienen puntuaciones altas en los itemes
referentes a la diversién experimentada
tienden a alargar su estancia en el cen-
tro comercial y desear permanecer en él
mas tiempo del que tenian planificado
(p< 0,05).

También se ha comprobado que los su-
jetos que mas se divierten tienden a ma-
nifestar una intencion positiva de regre-
sar en el futuro (p<0,05). Tratdndose de
un estudio llevado a cabo en el area me-
tropolitana de Madrid, en la que la oferta
de centros comerciales es tan amplia y

CUADRO 11
Test de muestras independientes de la diversion percibida por grupos de edad

PRUEBA T PARA LA IGUALDAD DE MEDIAS

VARIABLE N MEDIA  DESV.TiPICA TINFERIOR GL SUPERIOR  SIG. (BILATERAL)
Diversion 18 a 39 afios 105 5,3 1,06 3529 348 0,000
Diversion +39 afios 245 48 1,15

CUADRO 12

Relaciones entre las variables: implicacion, variedad de la ofertay
ambiente/entorno y la diversién. Procedimiento ANOVA

DIVERSION F SIG. RESULTADOS

Implicacion en la actividad 6,808 0,000 A mayorimplicacion del sujeto en la actividad

de ir de compras de ir de compras, mayor es la diversién y
entretenimiento percibidos.

Exploracion y variedad de 4,088 0,000 Cuanto mayor es la variedad de la oferta y

la oferta las posibilidades de exploracion que ofrece el
centro comercial, mayor es la diversion
experimentada.

Variables ambientales 5,538 0,000  Cuanto més agradables resulten las variables

ambientales y de disefio del centro comercial,
mayor serd la diversion y entretenimiento
experimentados por el consumidor.
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CUADRO 13

ANOVA de las relaciones entre la diversién y los resultados de comportamiento

DIVERSION F SIG. RESULTADOS

Deseo de alargar la 7,965 0,000 A mayor diversion percibida, mayor deseo de

estancia alargar la estancia en el centro comercial.

Deseo de regresar en el 3,307 0,000 Los que mas se divierten, mas claramente

futuro manifiestan su deseo de regresar en el futu-
ro.

Gastar més de lo previsto 1671 0,034 Los sujetos que perciben mayor diversion
manifiestan una tendencia a gastar mas de
lo previsto.

Desplazamiento desde més = 1,660 0,036  Lapercepcion de diversién hace que los con-

lejos sumidores tiendan a hacer desplazamientos
mas largos hasta el centro comercial elegido.

variada, lograr la fidelidad del consumidor
se convierte en una tarea ardua.

Otro factor relacionado con la diversion
es la tendencia a incrementar el gasto
realizado. Casi el 50% de los encuesta-
dos manifestaba haber realizado com-
pras que no habia planificado con antela-
cion —ademas de los que manifestaban
haber comprado lo que tenian previsto—,
lo que sugiere que este resultado tiene

relacion con la sensacién de diversion.
Un sujeto que se divierte tiende a alargar
su estancia en el centro y, consecuente-
mente, a gastar mas de lo previsto a tra-
vés de gastos que no habia planificado
con antelacion (p<0,05).

Los resultados obtenidos sugieren que
la distancia para llegar al centro comer-
cial también esta relacionada con la diver-
sion percibida (p<0,05). El 64% de los en-

cuestados tardaba en llegar al centro co-
mercial mas de diez minutos y de ellos el
20% por ciento manifestaba tardar mas
de 30. Podemos por tanto concluir que
los consumidores que mas diversion en-
cuentran durante su estancia en el centro
comercial tienden a desplazarse desde
mas lejos, concediendo mas importancia
a la experiencia vivida que a las razones
funcionales de consumo de dinero, tiem-
po y esfuerzo.

En un trabajo anterior se comprob6 me-
diante un modelo de ecuaciones estructu-
rales, identificado con las cinco variables
analizadas en el cuadro 13, que el mode-
lo obtenia un nivel de ajuste muy satisfac-
torio. Los indices GFl, AGFI, NFl y TLI to-
maban valores superiores a 0,9 (Avello,
2008).

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

“Ir de compras” se ha convertido para
muchos individuos en una actividad que
ocupa su tiempo de ocio. Amparados en
esta premisa, los centros comerciales
ofrecen grandes oportunidades para con-
vertir ese tiempo libre en una experiencia
gratificante que genera diversion y entre-
tenimiento.

La variedad de la oferta, las posibilida-
des de ocio y restauracién en un entorno
atractivo, en el que las variables ambien-
tales y el diseno interior del edificio estan
controladas, logran aumentar la sensa-
cién de diversion y entretenimiento del
consumidor para convertir un dia de com-
pras en una experiencia agradable. Esta
experiencia, a su vez, resulta mas gratifi-
cante cuanto mayor sea la motivacion o
implicacion del individuo en la actividad
de ir de compras.

Los gestores de los centros comercia-
les prestan mayor atencién a la variedad y
complementariedad de la oferta, cuidan
el disefno, decoracion y distribucién del
entorno comercial para generar ambien-
tes atractivos que predispongan al indivi-
duo a permanecer mas tiempo en el cen-
tro comercial y a planificar actividades
que logren la implicacién de aquellas per-
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sonas que acuden a los centros comer-
ciales como compradores 0 como acom-
panantes. En este sentido, algunos ejem-
plos ilustrativos serian la organizacion de
eventos de entretenimiento para los mas
pequenos o la creacién de areas temati-
cas que muestren las novedades en tele-
fonia movil o en automéviles en las que
estarian mas interesados los hombres.
Queda también constatado que la di-
version y el entretenimiento favorecen
las conductas de compra deseables en-
tre los consumidores, ya que: 1) Favore-
cen el deseo de alargar la estancia, pro-
porcionando al individuo la posibilidad de
seguir comprando. 2) Favorecen el deseo
de regresar en un futuro evitando que eli-
jan otros destinos para realizar sus com-
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sorprende también el porcentaje de per-
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Fundamentos del derecho
alimentario (l):
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RESUMEN

El trabajo examina los fundamentos del Derecho alimentario espanol a la luz de la normativa internacional y comunitaria europea en
la materia (Codex Alimentarius Mundi y reglamentos comunitarios europeos).

En esta primera parte se analiza la normativa alimentaria espanola que se ha ido sucediendo desde mediados del siglo pasado, en un
primer lugar sobre la base de la sanidad y la higiene de manera que se forma un ordenamiento alimentario muy vinculado a las nor-
mas sanitarias; de este modo, el Codigo Alimentario Espaiiol establecié unos principios y una sistematizacion de la materia alimenta-
ria con vocacion de generalidad.

Respecto a la estructura normativa del ordenamiento alimentario espanol se examinan las normas siguientes: la normativa fundamen-
tal de rango legal en materia de seguridad alimentaria la constituyen la Ley 14/1986, General de Sanidad, y el Texto Refundido de la
Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios aprobado por Real Decreto legislativo 1/2007.

Asimismo, se tienen en cuenta algunas disposiciones de otros textos legales como la Ley de Comercio minorista, la Ley de Industria o
la legislacion sobre propiedad industrial, entre otras; ademas de los reglamentos que regulan los aditivos que se manifiestan en forma
de listas positivas o de prohibicion, consistente en considerar prohibido el uso de todo aditivo que no se menciones en la lista, es decir
solo autorizar el uso de aquellos que se relacionan.

PALABRAS CLAVE: Ordenamiento alimentario, Codex Alimentarius, Codigo Alimentario Espanol, reglamentaciones técnico-sanitarias,
seguridad alimentaria.
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a alarma suscitada por el anun-

cio, en 1996, de una nueva va-

riante de la enfermedad de

Creutzfeldt-Jacob asociada a la
encefalopatia espongiforme bovina fue el
elemento que sirvié de acicate para que
las instituciones de la Union Europea y
sus Estados miembros se replantearan la
posibilidad de un nuevo disefo en la poli-
tica de seguridad alimentaria, debido a
las deficiencias que se habian registrado
en el funcionamiento del sistema y en el
tratamiento de la comunicacién con la
opinién publica.

Si en Europa la mencionada crisis fue
el elemento que desencadend el disefo
de una nueva politica alimentaria, habia
sido, noventa anos antes, una obra litera-
ria la que habia logrado que en Estados
Unidos se hubiera tomado conciencia de
la importancia capital de la necesidad de
implantar un sistema efectivo de seguri-
dad-sanidad como elemento fundamental
del ordenamiento y sistema de adminis-
tracion sobre los alimentos. En efecto,
fue la novela de Upton Sinclair, The Jungle
(3) escrita en 1906, que hace un retrato
fiel y despiadado de los origenes de la so-
ciedad del bienestar y en la que la cruda
descripcion de las insalubres condiciones
en que se desarrollaban las actividades
de los mataderos e industrias de la carne
en la ciudad de Chicago, centro emergen-
te de la actividad econémica norteameri-
cana de principios del siglo XXy donde se
concentraban los sectores de tratamien-
to y transformacién del ganado proceden-
te de las inmensas llanuras del medio y
lejano oeste.

El impacto que causoé la novela de Sin-
clair movi6 a la Administracion de Theodo-
re Roosevelt a ordenar al Departamento
de Agricultura, en el mismo ano de la pu-
blicacion de la novela, una profunday rigu-
rosa investigacion sobre los mataderos y
otras instalaciones de la primera etapa de
la industrializacion alimentaria de aquel
pais. Sus resultados movieron a su vez a
la aprobacion de dos importantes leyes:
la Food and Drug Act y la Meat Inspection
Act; pero todavia mayor impacto social su-
puso la creacion de la Food and Drug Ad-
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ministration, que pasa por ser la primera
Agencia de Seguridad Alimentaria median-
te formula de Administracion que, recien-
temente, se extiende por Europa y por
nuestro pais en esta época de prolifera-
cion de las agencias como modo especial
de Administracion publica.

El autor citado fue llamado en 1967, un
ano antes de su muerte, por el presidente
Lyndon Johnson para obtener su apoyo
en la aprobacion de la Wholesome Meat
Act que renovaba y revisaba, por comple-
to, la vieja legislacion de 1906. Esta nue-
va ley ya apuntaba a la nueva era tecnol6-
gica en el sector alimentario que se desa-
rroll6 en la década de los setenta y desde
entonces los avances no han dejado de
sucederse en la sociedad del riesgo, co-
mo se describe en alglin capitulo del tex-
to que sigue a continuacion.

ANTECEDENTES PRECONSTITUCIONALES
DEL ORDENAMIENTO
ALIMENTARIO EN ESPANA

Una de las primeras respuestas de la Ad-
ministracion espanola para establecer
una mayor presencia de los poderes pu-
blicos en la economia, y en concreto en lo
que se refiere a la ordenacion del merca-
do, fue la creacion en 1918 del Ministerio
de Abastecimientos.

Tras la guerra civil, en 1939 se creb la
Comisaria de Abastecimiento y Transpor-
tes, por ley de 10 de marzo, que fue la pri-
mera disposicién normativa que de algun
modo consolidé las competencias de in-
tervencion administrativa en materia ali-
mentaria.

A partir de 1940 se produjeron bastan-
tes progresos en el ambito de la tecnolo-
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gia alimentaria, por lo cual los riesgos pa-
ra la salud, derivados de los alimentos y
aplicaciones de la quimica en este sector,
comenzaron a interesar y preocupar cada
vez mas.

La propia existencia de la CAT ponia de
relieve la diferencia entre la antigua politi-
ca liberal de abastos, de caracter absten-
cionista, que habia dejado esta materia
en manos de los ayuntamientos, y la nue-
va politica de intervenciéon en materia de
alimentos, que se ponia en manos del
aparato estatal.

La primera disposiciéon normativa que
consolidé las competencias estatales en
materia de sanidad alimentaria fue la Ley
de Bases de la Sanidad Nacional, de 25
de noviembre de 1944, sin dejar de lado
las competencias municipales, que tam-
bién fueron reguladas atribuyendo a la fi-
gura del alcalde la responsabilidad ultima
del cumplimiento de la normativa en ma-
teria alimentaria con cuatro obligaciones
principales:

— Proporcionar aguas potables de pu-

reza bacteriol6gica garantizada.

— Poner un buen servicio de vigilancia'y
examen de alimentos y bebidas.

— Mantener los servicios de inspec-
cion de fabricas de embutidos, sala-
zones, comercio de alimentos en ge-
neral, confiterias, panaderias, leche-
rias, etc.

— Las competencias en materia de ali-
mentos eran compartidas por la Di-
reccion General de Sanidad y la CAT,
y, en un primer periodo, las faculta-
des de inspeccién y sancion se atri-
buyeron a esta Ultima.

Mediante un decreto de 21 de marzo
de 1975 se atribuy6 a la Direccion Gene-
ral de Sanidad el control, la inspeccion y
la vigilancia sanitaria de los alimentos y
demas productos de consumo humano,
asi como de las industrias, estableci-
mientos e instalaciones.

Cinco anos después, las competencias
de este centro directivo en materia de
control de cumplimiento de la normativa
sanitaria pasaron a depender del Ministe-
rio de Sanidad.

Ya desde los anos sesenta, los objeti-

Fundamentos del derecho alimentario (1)

"LD'H! E foats .I

E

vos de abastecimiento habian sido susti-
tuidos por un nuevo objetivo: la calidad de
los alimentos, dando paso a una evolu-
cion desde una politica cuantitativa de
abastecimiento a una politica cualitativa
de calidad alimentaria.

Esta tendencia propicié una mayor
asuncion, por parte de la Administracion
estatal, de funciones en materia de com-
petencia y disciplina del mercado.

A partir de esta normativa reguladora
de los mercados centrales, e invocando
la necesidad del abastecimiento extra
municipal, la Administracion estatal asu-
mié competencias también en esta ma-
teria.

CODEX ALIMENTARIUS

La diversidad normativa alimentaria pues-
ta en marcha por los paises desarrolla-
dos durante la primera mitad del siglo XX
complicé las relaciones interestatales en
esta materia, porque conllevaba ciertos
obstaculos al comercio. La Federacion In-

ternacional de Lecheria (FIL) jugd un pa-
pel muy importante en la creacion del Co-
dex Alimentarius, por el papel que desem-
pené tanto en lo relativo al establecimien-
to de procedimientos para la elaboracion
de normas como a la propia elaboracién
de normas relativas a la leche y otros pro-
ductos lacteos.

Con objeto de ofrecer una mayor pro-
teccién de la salud de los consumidores y
solucionar los obstaculos comerciales de
aplicacion de las diferentes normativas
nacionales, los Estados miembros de la
Organizacion de las Naciones Unidas pa-
ra la Agricultura y la Alimentacion (FAO) y
de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) propusieron llevar a cabo una labor
legislativa internacional.

En noviembre de 1963 fue creada la
Comision del Codex Alimentarius (comi-
sion mixta de expertos FAO/OMS), para
llevar a cabo el programa conjunto que
deberian articular la FAO y la OMS con ob-
jeto de elaborar la normativa alimentaria
internacional, bajo el programa conjunto
FAO/OMS de normas alimentarias.
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Esta comisién elabor6é el Codex Ali-
mentarius, que es un conjunto de nor-
mas, codigos de practicas, directrices y
otras recomendaciones, consiguiendo
que la inocuidad y calidad de los alimen-
tos fuera objeto de atencién mundial y
siendo un poco relevante en la busque-
da de la armonizacién internacional de
normas.

Desde el origen, las actividades del Co-
dex han tenido un fundamento cientifico,
cuyos principios han sido posteriormente
adoptados por la normativa de la Unién
Europea.

Los Estados quedaron involucrados en
esta iniciativa internacional en dos aspec-
tos: en primer lugar por su participacion
en la comision y en segundo lugar por la
tarea que tuvieron que desarrollar desde
el inicio en el ambito interno.

La Comision del Codex Alimentarius,
contribuyé a que la cuestion alimentaria
se incluyera las agendas y programas po-
liticos de los Estados.

Estas recomendaciones de FAO/OMS
dieron lugar a que en Espana se creara en
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1960 (orden de 29 de marzo de 1960),
un grupo de expertos dentro de la Comi-
sién Interministerial Técnico-Sanitaria,
con el objetivo de redactar un proyecto de
Cadigo Alimentario Espanol (CAE).

CcODIGO ALIMENTARIO ESPANOL

El Cédigo Alimentario Espaniol constituyé
un hito en la construccién del ordena-
miento alimentario de nuestro pais, del
mismo modo que a nivel internacional lo
ha sido y es el Codex Alimentarius.

La comisién espanola del Codex Ali-
mentarius ha realizado las tareas funda-
mentales en materia de normalizacion ali-
mentaria (que en el ambito industrial han
ido desarrollando otros organismos de
normalizacién de naturaleza privada).

El Cédigo Alimentario Espanol estable-
¢ié unos principios y una sistematizacion
de la materia alimentaria con vocacion de
generalidad.

Esta dividido en cinco partes:

1?) Principios generales.

27) Condiciones generales de los mate-
riales, tratamientos y personal rela-
cionados con los alimentos, estable-
cimientos e industrias de alimenta-
cion.

3?) Disposiciones relativas a los ali-
mentos y bebidas.

42 Todo lo relativo a los aditivos e im-
purezas.

5%) Productos directamente relaciona-
dos con los alimentos.

El CAE fue aprobado por Decreto
2484/1967 (entr6 en vigor en 1974) (de-
biera haber tenido rango de Ley si bien su
rango reglamentario ha facilitado las mo-
dificaciones posteriores).

Hay que tener en cuenta que sus previ-
siones han sido desarrolladas en su ma-
yor parte a través de reglamentaciones
técnico sanitarias y normas de calidad so-
bre la elaboraciéon de los productos, de
las que hablaremos mas adelante.

ORDENAMIENTO ALIMENTARIO
DESPUES DE LA CONSTITUCION

Competencias estatales y autonémicas

La entrada en vigor de la Constitucion es-
panola materializ6 la posibilidad de inter-
vencién de los poderes publicos en mate-
ria sanitaria, reflejando que dicha inter-
vencion podia operarse desde distintos
flancos:

— Se otorgb rango constitucional a la
necesidad de proteccion de la salud
de los consumidores y usuarios.

— Se estableci6 la obligacion de los po-
deres publicos de establecer la orga-
nizacion y tutela de la sanidad pu-
blica.

De este modo, las tradicionales politi-
cas de abastos y subsistencias en mate-
ria de alimentos en los que se habria cen-
trado la intervencion publica en materia
de comercio interior dejaban paso a otros
fines u objetivos, entre los que figuran el
sistema de libre mercado de alimentos y
la seguridad alimentaria.

La Constitucion establece (3) que los
poderes publicos garantizan la defensa
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de los consumidores y usuarios, prote-
giendo, mediante procedimientos efica-
ces, la seguridad, la salud y los legitimos
intereses econémicos de los mismos.

Por su parte, el articulo 43 impone a
los poderes publicos la obligacion directa
de proteger la salud, mediante la organi-
zacion y tutela de la sanidad publica y el
establecimiento de medidas preventivas
y prestaciones de servicios necesarios.

Por ello, la garantia de la seguridad ali-
mentaria esta apoyada en ambos precep-
tos constitucionales.

Es cierto que la Constituciéon no ha pre-
visto el apartado “la alimentacion” como
objeto de competencia estatal o de las
comunidades auténomas.

No obstante el texto constitucional re-
coge cierto nimero de materias en cone-
xién con la alimentacion:

a) Por ejemplo el articulo 148 atribuye

a las CCAA materias relacionadas
como:

— Agricultura.

— Ganaderia.

— Medio ambiente.

— Marisqueo.

— Acuicultura.

— Ferias interiores.

— Sanidad e higiene.

— Pesca en aguas interiores.

b) Elarticulo 149 CE atribuye a la com-
petencia estatal materias conexas
como:

Planificacion general de la econo-
mia.

Sanidad exterior.

— Bases de coordinacién general
de la sanidad.

Pesca maritima, entre otros.

De todos modos hay que tener en cuen-
ta que las materias en las que se encua-
dra la intervencion publica sobre alimen-
tos por razones de salud son los tres si-
guientes:

a) La sanidad.

b) La defensa del consumidor.

c¢) El orden publico.

El Tribunal Constitucional ha atribuido
competencias al Estado en materia de ali-
mentacion, a través de una interpretacion
jurisprudencial abierta de los elementos
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gue componen la nocion juridica de Orden
Publico a saber: tranquilidad, seguridad y
salubridad.

Las comunidades auténomas, por su
parte, tienen la competencia en materia
de sanidad e higiene salvo en el ambito
exterior y labores de la sanidad general,
que es de competencia estatal.

Por otra parte, las comunidades auté-
nomas pueden asumir todas las compe-
tencias en esta materia, siempre que se
tenga en cuenta el caracter de legislacion
basica que tienen ciertas leyes estatales,
como el Texto Refundido de 2007 de la
Ley 14/1986, General de Sanidad, o la
Ley General para la Defensa de los Con-
sumidores y Usuarios.

Por ello, en materia de alimentacion, le
corresponde al Estado dictar las bases y
coordinacién, mientras que corresponde
a las CC. AA. la normativa de desarrollo y
ejecucion, y los Ayuntamientos participan-
do en la ejecucion.

Competencias locales
en materia de alimentacion

En primer lugar hay que recordar que los
articulos 137, 140 y 141 de la Constitu-
cion proclaman la autonomia de los muni-
cipios para la gestién de sus intereses.
La legislacion de Régimen Local (Ley

7/1986, art. 25.2 g y h) determina que el
municipio ejerce competencias, de acuer-
do con la legislacion estatal y de las Co-
munidades auténomas, en materia de
abastos, ferias, mercados y defensa de
usuarios y consumidores, asi como de
proteccion de la salubridad publica.

Por ello, el art. 26.1 de la Ley de Bases
de Régimen Local (LBRL) atribuye a los
municipios como competencia directa
prestar el servicio de control de alimentos
y bebidas, ademas del establecimiento
de mercados en aquellos cuya poblacién
supere los 5.000 habitantes, declarando-
se ademas la reserva, a favor de las enti-
dades locales, de las actividades o servi-
cios esenciales de abastecimiento y de-
puracion de aguas, mataderos, mercados
y lonjas centrales.

Varias disposiciones normativas secto-
riales estatales o autonémicas han con-
cretado las competencias de las entida-
des locales tanto en materia de comercio
interior como de seguridad alimentaria.

Asi, el Texto Refundido de la Ley Gene-
ral para la Defensa de los Consumidores
y Usuarios, aprobado por Real Decreto le-
gislativo 1/2007, entiende como compe-
tencia local la inspeccién de los produc-
tos y servicios para comprobar el origen 'y
la identidad de los alimentos asi como el
cumplimiento de la normativa vigente en
materia de precios, etiquetado, presenta-
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cién y publicidad, y de otros requisitos y
signos externos, que hacen referencia a
sus condiciones de higiene, sanidad y se-
guridad.

Asimismo de acuerdo con lo que dispo-
ne la Ley General de Sanidad (Ley
14/1986) en su articulo 42 los ayunta-
mientos, sin perjuicio de las competen-
cias de las demas administraciones pu-
blicas son responsables “del control sani-
tario de la distribucién y suministro de ali-
mentos, bebidas y demas productos, di-
recta o indirectamente relacionados con
el uso o consumo humano, asi como de
los medios de transporte”.

De este modo aunque en la normativa
actual casi todo apunta a que las compe-
tencias locales estén limitadas a la vigi-
lancia y control de los alimentos, quedan-
do fuera el ejercicio de otras potestades
como establecer medidas preventivas,
hay ciertas disposiciones que inducen a
la duda.

Asi la LBRL dispone en su disposicion
transitoria segunda, que los municipios
ostentan cuantas competencias de ejecu-
cion no estén conferidas por la normativa
sectorial en materia de proteccion de la
salubridad publica, a otras administracio-
nes publicas.

No obstante la mayor parte de los mu-
nicipios carecen de personal especifico
para estas tareas de control y en muchos
casos tampoco tienen desarrolladas Or-
denanzas que regulen las actividades de
su competencia por lo cual a menudo se
registran situaciones de desproteccion
de los consumidores que no son asumi-
das por ninguna administracion.

Fundamentacion legal
del ordenamiento alimentario espafiol

Todo aquello relativo a los productos ali-
mentarios, o su produccién, comercializa-
cion, etc., es objeto de intervenciones pu-
blicas con diferentes finalidades:
a) Intervencion de ordenacion comer-
cial del sector.
a) Intervencion para garantizar los in-
tereses econémicos.
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b) Intervencion para salvaguardar la
seguridad de los ciudadanos en ma-
teria sanitario-alimentaria.

El Tribunal Constitucional ha considera-
do que el titulo o motivo fundamental que
legitima la intervencion de los poderes
publicos en el ambito de la actividad eco-
némica en materia de alimentos es la sa-
lud y sanidad de los consumidores.

Por ello se ha dicho, con razén, que la
seguridad alimentaria es actualmente el
principal titulo de legitimacion de la inter-
vencion de las Administraciones publicas
en materia alimentaria, por encima de
otros titulos como el consumo.

Sobre todo porque la defensa de los
consumidores no ataiie sélo a la salud,
sino también a otros intereses.

La Ley de Sanidad considera el sector
de los alimentos como un aspecto de la
sanidad misma.

De este modo considera como activi-
dad basica del sistema sanitario la que
incide en el ambito de la salud publica en
relacién con el control y la higiene, la tec-
nologia y la investigacion alimentarias,
ademas de en la prevencion de zoonosis
y técnicas que eviten riesgos por anima-
les y sus enfermedades.

Por ello, el control sanitario y la preven-
cion de riesgos para la salud derivados de
los productos alimenticios y las activida-
des relativas a la higiene alimentaria en

industrias y mataderos asi como la lucha
contra las zoonosis son competencia de
las Administraciones publicas, cuyos res-
ponsables participan en la elaboracion y
ejecucion de la normativa sobre alimen-
tos e industrias alimentarias (arts. 18 y
19 LGS).

El Texto Refundido de la LCDCU dispo-
ne en su articulo 11 que los bienes y ser-
vicios puestos en el mercado deben ser
seguros sin presentar riesgo alguno para
la salud y seguridad de las personas o, to-
do lo mas, los riesgos admisibles para
dentro de un nivel elevado de proteccion
de la salud y seguridad.

Ademas de todo ello, la salud de los
consumidores también tiene un dmbito
penal de proteccion a través de la tipifica-
cién de delitos contra la salud publica. En
este sentido, el Cédigo Penal se refiere,
en su articulo 363, a la proteccion de la
salud de los consumidores de manera
concreta y tomando como punto de parti-
da el concepto de consumidor de la
LGDCU y tipificando conductas, relaciona-
das con la alteracién o adulteracién de
productos alimenticios, que ponen en pe-
ligro la salud de aquéllos.

Estructura normativa
del ordenamiento alimentario espafiol

La normativa fundamental de rango legal
en materia de seguridad alimentaria la
constituyen:

— LaLey 14/1986, General de Sanidad.

— El Texto Refundido de la Ley General

para la Defensa de los Consumido-
res y Usuarios, aprobado por Real
Decreto legislativo 1/2007.

Esta normativa con rango de ley formal
legitima en lo que se refiere a la actividad
de policia administrativa en lo relativo a
desarrollo reglamentario y en la potestad
de autorizacién, control y represion.

Otra legislacion que integra el ordena-
miento alimentario incluye:

— Ley 11/2001, Agencia Espanola de

Seguridad Alimentaria y Nutricion.
— Comisiones Interministeriales (CIOA),
R.D 1456/1982.
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e

— Real Decreto 2257/1972, Normali-
zacion productos agricolas y ganade-
ros en mercado interior.

— Normativa sobre laboratorios.

— Control oficial de los productos ali-
menticios.

— Seguridad general de los productos.

— IVA en determinados productos ali-
menticios.

— Patentes en el sector de la alimenta-
cion.

Ahora bien, también en otras facetas
del derecho alimentario hay que tener en
cuenta algunas disposiciones legales de
otros textos como la Ley de Comercio mi-
norista, la Ley de Industria o la legisla-
cién sobre propiedad industrial, entre
otras.

Por su parte, los reglamentos son la
principal manifestacion de la policia admi-
nistrativa de caracter preventivo por cuan-
to regulan las actividades y la composi-
cién de los alimentos, asi como sus mani-
pulaciones y las obligaciones del sector
alimentario.

Hay varios tipos de reglamentos ali-
mentarios:

— Reglamentos horizontales, que en
materia alimentaria detallan manipu-
lacién, transporte, etc., son aplica-
bles a todo tipo de alimentos pudien-
do tomar forma de reglamentaciones
técnico sanitarias.

— Reglamentos verticales, cuidan de
regular el régimen aplicable a cada
producto o grupo de productos ali-
menticios (composicion, elabora-
cion, comercializacion, etc.).

— Otro tipo de reglamentos relaciona-
dos con la sanidad alimentaria, infor-
macién al consumidor, publicidad o
estatuto de los operadores.

Los reglamentos también regulan los

aditivos en forma de listas positivas o de
prohibicién.

Reglamentaciones técnico-sanitarias,
normas de calidad
y reglamentaciones técnicas

Una de las principales manifestaciones
normativas de ambito estatal son las re-
glamentaciones técnico-sanitarias que re-
gulan la elaboracion y las caracteristicas
sanitarias, técnicas y comerciales de to-
do tipo de productos o sectores de ali-
mentacién: carnico, pesquero, lacteo,
etc.

Son disposiciones de caracter horizon-
tal o vertical, aprobadas por real decreto
de la Presidencia del Gobierno a pro-
puesta de varios ministerios en el que
juega un papel especial la Comisiéon In-
terministerial de Ordenacion Alimentaria
(CIOA).
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Han sido el principal instrumento de de-
sarrollo de las previsiones del Codigo Ali-
mentario Espanol, en el que tienen su fun-
damento juridico.

Las normas de calidad son disposicio-
nes de caracter vertical que fijan con de-
talle las caracteristicas que debe reunir
un alimento o producto alimentario para
que pueda llevarse a cabo legalmente su
comercializacion.

De este modo existen normas de cali-
dad relativas a casi todos los alimentos:
miel, nata, jamén ibérico, queso, produc-
tos carnicos, etc.

Las normas de calidad no se concibie-
ron en su origen como disposiciones de
desarrollo del Cédigo Alimentario Espa-
nol, sino que su fundamento y finalidad
iniciales fueron la normalizacion de pro-
ductos agroalimentarios.

Posteriormente, y a medida que las re-
glamentaciones técnico-sanitarias y las
Normas de Calidad fueron aproximando-
se y coincidiendo en objetivos, comenzb a
manifestarse también el caracter comple-
mentario de las normas de calidad res-
pecto del Cédigo Alimentario Espanol, tal
como habia ocurrido con las reglamenta-
ciones técnico-sanitarias.

En la actualidad, debido a la convergen-
cia de contenidos de ambos tipos de nor-
mas, la regulacion completa de un ali-
mento puede realizarse tanto a través de



reglamentaciones técnico-sanitarias co-
mo de normas de calidad, pues ambas
son expresion de la potestad administra-
tiva reglamentaria en el dmbito de la ali-
mentacion y hoy se aprueban mediante
real decreto.

Ahora bien, la regulacion de la alimen-
tacion coincide en sus fines y contenidos
con la normalizacién que se lleva a cabo a
escala internacional por el sector privado,
si bien en nuestro ordenamiento esta nor-
malizacion se halla formalmente integra-
da por normas del denominado Soft Law
de cumplimiento voluntario, que son las
reglamentaciones técnicas.

Tanto las normas de calidad como las re-
glamentaciones técnico-sanitarias y las
normas técnicas son manifestacion de la
normalizacién alimentaria, pero sélo las
normas técnicas tienen caracter voluntario.

La reglamentacion es, ella misma, una
fuente de Oordenacién en materia de poli-
cia alimentaria.

Asi, la Ley General de Sanidad (art. 25)
encarga a los reglamentos fijar medidas
preventivas, medios de intervencion y
control (procedimiento de autorizacion,
obligacion de registro de empresas y pro-
ductos o establecimiento de prohibicio-
nes y requisitos minimos o certificacio-
nes sobre procedencia y salubridad de
los alimentos transportados, inspeccio-
nes de vehiculos, etc.).

Por otra parte también la LGS, ademas
de contemplar medidas preventivas para
hacer frente a riesgos sanitarios inminen-
tes y extraordinarios para la salud, permi-
te la posibilidad de adoptar cuantos otros
se consideren sanitariamente justifica-
dos, por ejemplo: incautacién, inmoviliza-
cién de productos, suspension de activi-
dades, cierre de empresas y estableci-
mientos, intervencion de medios materia-
les o personales, etc.

Proteccién penal

En el ambito penal hay que citar los pre-
ceptos que se refieren a la proteccion pe-
nal de los consumidores en materia ali-
mentaria.

Fundamentos del derecho alimentario (1)

El articulo 363 castiga con penas de
prision de uno a cuatro anos, multa e in-
habilitacion a los productores y distribui-
dores que pongan en peligro la salud de
los consumidores a través de las siguien-
tes conductas:

— Ofreciendo en el mercado productos
alimentarios con omisién o altera-
cion de los requisitos establecidos
en las leyes o reglamentos sobre ca-
ducidad o composicion.

— Fabricando o vendiendo bebidas o
comestibles destinados al consumo
publico y nocivos para la salud.

— Traficando con géneros corrompidos.

— Elaborando productos cuyo uso no
se halle autorizado o sea perjudicial
para la salud o comerciando con
ellos.

— Ocultando o sustrayendo efectos
destinados a ser inutilizados o desin-
fectados para comerciar con ellos.

El articulo 364 que tipifica la adultera-
cién con aditivos y otros agentes no auto-
rizados, asi como puesta en el mercado
animales o su carne de manera irregular.

Ademas, el articulo 365 castiga con pe-
na de prision al que envenenare o adulte-
rare con sustancias infecciosas u otras
gue puedan ser gravemente nocivas para
la salud, las aguas potables o las sustan-

cias alimenticias destinadas al uso publi-
co o0 al consumo de una colectividad de
personas.

El articulo 366 prevé la posibilidad de
imponer medidas de clausura del estable-
cimiento, fabrica, laboratorio o local por
tiempo de hasta cinco anos y en supues-
tos de extrema gravedad puede decretar-
se el cierre definitivo.

Estas conductas son castigadas, aun-
que se realicen por imprudencia (articulo
367).

ORDENAMIENTO ALIMENTARIO EN LA
UNION EUROPEA

De la libre circulacién
de mercancias a la proteccion
de la salud de los consumidores

En un principio, las disposiciones comu-
nitarias europeas en materia alimentaria
no tenian como finalidad primordial la
proteccion de la salud, ni tan siquiera ga-
rantizar los intereses de los consumido-
res.

Simple y llanamente tenian la finalidad
de eliminar obstaculos a la libre circula-
cioén de mercancias en orden a la conse-
cucién del mercado comun.
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Sin embargo, lo cierto es que, con el
tiempo, la tutela de intereses de los con-
sumidores gané terreno llegando a ser
imperante en el ordenamiento comunita-
rio en materia de alimentos.

El Tratado de Roma no preveia estable-
cer una politica de consumo y la Politica
Agraria Comun (PAC) se concibi6 (1962)
en un primer momento sélo para dar solu-
cion a las situaciones de carencia tras la
guerra, siendo su objetivo primordial ga-
rantizar la autosuficiencia alimentaria de
los ciudadanos europeos.

Posteriormente, en los anos 70 y una

vez logrado el primer objetivo, tanto el
sector agrario como la industria alimenta-
ria dirigieron sus esfuerzos a satisfacer
nuevas prioridades como la seguridad y
calidad de los alimentos.

Fue en este periodo cuando se fragué
una verdadera politica de protecciéon de
los consumidores (Consejo Europeo de
1972).

De este modo, y tras diversas medidas
sectoriales, el Tratado de Maastricht de
1992 supuso un gran avance para conso-
lidar una politica comunitaria de defensa
de los consumidores y establecer un mar-

co de accion institucional de proteccion
de la salud de ambito europeo.

Algunas crisis como la de la encefalo-
patia espongiforme bovina (EEB) incre-
mentaron el interés general por la salud
de los consumidores y la seguridad ali-
mentaria, dando lugar a reorganizaciones
institucionales en la Comisién Europea a
fin de ganar en eficacia en la gestién de
estas materias.

Mas adelante, el Tratado de Amster-
dam (art. 153) reflejé en su texto todas
estas preocupaciones colocando la pro-
teccién de la salud, seguridad e intereses
econdémicos, asi como su derecho a la in-
formacion, educacion y organizacion, en-
tre los principales objetivos de la politica
europea de los consumidores.

En ese momento se planteé la oportu-
nidad de desarrollar una politica sanitaria
a escala comunitaria.

De este modo, la seguridad alimentaria
se incluyé como prioridad en las agendas
politicas de la Unién Europea y de los Es-
tados miembros a fin de conseguir un alto
nivel de salud publica.

El Reglamento CE 178/2002

Posteriormente, y con la aprobacion del
Reglamento 178/2002, se establecieron
los principios y requisitos generales de la
legislacion alimentaria, se cre6 la Autori-
dad Europea de Seguridad Alimentaria y
se fijaron los procedimientos relativos a
la seguridad alimentaria en el ambito de
la Unién Europea.

Este Reglamento 178/2002 marcé
dos objetivos de la legislacion alimentaria
europea:

1°) Lograr un nivel elevado de protec-

cién de la vida, salud e intereses de
los consumidores.

2°) Conseguir la libre circulacion de ali-

mentos y piensos de la Comunidad.

Por otra parte hay que recordar que, en
la actualidad, el séptimo Programa Marco
(2007-2013) en materia de investigacion
e innovacién incluye la seguridad y cali-
dad alimentarias en lugar preferente en-
tre las actividades de investigacion.
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Politica de armonizacién
legislativa en materia alimentaria

La Unién Europea ha realizado una tarea
de armonizacion y unificacion de las legis-
laciones estatales, dejando en manos de
los Estados miembros el control del cum-
plimiento normativo.

Los instrumentos utilizados para esta
armonizacion legislativa han sido tanto
los reglamentos y directivas como los
programas, decisiones y recomendacio-
nes.

Los reglamentos comunitarios en ma-
teria alimentaria remiten a normativas na-
cionales para llevar a cabo sus previsio-
nes. Ademas, esta normativa comunitaria
requiere, para su efectiva aplicacion, de
un régimen nacional en materia de con-
trol y sancion.

Las directivas en el sector alimentario
constituyen uno de los ambitos donde la
armonizacion es incluso anterior a la
adopcion de la Politica Comunitaria de ar-
monizacién mediante las directivas de
“nuevo enfoque” y de “enfoque global”
para la eliminaciéon de obstaculos técni-
cos a los intercambios al comercio de pro-
ductos industriales en el mercado euro-
peo. Por el contrario, la armonizacién de
los productos alimenticios responde al
denominado antiguo enfoque.

Fundamentos del derecho alimentario (1)

Esta armonizacion se refiere a todo lo
relativo a la preparacién, presentacion y
etiquetado de productos alimenticios, asi
como la higiene, contaminacion y factores
medioambientales de estos productos:

— Enlo relativo a la elaboracion de pro-
ductos alimenticios, la armonizacion
alcanza a todo tipo de alimentos in-
cluyendo objetivos nutricionales, adi-
tivos y aromas. Produccion ecologi-
ca, OMG Yy exigencias de trazabilidad.

— En cuanto a presentacion y etiqueta-
do de alimentos, ademas de las dis-
posiciones generales, hay regulacio-
nes sobre el etiquetado de produc-
tos especificos, bebidas, OMG, cali-
dad vinculada al origen (DO), calidad
vinculada a los métodos de elabora-
cién y produccion (etiqueta ecolégi-
ca, etc.) y calidad en relacion con di-
versos acondicionamientos (embala-
jes, envasado, etc.).

— En lo relativo a la higiene de los ali-
mentos, la armonizacion incluye nor-
mas generales sobre higiene y con-
troles de alimentos y regulaciones
especiales sobre los de origen ani-
mal, importaciones de paises terce-
ros y normas que atarnen a la produc-
cién y comercializacién de carnes y
otros productos como leche y pro-
ductos de acuicultura.

— La armonizacién en materia de con-
taminacién y factores medioam-
bientales se lleva a cabo a través
de normas generales sobre conta-
minantes presentes en la alimenta-
cién humana y otras normativas es-
peciales relativas a diversos tipos
de contaminacién: radiactiva, por
productos quimicos (abonos y pla-
guicidas), por sustancias hormona-
les, por contacto con alimentos o
con OMG y otras fuentes de conta-
minacion.

— Este tipo de armonizacién normativa
también se refiere a la normativa so-
bre calidad de las aguas.

Nota final: este trabajo se completara con
una segunda parte, que sera publicada en
un ndmero posterior de esta revista.

NOTAS

(1) El presente articulo es la version escrita de una
conferencia pronunciada por el autor en la Real Acade-
mia de Ciencias Veterinarias.

(2) De esta novela se hicieron 772 traducciones a
cuarenta y siete idiomas, en Espafa La Jungla, Edito-
rial Noguer, cuya primera edicion es de 1977.

) Articulo 5.1.
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