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B RESUMEN

Habitualmente se plantean numerosos estudios sobre la
demanda de alimentos y bebidas, pero en pocas ocasiones
se analiza la repercusion especifica de la partida de bebi-
das en el consumo y en el gasto alimentario. Por otra parte,
aparece la particularidad de que, en términos de gasto, la
familia de bebidas cuenta con una mayor representatividad
en la esfera extradoméstica y, por tanto, su analisis se justi-
fica de forma aislada con respecto a la demanda desarro-
llada en el hogar. En consecuencia, este trabajo revisa las
principales cifras de la demanda de bebidas en Espana inci-
diendo en el peso relativo de las mas importantes, tanto en
términos de consumo como de gasto; destaca la participa-
cion relativa que tienen los distintos formatos de la restau-
racion comercial en la demanda de bebidas, y, ademas,
analiza las fuentes de aprovisionamiento mas habituales
para este tipo de productos.

PALABRAS CLAVE: bebidas, consumo extradoméstico, res-
tauracion, cerveza, vino, bebidas alcohdlicas, refrescos.

CONSUMO Y GASTO EN BEBIDAS

El grupo de productos que tradicionalmente se vienen en-
globando en el epigrafe de bebidas se caracteriza por su
heterogeneidad, y bajo el mismo tienen cabida articulos
muy diferentes. Entre las bebidas méas importantes, sobre
las que existe informacidn en los Paneles de Consumo Ali-
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CUADRO 1
Consumo y gasto en bebidas, 2009. Millones de litros/millones de euros

HOGARES RESTAURACION COMERCIAL ~ RESTAURACION COLECTIVA'Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Agua Envasada 2.345,2 496,7 8376 336,2 105,4 62,6 3.288,2 895,5
Agua con gas 58,4 27,6 44,3 48,5 21 15 104,7 776
Agua sin gas 2.286,8 469,2 793,3 2877 103,3 61,0 3.183,5 8179
Bebidas espirituosas 44,0 4331 1531 19126 11 11,3 198,3 2.357,0
Brandy 8,1 64,5 15,2 1373 0,3 2,4 235 2042
Whisky 10,7 135,3 378 592,5 0,2 32 48,7 7309
Ginebra 3,2 32,3 16,8 2318 01 0,7 20,0 264,8
Ron 40 51,3 257 4145 01 0,7 29,8 466,4
Anis 31 21,9 8,9 74,3 01 0,7 121 96,9
Otras bebidas espirituosas 15,0 1278 48,8 462,2 0,4 37 64,1 593,7
Beb. refrescantes y gaseosas 1.966,7 15615 1.005,9 1.908,4 38,0 53,0 3.010,6 3.522,8
Gaseosas 1972 55,8 78,7 53,6 38 6,4 279,7 1158
Bebidas refrescantes 1769,5 1505,7 9272 1.854,8 34,2 46,6 27310 3.407,0
Cervezas 7524 890,6 1.540,5 29715 20,0 317 2.312,9 3.893,8
Sidra 13,8 23,6 11,6 18,8 01 0,3 25,6 42,7
Vinos 432,8 1.039,0 3245 1.270,2 8,9 20,6 766,2 2.329,8
Vino de mesa 2229 2418 139,9 230,7 53 6,8 368,2 479,4
Vino CPRD 1371 506,1 154,9 875,6 0,8 40 292,8 1385,7
Espumosos 28,1 153,3 10,6 73,5 0,4 15 39,1 228,2
Otros vinos 447 1378 19,1 90,4 24 8,2 66,1 236,5
Zumo Y néctar 526,9 4634 85,7 170,0 28,6 32,2 641,2 665,5
TOTAL BEBIDAS 6.081,8 4.907,9 3.958,9 8.587,7 202,1 211,7 10.243,0 13.7071
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
mentario del Ministerio de Medio Ambien-
te, y Medio Rural y Marino (MARM), desta-

can el agua envasada, las alcohdlicas o
espirituosas, los refrescos y gaseosas, la
cerveza, los vinos, la sidra o los zumos y
néctares.

El cuadro 1 ofrece un resumen del con-
sumo y del gasto en bebidas que se reali-
z6 durante el ano 2009 diferenciando la
demanda doméstica de la realizada fuera
del hogar (restauracion comercial y res-
tauracion colectiva y social). Este grupo
de productos suma un gasto total de mas
de 13.707 millones de euros (un 35,8%
se concentra en hogares, un 62,6% en
restauracion comercial y el 1,6% restante & . X
en restauracion colectiva). Sobre el con- e ; "!L'I""-;lf_']l i !‘JH ]!'i”flf'J ;
junto de gasto efectuado en alimentacion i - Y
en Espana durante el ano 2009, las bebi- I—["'II- L:I I'II 1R
das reflejadas en el cuadro 1 representan LE EH ENSERPLATIN
un 15,8%. N :

El consumo y el gasto efectuado en la ‘i" -

partida de bebidas cuenta con particula-
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ridades asociadas a las caracteristicas
propias de cada tipo de producto. Los
graficos 1y 2 reflejan la distribucion del
consumo y del gasto de un amplio grupo
de bebidas, diferenciando la demanda
en el hogar de la demanda extradomés-
tica (restauracién comercial y restaura-
cion colectiva y social). Tal y como se
observa en ambos graficos, la restaura-
cion colectiva y social cuenta con una
participacion muy reducida en esta fa-
milia de productos y, por tanto, la res-
tauracién comercial concentra los mayo-
res volimenes tanto de gasto como de
consumo.

Aunque la casuistica es bastante varia-
da, resulta posible establecer varios gru-
pos de bebidas conforme a lo planteado
en los graficos 1y 2:

— En cuanto al consumo (grafico 1),
hay bebidas cuya demanda se aso-
cia claramente al hogar; en este sen-
tido, por encima del 60% del consu-
mo total aparecen zumos y néctares
(82,1%), vinos espumosos (72%), Vi-
no de mesa (60,6%), refrescos
(64,7%), gaseosas (70,5%) o agua
sin gas (71,8%). Sin embargo, la de-
manda extradoméstica resulta mu-
cho mas significativa en otros pro-
ductos como, por ejemplo, vino con
denominacion de origen (53,2%),
cerveza (67,5%), anis (74,1%), ron
(86,5%), ginebra (84%), whisky
(78,1%) o brandy (65,7%).

— En el caso del gasto (grafico 2), la
vertebracion es favorable a la de-
manda extradoméstica y solamente
existe una mayor participacion en el
hogar para bebidas como zumo y
néctar (69,7%), vinos espumosos
(58,3%), vino de mesa (50,5%), si-
dra (55,3%) y agua sin gas (57,4%).
Por el contrario, los porcentajes de
gasto extradoméstico resultan es-
pecialmente significativos en los
caso del ron (89%), ginebra
(87,8%), whisky (81,5%) o agua con
gas (64,5%).

La participacion de las distintas bebi-

das en el consumo y en el gasto extra-
doméstico aparece reflejada en los gréa-

GRAFICO 1

Distribucién del consumo de bebibas, 2009. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)

ficos 3y 4. La cerveza consigue la ma-
yor representatividad tanto en volumen
como en gasto (37,5% y 34,1%, respec-
tivamente). El segundo lugar en impor-
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tancia lo ocupan las bebidas refrescan-
tes, con un peso bastante parejo tanto
en consumo como en gasto (25,1% y
22,3%, respectivamente). En el agua en-
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GRAFICO 2
Distribucién del gasto en bebibas, 2009. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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vasada se observa un desequilibrio en-
tre el consumo (22,7%) y el gasto
(4,5%), derivado del menor precio relati-
vo de este producto. El caso inverso se
observa en las bebidas alcohdlicas, que
tienen una participacién reducida en vo-
lumen (3,7%) pero elevada en gasto
(21,9%); los vinos también cuentan con
un desfase a favor del gasto (14,7%)
frente al consumo (8%). Con porcenta-
jes de participacion bastante menores,
tanto el zumo (2,7% y 2,3%) como la si-
dra (0,3% y 0,2%) tienen consumos y
gastos parejos.

Para el caso concreto de cada tipo de
bebida, el grafico 5 resume la participa-
cion relativa tanto en gasto como en con-
sumo. La cervezay las bebidas refrescan-
tes cuentan con la mayor representativi-
dad puesto que, conjuntamente, llegan a
un 60,1% del consumo y un 55,7% del
gasto. También se observa en este grafi-
co como las bebidas espirituosas cuen-
tan con poca relevancia en volumen pero
con una mayor participacion en gasto de-
bido a su precio relativo mas elevado (por
ejemplo, el whisky supone un 0,9% del vo-
lumen total de bebidas demandadas, pe-
ro llega a un 6,8% del gasto total). El caso
opuesto se observa claramente en el
agua sin gas, que supone un 21,5% del
volumen consumido de bebidas pero sélo
un 4% del gasto.

CONSUMO DE BEBIDAS
POR TIPO DE RESTAURACION

La restauracion comercial engloba forma-
tos que tienen unas caracteristicas dife-
renciadas y, por tanto, la demanda de be-
bidas difiere notablemente en cada caso.
A modo de sintesis (véase el grafico 6),
las principales bebidas siguen los si-
guientes patrones de consumo en la ver-
tiente extradoméstica:

— Agua envasada: los bares y cafete-
rias concentran el 38,1% del consu-
mo, los restaurantes independientes
el 33,7%, los hoteles el 15,7%, la
restauracion organizada el 9,9% y el
ocio nocturno el 2,6% restante.
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— Bebidas espirituosas: las cafeterias  grarico 3
y bares representan el 54,5% del
consumo, los restaurantes indepen-
dientes el 20,3%, el ocio nocturno el Vinos (8%)
19,2%, los hoteles el 5,7% y la res-
tauracion organizada el 0,4% restan-
te.

— Bebidas refrescantes: las cafeterias
y bares aglutinan el 46,7% del con-
sumo, los restaurantes independien-
tes el 18,9%, la restauracion organi-
zada el 18,0%, el ocio nocturno el e Sidra (0,3%)
11,3% y los hoteles el 5,1% restan-
te.

— Cerveza: las cafeterias y bares al-
canzan el 65,9% del consumo, los
restaurantes independientes el
19,7%, el ocio nocturno el 7,2%, los
hoteles el 3,6% y la restauracion or-

Participacion por tipos de bebidas en el consumo extradoméstico, 2009

Zumo y néctar (2,7%)

Agua envasada (22,7%)
\ Bebidas espirituosas (3,7%)
Bebidas refrescantes y gaseosas (25,1%)

e— Cervezas (37,5%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).

GRAFICO 4
Participacién por tipos de bebidas en el gasto extradoméstico, 2009

. Vinos (14,7%)
ganizada el 3,7% restante.
— Sidra: los bares y cafeterias llegan al Zumoy néctar (2,3%)
52,4% del consumo, los restauran- Agua envasada (4,5%)

tes independientes al 41,1%, los ho-
teles al 2,4%, la restauracion organi-
zada al 2,1%, y el consumo nocturno
el 2,1% restante.

\ Bebidas espirituosas (21,9%)
Bebidas refrescantes y gaseosas (22,3%)

e— Cervezas (34,1%)

— Vino: los bares y cafeterias centrali- ] Sidra (0,2%)
zan el 54,3% de la demanda, los res-
taurantes independientes el 33,9%, FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).

los hoteles el 9,0%, el consumo noc-
turno el 1,7% y la restauracién orga-
nizada el 1,1% restante.

— Zumo: las cafeterias y bares retnen
el 49,6% del consumo de zumo, los
hoteles el 17,9%, los restaurantes
independientes el 16,7%, la restau-
racién organizada el 8,3% y el consu-
mo nocturno el 7,5% restante.

APROVISIONAMIENTO DE BEBIDAS
EN LA RESTAURACION COMERCIAL

La restauracion comercial utiliza habitual-
mente las figuras del mayorista y del fabri-
cante para realizar el aprovisionamiento
de las bebidas que dispensa en sus ne-
gocios (véase el grafico 7). No obstante,
en cada producto aparece una participa-
cién particular:
— Agua envasada: el mayorista es la
principal fuente de aprovisionamien-
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GRAFICO 5
Participacion por bebidas en el consumo y el gasto extradoméstico, 2009
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)
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to (alcanza una cuota del 61,6%) se-
guido del fabricante con un 31,4%. El
cash & carry supone el 5%y el resto
de formas comerciales aglutinan el
2,1% restante.

— Bebidas espirituosas: el mayorista
se configura como la fuente de apro-
visionamiento mas importante con
una cuota del 55,2%, seguido del
cash & carry con una cuota del
34,6%. El libreservicio (hipermerca-
do y supermercado) alcanza una cuo-
ta del 6,1%y el fabricante el 2,6%. El
resto de canales de compra tiene
una cuota del 1,6%.

— Bebidas refrescantes: el fabricante
aparece como la principal fuente de
aprovisionamiento con una cuota del
56,5%; el mayorista alcanza una par-
ticipacion del 34,%. El cash & carry
representa el 6,1% y el resto de ca-
nales de compra el 2,6%.

— Cerveza: el mayorista es la fuente de
aprovisionamiento principal con una
cuota del 66,4% seguido del fabri-
cante con una cuota del 29,3%. El
resto de canales de compra son me-
nos significativos con un 4,3%.

— Sidra: el mayorista alcanza la cuota

[ —
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GRAFICO 6
Demanda de bebidas fuera del hogar por tipo de establecimiento, 2009. Porcentaje
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GRAFICO 7
Formas de aprovisionamiento de bebidas en la restauracién comercial, 2009. Porcentaje
Agua envasada Bebidas Bebidas refrescantes Cerveza Vino Sidra Zumo y néctar
espirituosas y gaseosas
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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de aprovisionamiento mas elevada
con un 62,6% seguido del fabricante
con un 32,1%, asi como del cash &
carry con una cuota del 4,2%. Los
otros canales de compra suponen el
1,1% restante.

— Vino: el mayorista se configura como
la principal fuente de aprovisiona-
miento (alcanza una cuota del
73,6%) seguido del cash & carry con
un 15,5%. El fabricante alcanza el
8,3%, mientras que las otras formas
comerciales concentran el 2,6% res-
tante.

— Zumo: el mayorista es la principal
fuente de aprovisionamiento con una
cuota del 57,7%. El fabricante llega a
comercializar un 32%; el cash & carry
alcanza una cuota del 8,1%, mientras
que los otros canales de compra tie-
nen una participacion del 2,2%.

NOTAS FINALES

Este trabajo recopila las principales ci-
fras asociadas al consumo y al gasto
en la partida de bebidas. Ademas, ana-
liza de una manera especifica la de-
manda de bebidas fuera del hogar,
puesto que esta vertiente resulta espe-
cialmente representativa en este tipo
de productos.

El articulo se completa con el estudio
del peso relativo de cada tipo de esta-
blecimiento de la restauracién comercial
en la demanda final y con la revision de
las principales fuentes de aprovisiona-
miento de la restauraciéon en cuanto a
bebidas.

Por dltimo, el cuadro 2 resume los
principales datos disponibles sobre el
consumo y el gasto en bebidas fuera del
hogar. B
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CUADRO 2

Principales caracteristicas del consumo y gasto de bebidas fuera del hogar. Datos de 2009

AGUA ENVASADA

+ Elconsumo total ascendié a 3.288,2 millones de litros y supuso un gasto de 895,4 millones de euros.
+ Elmayor porcentaje del consumo se concentra en los hogares (71,3%), mientras que la restauracion comercial supone el 25,5%

y la restauracion social y colectiva, el 3,2% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registro en los hogares
(55,5%), mientras que la restauracion comercial supuso el 37.5% y la restauracion social y colectiva, el 7% restante.

+ Los establecimientos de restauracion comercial y restauracion colectiva y social adquirieron 943 millones de litros y gastaron

398,7 millones de euros en este producto. En la demanda extradoméstica, el agua sin gas representa un 95,1% del consumo y
un 87,4% del gasto, mientras que el agua con gas alcanza el 4,9% del consumoy el 12,6% del gasto.
En restauracion comercial, el mayor volumen se demanda en Comunidad Valenciana, Murcia y Canarias.

BEBIDAS ESPIRITUOSAS  *

El consumo total ascendi6 a 198,3 millones de litros y supuso un gasto proximo a 2.357 millones de euros.

El mayor porcentaje del consumo se concentro en la restauracion comercial (77,2%), mientras que en los hogares llega al
22,2%y la restauracion social y colectiva, al 0,6% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registro en la restaura-
cion comercial (81,1%), mientras que en los hogares supuso el 18,4% y la restauracién social y colectiva, el 0,5% restante.

+ Los establecimientos de restauracién comercial y restauracion colectiva y social adquirieron 154,2 millones de litros y gasta-

ron 1.923,9 millones de euros en estos productos. En la demanda extradoméstica, la ginebra representa un 24,7% del consumo
y un 31% del gasto, el anis un 12,9% del consumo y un 17,6% del gasto y el ron un 10,9% del consumo y un 12,1% del gasto.

+ En restauracion comercial, el mayor volumen de demanda se concentra en Andalucia, Extremadura, Comunidad Valenciana y

Murcia.

REFRESCOS Y GASEOSA

+ El consumo total ascendi6 a 3.010,6 millones de litros y supuso un gasto de 3.522,8 millones de euros.
+ El mayor porcentaje del consumo se concentra en los hogares (65,3%), mientras que la restauracion comercial supone el

33,4%y la restauracion social y colectiva, el 1,3% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registro en la restaura-
cion comercial (54,2%), mientras que en los hogares supuso el 44,3% y la restauracion social y colectiva, el 1,5% restante.

Los establecimientos de restauracion comercial y restauracion colectiva y social adquirieron 1.043,9 millones de litros de be-
bidas refrescantesy gastaron 1.961,3 millones de euros en estos productos. En la restauracion comercial, las bebidas refres-
cantes representan un 96% del consumo y un 97,3% del gasto.

En restauracion comercial, el mayor volumen de demanda se concentra en Andalucia, Extremadura y Madrid.

CERVEZA

+ El consumo total ascendid a 2.312,9 millones de litros y supuso un gasto de 3.893,8 millones de euros.
+ El mayor porcentaje del consumo se concentro en la restauracion comercial (66,6%), mientras que en los hogares supuso el

32,5% vy larestauracion social y colectiva, el 0,9% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registré en la restaura-
cion comercial (76,3%), mientras que en los hogares supuso el 22,9% y la restauracion social y colectiva, el 0,8% restante.

+ Enla demanda extradoméstica, la cerveza envasada representa un 52,3% del consumo y un 55,4% del gasto, mientras que la

cerveza en barril alcanza el 47,7% del consumo y el 44,6% del gasto.

+ Enrestauracién comercial, el mayor volumen de demanda se concentra en Andalucia, Extremadura y Madrid.

VINO

+ El consumo total ascendié a 766,2 millones de litros y supuso un gasto de 2.329,7 millones de euros.
+ El mayor porcentaje del consumo se concentra en los hogares (56,5%), mientras que la restauracion comercial supone el

42,3% y la restauracion social y colectiva, el 1,2% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registré en la restaura-
cion comercial (54,5%), mientras que en los hogares supuso el 44,6% y la restauracion social y colectiva, el 0,9% restante..
Los establecimientos de restauracion comercial y restauracion colectiva y social adquirieron 333,39 millones de litros de vino
y gastaron cerca de 1.290,7 millones de euros en este producto. En la demanda extradoméstica de vino, los vinos CPRD repre-
sentan un 52,4% del consumo y un 77,4% del gasto, y los vinos sin denominacion de origen el 47,6% del consumo y el 22,6% del
gasto. Por su parte, los espumosos y cavas suponen el 3,3% del consumo total de vinoy el 5,8% del gasto.

+ Enrestauracion comercial, el mayor volumen de demanda se concentra en Galicia y Asturias.

SIDRA

+ Elconsumo total ascendi6 a 25,5 millones de litros y supuso un gasto de 42,7 millones de euros.
+ El mayor porcentaje del consumo se concentré en los hogares (54,1%), mientras que en la restauracién comercial supuso el

45,4% y la restauracion social y colectiva, el 0,5% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registré en los hogares
(55,4%), mientras que en la restauracion comercial supuso el 44,0% y la restauracion social y colectiva, el 0,6% restante.

+ Los establecimientos de restauracién comercial y restauracion colectiva y social adquirieron 11,74 millones de litros de sidray

gastaron 19,06 millones de euros en este producto.

+ Enrestauracién comercial, el mayor volumen de demanda se concentra en Asturias, Cantabria, Pais Vasco y Navarra.

ZUMOS Y NECTARES

+ El consumo total de zumo ascendié a 641,2 millones de litros y supuso un gasto de 665,5 millones de euros.

El mayor porcentaje del consumo se concentré en los hogares (82,2%), mientras que en la restauracién comercial supuso el
13,4% v la restauracion social y colectiva, el 4,4% restante. En cuanto al gasto, el mayor porcentaje se registré en los hogares
(69,6%), mientras que la restauracion comercial supuso el 25,5% y la restauracién social y colectiva, el 4,9% restante..

Los establecimientos de restauracién comercial y restauracion colectiva y social adquirieron 114,27 millones de litros de zumo
y gastaron 202,17 millones de euros en este producto. En la demanda extradoméstica de zumo, el mosto y zumo de uva repre-
senta un 14,4% del consumo y un 10,8% del gasto.

+ Enrestauracién comercial, el mayor volumen de demanda se concentra en Andalucia y Extremadura.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)
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Nuevos y clasicos entornos
comerciales: una carrera global de
éxitos y obstaculos no compartidos

ROGER SANCHEZ DEL RIO. Arquitecto

RESUMEN

En este articulo se pone de manifiesto la progresiva convergencia funcional y de diseio entre los nuevos -cerrados- y clasicos -abiertos-
entornos comerciales, como consecuencia de las innovaciones producidas en los entornos mas evolucionados y de los nuevos valores so-
ciales imperantes, en una carrera global de mas de medio siglo de existencia por imponer un modelo de entorno comercial.

A pesar de que los tradicionales mercados municipales de abastos -Food Markets, en su version anglosajona- pueden ser considerados co-
mo referencia arquitectonica mas reciente de los nuevos centros comerciales, habra que esperar a la década de los cincuenta en los Esta-
dos Unidos para contabilizar la aparicion de los primeros entornos comerciales cerrados, construidos alrededor de un espacio comun priva-
do peatonalizado, rodeado de espacios de aparcamiento gratuito en superficie y con una estrategia unitaria de promocion y publicidad.
Mientras tanto, los entornos comerciales clasicos o abiertos han ido sobreviviendo en las zonas centrales de la ciudad, adaptando su dise-
flo, configuracion y modelo de funcionamiento a las nuevas innovaciones aportadas por esta nueva industria. Con niveles de éxito muy dis-
tintos en funcion de las politicas y estrategias municipales adoptadas, dada la omnipresente titularidad pdblica de sus zonas comunes.

A modo de conclusiones se esbozan algunas de las acciones ya experimentadas en otras areas geograficas de nuestro entorno para que las
zonas comerciales urbanas puedan competir en pie de igualdad con los nuevos entornos comerciales cerrados, que suelen estar mas ale-
jados de la trama central de la ciudad, aunque son menos dependientes de la Administracion piblica para su funcionamiento cotidiano.
También se incluyen sugerencias para que los nuevos entornos comerciales se vinculen con desarrollos de tipo urbano que impriman varie-
dad y mayor atractivo al conjunto resultante, nuevas oportunidades de negocio y el comienzo de una carrera comiin de éxitos compartidos.
PALABRAS CLAVE: zonas comerciales urbanas tradicionales, centros comerciales, puntos de encuentro, estrategias municipales, conver-
gencia disefio y modelo actuacion de entornos comerciales.
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De izquierda a derecha: Centro Comercial The Avenue en Baltimore County. EEUU, Zona Comercial City Place en el centro de West Palm
Beach, The Venetian Casino en Las Vegas, Centro Comercial The Block en Orange, California y The Venetian Casino en Las Vegas.

ORIGEN DE LOS NUEVOS
ENTORNOS COMERCIALES

Desde principios del siglo XIX se utilizan
las estructuras de hierro y cristal para la
cubricion de una amplia variedad de es-
pacios urbanos como signo de eficiencia
y de modernidad. Los recorridos comer-
ciales peatonales mas prestigiosos de la
ciudad vy, paradéjicamente, también los
dedicados ofertar productos de alimenta-
cion tampoco fueron ajenos a estas nue-
vas tendencias.

La Burlington Arcade en Londres
(1819) y los doce pabellones proyectados
para el Mercado Les Halles en Paris entre
1852 y 1870, con el techo y paredes de
cristal y columnas de fundicién, son cla-
ros ejemplos de lo anterior. En Espana,
este modelo de cubricién de espacios ur-
banos representativos se aplica a merca-
dos de abastos y estaciones de ferrocarril
(1), con fruicion modernizadora y como
claros ejemplos de los avances tecnoldgi-
cos del momento.

Muchos fueron los mercados de abas-
tos construidos en las ciudades espano-
las siguiendo este nuevo modelo arqui-
tectdnico, aunque son pocos los que si-
guen funcionando en la actualidad. Entre
los que siguen dando servicio merecen
ser destacados el Mercado del Borne en
Barcelona (1874-76), el Mercado del Val
(1878) en Valladolid, el Mercado de Abas-
tos (1898) en Salamanca y el recién re-
modelado Mercado de San Miguel en Ma-
drid, cuya construccion data de 1915.

Aunque en su estadio primitivo los mer-
cados sélo pretendian la simple cubricion
de un espacio urbano, con el paso del
tiempo se fueron segregando las zonas

de venta, en forma de galerias para distin-
tos formatos de tiendas, de las zonas de
paso para la circulacién de clientes y mer-
cancias. Desde un punto de vista arqui-
tectonico, los mercados de abastos sur-
gen como respuesta municipal a las limi-
tadas condiciones higiénico-sanitarias de
los puestos o paradas al aire libre y nun-
ca como alternativa a los entornos comer-
ciales tradicionales, vinculados con loca-
les de negocio ubicados en las plantas
bajas de las edificaciones de las calles
mas representativas.

En cualquier caso, el modelo anterior
sirvid para iniciar un proceso de disefo

ad hoc para albergar dentro de un mismo
contenedor distintos espacios de venta al
publico que, a su vez, necesitaban abas-
tecerse de mercancias (2) de modo per-
manente. Un entorno comercial que ga-
rantizaba una mayor salubridad a los pro-
ductos ofertados, asi como la provision
de un cierto nivel de confort para sus
clientes y usuarios.

De este modo, las galerias comercia-
les —-denominadas arcades en su version
mas anglosajona- y los mercados de
abastos, compartiendo el modelo arqui-
tectonico del hierro y el cristal, supusie-
ron referencias de disefio muy significa-

R\ b
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Figura 2. Las galerias comerciales surgen de la aplicacion de la arquitectura del hierro y el
cristal a la cubricion de recorridos comerciales peatonales en edificios emblematicos del
centro de la ciudad.
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Figura 3. Los nuevos entornos comerciales
exhiben una creciente complejidad de dise-
Ao, asi como una mayor amplitud de sus es-
pacios comunes y superficie de venta, des-
de el Northgate Mall (arriba) de 1950 hasta
el Mall of America de 1992 (abajo).

das para el posterior desarrollo de los
nuevos centros comerciales. Las prime-
ras aportaban un recorrido singular con
una oferta comercial representativa. Los
segundos un modelo de disefio mas
complejo y funcional, que daba respues-
ta a una demanda cotidiana mas amplia
y diversificada de productos de alimenta-
cion.

No obstante, los nuevos entornos co-
merciales prescindieron desde un princi-
pio de la oferta de productos de alimenta-
cion caracteristica de los mercados de
abastos, para decantarse por la mas ren-
table y lucrativa de las galerias comercia-
les (arcades), aunque manteniendo la

Nuevos y clasicos entornos comerciales

mayor amplitud y complejidad de las edifi-
caciones utilizadas para el desarrollo de
los primeros. La ulterior consolidacion de
los nuevos entornos comerciales se pro-
picia con la adopcién de nuevas tecnolo-
gias, como la escalera mecanica o el aire
acondicionado (3), que sirven para mejo-
rar el nivel de confort de sus usuarios y
aumentar el aprovechamiento comercial
de la parcela. Se inicia asi una larga ca-
rrera para limar cuota de mercado a los
entornos comerciales clasicos (abiertos),
mediante una progresiva ampliacion de
su area de influencia.

EL MODELO DE PROMOCION
Y FUNCIONAMIENTO

Desde un principio, los mercados de
abastos tuvieron un marcado matiz muni-
cipal que denotaba su modelo de gestion
y de funcionamiento. El promotor era
siempre el ayuntamiento, que actuaba so-
bre un terreno de propiedad municipal,
para luego adjudicar la explotacion y ad-
ministracién del conjunto a un concesio-
nario privado por un tiempo determinado.
Dentro de este contexto, los comercian-
tes se vinculan con el ayuntamiento a tra-
vés de la figura del concesionario que, a
su vez, subarrienda los puestos resultan-
tes, en una compleja relacion legal y ad-
ministrativa.

De este modo, los mercados municipa-
les de abastos se aseguraban la existen-
cia de una gestion unitaria para todo el
conjunto comercial que, hoy en dia, sigue
siendo la sena de identidad mas significa-
da de los nuevos centros comerciales.
Asimismo, el hecho de que los locales
fuesen subarrendados —la propiedad es
siempre municipal- reproducia otro de los
mecanismos exhibidos por los nuevos
centros comerciales para adaptar su ofer-
ta comercial a los cambios continuos de
su demanda potencial.

Por todo ello, los mercados mnicipales
de abastos pueden ser considerados co-
mo |0s primeros centros comerciales —de
promocién publica— que aparecen en Es-
pana. Centros que se especializan en la
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oferta de productos de alimentacion pere-
cedera, con espacios de venta muy pe-
quenos y un diseno regular de sus zonas
comunes. Se ubican siempre en la trama
urbana consolidada, siguiendo un modelo
de reparto homogéneo de su area poten-
cial de mercado. Entre los aspectos mas
relevantes de estos primitivos centros co-
merciales figuran los siguientes:

- DE DISENO

— Una o dos plantas conectadas por

escaleras.

— Formatos muy regulares en la asig-

nacién de espacios.

— Zonas comunes muy limitadas.

- URBANISTICOS

— Acceso peatonal para la mayor parte

de su demanda.

— Vinculacién espacial con ejes comer-

ciales tradicionales.

— Elevada conexion con el transporte

publico.
- COMERCIALES

— Dimensiones muy reducidas de las

unidades de venta.

— Predomina la oferta de alimentacion

perecedera.

— Venta de tipo tradicional.

- GERENCIALES

— Elconcesionario ejerce la gestion del

conjunto.

— Ausencia de actividades promocion y

de publicidad.

Con el paso del tiempo, este primer
prototipo de centro comercial especializa-
do en productos de alimentacién perece-
dera y de promocién municipal, ha ido
adoptando formatos mas amplios para
sus unidades de venta y para sus zonas
comunes. Una mayor diversidad de activi-
dades, la inclusion de superficies de ven-
ta en autoservicio, medios mecanizados
de acceso y comunicacion entre los dis-
tintos niveles, asi como la aparicién de la
figura del gerente para la administracion
del conjunto comercial (4).

En algunos casos, incluso, la propiedad
municipal inicial se ha privatizado a favor
de los propios operadores del mercado,
aunque manteniendo las limitaciones de
uso provenientes tanto del planeamiento
como de la normativa municipal.



LOS NUEVOS FORMATOS
COMERCIALES

En Espana, los primeros supermercados
aparecieron en 1957 en Madrid y fueron
desarrollados por la Comisaria General
de Abastecimientos y Transportes (CAT).
Se denominaban supermercados socia-
les (5) y desde entonces su ndmero no
cesa de crecer a lo largo y ancho de toda
la geografia espanola, con una gran varie-
dad de ensenas y prototipos.

Los supermercados, desde su primera
implantacién, siempre han ocupado el
mismo espacio urbano de los mercados
de abastos, compitiendo por un mismo
segmento de mercado, geografica y em-
presarialmente hablando. Ademas de un
nuevo sistema de venta en autoservicio,
los supermercados aportan una oferta de
productos secos de alimentacion, asi co-
mo de limpieza, drogueria y perfumeria,
dentro de un mismo espacio comercial, a
modo de escaparate de una incipiente in-
dustria de productos para el consumo
que empieza a desarrollarse en los anos
sesenta en Espana. Lo anterior, sin eludir
la venta tradicional de productos perece-
deros en areas concretas, siguiendo las
pautas de un diseno comercial incipiente
que persigue la optimizacién de los flujos
de clientes en el interior de la superficie
de venta.

Su gran variedad de formatos los hace
facilmente ubicables dentro de una trama
urbana multifamiliar de media y/o alta
densidad, buscando en muchos casos lo-
cales préximos a los propios mercados
de abastos, ya que ambos formatos com-
piten por fidelizar un mismo publico obje-
tivo de proximidad, que normalmente rea-
liza andando sus compras cotidianas.

La utilizacién del coche de forma masi-
va en Espana a partir de los anos setenta
fundamenta el desarrollo de asentamien-
tos suburbiales, conectados a través de
autopistas con el centro de la ciudad. Es-
te modelo urbano incipiente posibilita la
aparicion de nuevos formatos que, como
el hipermercado, se vinculan con esta
mayor capacidad de trasladarse en vehi-
culo propio por parte de la poblacion.

Nuevos y clasicos entornos comerciales

El area potencial de influencia del hiper-
mercado se amplia, superponiéndose a
la de otros recintos o zonas/ejes comer-
ciales tradicionales ya existentes. Su
oferta no se cine en exclusiva a los pro-
ductos de compra cotidiana, dando entra-
da a una oferta mas amplia que incluye
practicamente todos los sectores comer-
ciales. Su necesidad de una gran superfi-
cie de venta y de amplias superficies de
aparcamiento le impide competir con su-
permercados y mercados de abastos en
la bldsqueda de ubicaciones dentro de la
trama urbana consolidada.

El impacto del hipermercado sobre el
pequeno comercio es demoledor, sobre
todo para aquellos establecimientos me-
nos especializados o ubicados al margen
de entornos o aglomeraciones comercia-
les dentro de la trama urbana. En 1973,
la Administracion central, a través del re-
cién constituido IRESCO, introduce nue-
VoS conceptos y estrategias de organiza-
cion para que, de forma paulatina, el pe-
queno comercio pueda adaptarse y mo-
dernizar sus estructuras para poder com-
petir con estos nuevos formatos comer-
ciales (6).

Sin embargo, el impacto negativo sobre
los pequenos establecimientos situados
dentro del continuo urbano y con acceso
directo desde las aceras no hacia mas
que empezar. El hipermercado refuerza
su superficie de venta adosandose sobre
su linea de cajas una galeria comercial
con pequenas tiendas muy similares a
las existentes en los ejes 0 zonas comer-
ciales de barrio de la escena urbana.

Dentro de este proceso de acumula-
cién de superficie de venta para mejorar
su demanda potencial, el siguiente paso
consistié en aumentar el espacio ocupa-
do por la galeria comercial con mas tien-
das e, incluso, con otras grandes superfi-
cies con un sistema de venta asistido. Au-
menta asi la superficie de venta y tam-
bién el nimero de ensefas comerciales,
con modos de venta dispares, dentro de
un mismo entorno espacial gerenciado y
promocionado de forma unitaria. La ma-
yor aportacion de los nuevos centros co-
merciales no sélo era la presencia de un
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En 1930 se abre el primer
supermercado en el estado de
New yYork.

La primera apertura de un
hipermercado en Espaiia se
lleva a cabo en 1973 en el
municipio de Prat de Llobregat
(Barcelona) por la empresa
denominada entonces
Promotora de Hipermercados.

En 1973 se crea el

IRESCO -Instituto de Reforma
de las Estructuras
Comerciales- para dinamizar y
modernizar el pequefio
comercio: ayudas a
ayuntamientos para promover
y restaurar mercados
minoristas. Se introduce por
vez primera en Espana el
término de urbanismo
comercial.

Baricentro, ubicado en Barbera
del Vallés, se inaugura en 1980 y
constituye el primer ejemplo de
centro comercial en Espaiia,
liderado por una gran
superficie y complementado
por una galeria comercial.

Segun la Asociacién Espaiiola
de Centros Comerciales
(AECC) creada en 1980, un
centro comercial es un
conjunto de establecimientos
comerciales independientes,
planificados y desarrollados
con criterio de unidad, que
dispone permanentemente de
una imagen y gestion unitaria.

El centro comercial La Vaguada
(1983) en madrid supuso, por
primera vez en los anales de la
industria de los centros
comerciales, lainclusién de una
pequeiia galeria de
alimentacién de productos
perecederos, siguiendo el
modelo de disefio de los
mercados de abastos
tradicionales.



hipermercado a modo de locomotora del
conjunto, sino la consolidacién de un mo-
delo unitario y centralizado de promocion
de todo el conjunto comercial.

De este modo, si los hipermercados
aislados supusieron una dura competen-
cia para supermercados y mercados de
abastos, los nuevos centros comerciales
pusieron en crisis a multitud de ejes y/o
zonas comerciales urbanas —situadas en
los centros de barrio, distrito y/o de las
propias ciudades— al incluir dentro de su
oferta un elevado nimero de sus tiendas
y ensefas mas significadas.

Obviamente este impacto negativo so-
bre la oferta tradicional de ejes y zonas
comerciales urbanas era mayor cuanto
mas proxima era la ubicacion del centro
comercial en cuestion. Afortunadamente,
las implantaciones urbanas de nuevos
centros comerciales fueron disminuyen-
do, conforme las limitaciones legislativas
—urbanisticas y normativas locales y au-
tonémicas— fueron desarrollandose para
evitar la aparicion de impactos irreversi-
bles, no sélo sobre la oferta comercial tra-
dicional ubicada en locales de negocio a
pie de calle, sino también sobre los pro-
pios entornos urbanos afectados.

Desde entonces, la Superficie Bruta
Alquilable (SBA) vinculada con los cen-
tros comerciales en Espana ha mostra-
do un crecimiento exponencial, desde la
década de los 70 hasta la actualidad. En
este sentido, si a la finalizacion del ejer-
cicio 1979 existian en Espana 282.998
m? de SBA, casi treinta afos después
(2008) esta cifra alcanza los
13.236.895 m? con un total de 514 cen-
tros comerciales, segun datos de la pro-
pia AECC. De cualquier modo, la década
de los 90 supuso el mayor periodo de
crecimiento de este tipo de formatos co-
merciales en Espana (7).

Asimismo, se consolida el modelo in-
mobiliario asociado con los nuevos cen-
tros comerciales, cuyas caracteristicas
més significadas serian las siguientes;

— La promotora del centro disena,

construye y comercializa.

— Los comerciantes arriendan los es-

pacios resultantes.

Nuevos y clasicos entornos comerciales

— Los comerciantes se obligan a pagar

su cuota de promocion.

— Se contrata los servicios de una ge-

rencia profesionalizada.

— Inversores institucionales compran

el centro comercial.

De este modo, el nuevo centro comer-
cial se convierte en un producto inmobilia-
rio muy atractivo para inversores que bus-
can una rentabilidad de funcionamiento
no muy alta pero con escaso riesgo, ade-
mas de la rentabilidad inmobiliaria a me-
dioy largo plazo (8) vinculada con la situa-
cién del centro dentro de la escena urba-
na. Este modelo contempla multiples va-
riaciones, aunque siempre manteniendo
como pilares de referencia de esta nueva
industria el modelo de adhesién en alqui-
ler por parte de comerciantes dentro de
un conjunto empresarial gestionado de
modo unitario.

Cuanto mas alejado de este modelo es
el centro comercial, mayor es su dificultad
para adaptarse de modo permanente a
los cambios y exigencias de su demanda
potencial y, por tanto, menor su atractivo
como producto de inversiéon inmobiliaria.
Los ejemplos mas claros de ineficiencia a
este respecto lo constituyen aquellos

centros configurados como comunidades
de pequenos propietarios y regidos por
tanto, para su funcionamiento, por la Ley
de Propiedad Horizontal. Obviamente en
estos casos la figura del inversor es irre-
levante y el modelo de financiaciéon muy
diferente, al participar los propios comer-
ciantes en la disminucion del riesgo de la
promocién inmobiliaria, mediante la ad-
quisicion total o parcial de la superficie de
venta resultante para el desarrollo de sus
negocios.

LAS PRIMERAS RESPUESTAS
DESDE EL CENTRO DE LA CIUDAD

Es en la segunda mitad de los anos 80
cuando aparecen las primeras galerias
comerciales situadas en la proximidad de
ejes/zonas comerciales urbanas, que
adoptan los mismos patrones de promo-
cién y gerencia unitaria caracteristicos de
los nuevos centros comerciales. Espa-
cios de venta muy limitados, arrendados
para una oferta de moda y complemen-
tos, que se vinculan estrechamente con
el concepto comercial previamente asig-
nado al conjunto. Primero se conceptuali-

Figura 4. La mayor densidad de usos comerciales en las dreas centrales de la ciudad debe-
ran adecuarse a los nuevos valores de sostenibilidad y de mejora del medio ambiente sin
perder un apice de su atractivo urbano y nivel de complejidad.
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D Segn la Asociacion Espaiiola
de Centros Comerciales,
operan en nuestro pais
alrededor de 72 empresas que
realizan la actividad de
promocién e inversion, de las
cuales s6lo un 62,5% son
operadores espafoles.

D El centro comercial Boulevard
rosa, situado en pleno centro
de Barcelona, se inaugura en
los afios ochenta y cuenta con
mas de cien tiendas de moda,
ademas de zapaterias, joyeria y
bisuteria, hogar y
complementos.

D Lacompaiiia Mapfre Vida a
finales de los afios ochenta
promueve el Centro Comercial
Moda Shopping, dentro del
complejo de oficinas de Azca.
Mas de 100 locales de moda,
complementos, regalos, joyeria
y antigiiedades.

D Los denominados centros
comerciales abiertos
pretenden adoptar el modelo
gerencial unitario de los nuevos
centros, junto con un disefio
urbano diferenciado que
responda a la vocacién
comercial del conjunto.

za el publico objetivo potencial que se
pretende. Luego se comercializan los es-
pacios resultantes, de acuerdo con su
grado de afinidad con la tipologia de cen-
tro previsto.

Multitud de promociones comerciales
basadas en el modelo anterior se desa-
rrollan en muchas ciudades espanolas,
aprovechando los espacios de manzana
sin ocupar o0 con usos escasamente pro-
ductivos. Esta nueva concepcion de la
galeria comercial —denominada en mu-
chos casos MULTICENTRO como marca
comercial- prende con fuerza en una de-
manda potencial urbana, avida de nue-
VOS espacios comerciales dentro de la
propia ciudad.

Nuevos y clasicos entornos comerciales

Paradéjicamente, la modernidad co-
mercial se vinculaba por aquel entonces
con espacios cerrados, artificialmente ilu-
minados y con una temperatura de con-
fort controlada a lo largo de todo el ano.
Dada la escasez de espacio urbano, es-
tas nuevas galerias comerciales ofertan
locales comerciales de geometria varia-
ble que como los mercados de abastos,
exhiben superficies de venta muy peque-
fias, con espacios comunes muy limita-
dos y ajenos a la luz natural.

El siguiente paso en el continuo urbano
consolidado lo aportan los denominados
centros comerciales urbanos, que repro-
ducen el modelo de centro comercial del
extrarradio pero sin un hipermercado o
gran superficie que actlie de locomotora
del conjunto. Se ubican, por lo general,
préximos a los ejes/zonas comerciales
urbanas de mayor relevancia, aunque sin
vinculaciones formales o de diseno con el
exterior. Por el contrario, enfatizan su na-
turaleza cerrada con escasas o ninguna
fachada que los delate como entornos co-
merciales.

La promocién unitaria del conjunto co-
mercial como valor intangible mas innova-
dor de los nuevos centros comerciales, al-
canza también a los ejes/zonas comer-
ciales urbanos —gracias a la aportacion
de los estudios y diagnésticos financia-
dos por la Administracion, que vislumbran
asi nuevas opciones y estrategias de
competir con los nuevos formatos.

Se generalizan asi conceptos tales co-
mo centros comerciales abiertos, centros
comerciales urbanos o zonas comercia-
les abiertas, para denotar una estrategia
de promocidn y tratamiento fisico diferen-
ciado de las aglomeraciones comerciales
tradicionales, desarrolladas en locales de
negocio ubicados en las plantas bajas de
las edificaciones de naturaleza multifami-
liar (9).

Aunque la estrategia asociada es apa-
rentemente sencilla —un perimetro urba-
no con una elevada concentracion de lo-
cales de negocio que se organiza como Si
fuera un nuevo centro comercial (abierto),
con un diseno urbano diferenciado de su
trama circundante que favorezca el desa-
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rrollo de la actividad comercial clasica/
tradicional—, la realidad ha demostrado la
dificultad de implantarla sin desarrollar,
en paralelo, una cobertura juridico y/o ad-
ministrativa especifica que la contemple y
le dé soporte y continuidad a lo largo del
tiempo.

— Una cobertura legal para organizarse

y dotarse de medios econémicos.

— Sin las limitaciones propias de las

organizaciones sin animo de lucro.

— Un marco urbanistico que establezca

la normativa municipal aplicable.

— Un modelo de diseno urbano respe-

tuoso con la vocacion comercial.

Este mayor esfuerzo exigible para apli-
car una cobertura juridica y administrati-
va que diera apoyo y continuidad a la es-
trategia anterior, al igual que lo sucedido
en otros paises de nuestro entorno, ha
potenciado que los poderes publicos ha-
yan apostado de forma mayoritaria en
nuestro pais por una politica de conce-
sioén discrecional de ayudas y subvencio-
nes a las distintas asociaciones sin ani-
mo de lucro vinculadas con tales zonas
urbanas. Ayudas puntuales para finan-
ciar actividades de promocién y, en su
caso, para la contratacion parcial de ge-
rentes con capacidad de llevarlas a ca-
bo, a partir de unos estudios previos pa-
ra caracterizarlas.

En cualquier caso, la etiqueta de centro
comercial abierto sirvié para introducir
una cierta vitola de modernidad y de sen-
sacion de deberes realizados por parte
de los responsables municipales de la ac-
tividad comercial que, paradéjicamente,
eran originalmente los mismos encarga-
dos de administrar los mercados de abas-
tos de titularidad municipal. Pero también
para iniciar a muchos comerciantes en la
necesidad de vender su zona comercial,
como uno de los factores determinantes
de su propia cifra de negocio. Se iniciaba
asi un lento proceso para desprenderse
de una de las sefas de identidad mas en-
tronizadas y de mas nefasta influencia en
el entorno empresarial del pequeno co-
mercio ubicado a pie de calle, en las tra-
mas urbanas més consolidadas de la ciu-
dad.



Figura 5. La estrategia de los centros comer-
ciales abiertos es mucho mas clara y com-
prensible en el diseno de entornos comercia-
les abiertos y de nueva creacion, situados en
la periferia de ciudades norteamericanas. Di-
sefo de Victor Gruen para un entorno comer-
cial del extrarradio construido en 1943.

OTRAS ESTRATEGIAS DESDE EL
ENTORNO URBANO

En EE UU y Canada

El Country Club Plaza es un centro comer-
cial al estilo de las zonas comerciales ur-
banas europeas que tiene como distintivo
mas significativo, el estar localizado en el
borde del continuo urbano. Pensado para
acceder en coche, dada la escasa cober-
tura del transporte publico, supone el pri-
mer diseno urbano de un entorno comer-
cial tradicional que ocupaba una superfi-
cie de méas de 220.000 m?. Sigue funcio-
nando en la actualidad, por lo que ostenta

Nuevos y clasicos entornos comerciales

Figura 6. Modelo del Country Club Plaza tal como fue concebido en 1923, siguiendo el mo-
delo de Sevilla: una promocién urbana al estilo europeo en el suburbio de una ciudad norte-

americana del medio oeste.

el récord de ser la zona comercial planifi-
cada —desde 1923- con una existencia
mas dilatada.

Una de las claves del éxito de esta zo-
na comercial fue la mezcla de usos
—ocio vinculado con el club deportivo
que le da nombre, comercial y también
residencial-, asi como los distintos cam-
bios formulados en su oferta comercial
a lo largo del tiempo, aprovechando la
préactica inexistencia de locales en pro-
piedad siguiendo la tradicion genuina-
mente americana a este respecto. En
1998, mas de setenta anos después, el
conjunto del Country Club Plaza fue ven-
dido a una compania inmobiliaria como
parte de su cartera de propiedades en
régimen de alquiler.

El denominado Kalamazoo Mall se
inaugura en 1959 y se convierte en la pri-
mera zona comercial de naturaleza peato-
nal situada en el centro de la ciudad. Di-
sefnada por el mismo arquitecto —Victor
Gruen— que anos antes habia proyectado
el primer centro comercial cerrado —shop-
ping mall- de Estados Unidos (10).

Este modelo de actuacién se basaba
en la peatonalizacién de uno o varios tra-
mos de una calle con una fuerte presen-
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cia comercial que, en algunos casos, po-
dia ser ampliado para aglutinar un mayor
ndmero de manzanas y de superficie co-
mercial. El coste de la operacién —diseno,
obras y mantenimiento— fue totalmente
asumido por el ayuntamiento. En muchos
casos, la supresion del trafico rodado su-
puso la aparicién de fuertes protestas por
parte de los vecinos y empresarios afec-
tados, que impidieron asi la implantacion

D En 1923 se inaugura el primer
centro comercial en Estados
Unidos. Situado en los suburbios
de Kansas City imitando la
arquitectura de Sevilla.

D En 1949 se dispara el usode la
escalera mecanica (otis) en
todo el mundo.

D En 1959 se abre la primera zona
comercial peatonal en el centro
urbano.

D En 1970 se crea en toronto, la
primera BID -Business
Improvement Districts, zonas
de promocién empresarial (11).



Nuevos y clasicos entornos comerciales

Figura 7.Actuaciones en el centro ciudad de ciudades norteamericanas siguiendo el modelo de los nuevos centros comerciales de los suburbios.

de un modelo que teéricamente mejoraba
el atractivo del entorno comercial.

La provision de aparcamientos en estos
casos se basaba en los espacios junto a
algunas de las aceras incluidas dentro de
la zona de actuacion y en edificaciones de
aparcamientos en altura que jalonaban la
traza de la calle comercial principal.

Este modelo emulaba el disefio formal
de los nuevos centros comerciales de la
periferia, aunque en un entorno abierto
vinculado con una trama urbana que limi-
taba la oferta de plazas de aparcamiento
en superficie. Asimismo, dos aspectos
cruciales e intangibles de esta nueva tec-
nologia de centros comerciales cerrados
-shopping malls- en el extrarradio queda-
ban marginados de esta estrategia muni-
cipal:

- La gestion unitaria de los locales de

negocio.

— La promocion unitaria del conjunto

comercial.

Aunque el primer aspecto se amortigua
en el caso americano al ser arrendada la
mayoria de los locales de negocio, el se-
gundo aspecto no se contemplaba dentro
de este primer modelo de actuacién muni-
cipal. Para resolver este problema se
aprueba en Canada la figura legislativa de
los Business Improvement Districts (BID),
para recabar de todos los negocios ubica-
dos dentro de una zona comercial una
cuota obligatoria para soportar los gastos
de promocion de todo el conjunto. Una
cuota recaudada por el ayuntamiento, a
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Figura 8. Los primeros proyectos para remodelar los centros de las ciudades americanas ge-
neraron muchas expectativas y también mucha oposicion por parte de los propios comer-

ciantes.

modo de impuesto, que los representan-
tes del conjunto de negocios afectados
utilizan para realizar campanas de promo-
cién y publicidad del entorno comercial en
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cuestion. El éxito de los Business Impro-
vement Districts (BID) en las zonas co-
merciales de Canada potencia su salto le-
gislativo a Estados Unidos, que rapida-
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Figura 9. En el centro de
Vancouver se ha creado, a
propdsito de los Juegos
Olimpicos de Invierno, una
asociacion voluntaria sin animo
de lucro para promocionar el
conjunto comercial con un Plan
Estratégico financiado por el
Ayuntamiento.

mente lo incorpora como herramienta de
trabajo obligada para las politicas y estra-
tegias municipales, vinculadas con la
operaciones de mejora y potenciacion de
sus zonas comerciales urbanas. En Euro-
pa, el salto se produce algo mas tarde y
habra que esperar al siglo XXI para que se
promulgue la Local Government Act en
2003 en el Reino Unido.

Europa

La Segunda Guerra Mundial marca un an-
tes y un después en el desarrollo de las
zonas comerciales dentro de la trama ur-
bana consolidada. Aunque la influencia
americana fue decisiva desde un primer
momento, existian dos aspectos que
marcaban la diferencia en relacién con
las estrategias adoptadas en el nuevo
continente:

— El suelo urbanizado era muy escaso

y, por tanto, mucho mas caro.
— La actividad econémica, muy limita-
da, se basaba en la reconstruccion.

Dentro de este contexto, la remodela-
cion de nuevas zonas comerciales dentro
de la ciudad sigui6 las mismas pautas de
diseno emanadas del primer nuevo cen-
tro comercial de la periferia
americana —Northgate Shopping Centre—
gue no estaba cerrado y que se inaugura
en 1950. Con los mismos criterios de di-
seno que en Estados Unidos se disena el

denominado Kalamazoo Mall en 1959,
afos antes, en Réterdam (Holanda) se
inaugura Lijnbann, una zona comercial pe-
atonal en el centro de la ciudad.

No obstante, fue en el Reino Unido don-
de se desarrolla por primera vez una de
las operaciones urbanisticas mas ambi-
ciosas y repetidas para recuperar el atrac-
tivo comercial del centro de la ciudad,
acometiendo la peatonalizacion de la zo-
na comercial del centro de la ciudad de
Coventry. Una zona comercial liderada por
un Food Market que también fue remode-
lado para albergar plazas de aparcamien-
to en su cubierta circular.

Esta estrategia de peatonalizacion de
determinados tramos viarios o de un re-
cinto concreto para potenciar la actividad
comercial del centro de la ciudad se ex-
tiende por toda Europa, como parte de la
politica de reconstruccién imperante. El
caso de ciudades alemanas destruidas,
como Kassel, Kiel, Magdeburgo o Stutt-
gart, son un claro ejemplo de esta estra-
tegia de peatonalizar tramos viarios del
centro de las ciudades aprovechando las
tareas de reconstruccion. A finales de los
sesenta, el nimero de ciudades alema-
nas con su centro urbano parcialmente
peatonalizado eran algo mas de 100y en
1977 se elevaba a 370 (12).

Mas tarde el denominado Informe Bu-
chanan —Traffic in Towns— publicado en
1963 se encarga de sacralizar esta estra-
tegia de restriccion parcial del trafico ro-
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D En 1953 se disefa la primera
zona comercial peatonal en
Rétterdam

D En 1955 se desarrolla en
coventry la primera zona
comercial peatonal.

D En 1964 se desarrollaen
birmingham (uk) el primer centro
comercial al estilo del suburbio
norteamericano pero ubicado en
el centro de la ciudad.

il

Figura 10. Las zonas comerciales de los
centros de las grandes ciudades america-
nas adoptan enseguida el patrén de las
BID para promocionar su oferta y realizar
obras de remodelacion en su interior de
acuerdo con su vocacion terciaria tradicio-
nal.
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Figura 11. La mayor capacidad peatonal de los entornos comerciales clasicos se fomenta ex-
cluyendo el trafico rodado, ampliando las aceras y/0 potenciando la conexion entre edifica-
ciones comerciales a través del subsuelo (Toronto, 1980) o de las entreplantas (Minneapolis,

1962).

nas comerciales clasicas del centro ciudad
no debe suponer una merma de su calidad
medioambiental y nivel de sostenibilidad.

dado del centro de las ciudades para me-
jorar su atractivo comercial y urbano. So-
bre esta base se inician todas las politi-
cas municipales tendentes a desviar o
sortear las grandes arterias de las zonas
centrales de la ciudad, promocionando el
transporte publico e incentivando la cons-
truccién de aparcamientos publicos sub-
terraneos en sus alrededores.

No obstante, en el Reino Unido se da
un paso mas para mejorar el atractivo de
la zona comercial tradicional -shopping
precinct- del centro ciudad, con el desa-
rrollo de centros comerciales al estilo de
los ubicados en el suburbio norteamerica-
no. Lo anterior, dentro de un proceso de
renovacion urbana donde la iniciativa pri-
vada trabaja conjuntamente con las direc-
trices municipales, siempre interesadas
en recobrar el atractivo comercial de sus
areas centrales.

El centro comercial Bull Ring —Birming-
ham, 1964- introdujo el concepto de ges-
tién y promocion unitaria del conjunto co-
mercial en la zona central de la ciudad, ha-
bida cuenta de la coexistencia espacial y
funcional con los locales de negocio ubica-
dos a pie de calle que, en muchos casos,
eran creados ex NOVO oMo consecuencia
de dicha remodelacién urbana. De este
modo, la zona comercial del centro de la
ciudad mejoraba no sélo su superficie de
venta sino que, ademas, incorporaba par-
te de la tecnologia latente en los nuevos
centros comerciales del extrarradio.

A pesar del alto grado de innovacion
que este desarrollo comercial tuvo en su
dia, en 2001 se demolié en su totalidad
para producir un nuevo entorno comer-
cial, mas en consonancia con las nuevas
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tendencias de diseno: mas luz natural y
una dotacién mayor de espacios comu-
nes en el interior. También, con una rela-
cibn mas amistosa, complementaria y
de continuidad con los recorridos comer-
ciales clasicos o tradicionales adyacen-
tes.

UN DEVENIR DE CAMBIOS CONTINUOS

Desde la segunda mitad del siglo anterior
se instaura una dindmica de cambios
continuos y generalizados en el concepto,
diseno y tratamiento de los distintos en-
tornos comerciales que, de modo genéri-
co, pueden ser incluidos en dos grandes
categorias:

— Los entornos clasicos/tradiciona-
les/abiertos, desarrollados en loca-
les de negocio a pie de calle situa-
dos en las plantas bajas de las edifi-
caciones.

— Los nuevos centros comerciales ce-
rrados, vinculados con edificaciones
singulares promocionadas de modo
unitario en los bordes de la ciudad.

La evolucién en los entornos vincula-
dos con los nuevos centros comerciales
ha sido muy notable e, incluso en muchos
€asos, espectacular: su propia naturaleza
se vincula con promociones inmobiliarias
singulares, por lo que la innovacién en el
diseno o composicion comercial constitu-
ye un factor de especial relevancia en la
captacion de una mayor demanda poten-
cial.

Pero también los entornos comerciales
urbanos tradicionales experimentan gran-
des cambios para lograr no perder com-
petitividad con los anteriores. A partir de
acciones de renovacién urbana y con un
nuevo disefo del espacio publico mas re-
ceptivo con la vocacion comercial del con-
junto. Adoptando mecanismos legales pa-
ra asegurar la promocion unitaria del en-
torno, asi como el mantenimiento de sus
sefas propias de identidad. Un proceso
de transformaciéon mas complejo y menos
aparente que, en muchos casos, ha su-
puesto ya un éxito considerable de publi-
coy de negocio tanto para los operadores
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n involucrados como para la imagen publica
de la propia ciudad.
— Zona comercial en centro ciudad:
Central Shopping District.
— Eje comercial en centro ciudad:
Main/High Street.
Zona comercial urbana: Shopping
Precinct/District.
Centro comercial en centro ciudad:
Urban Shopping Centre.
— Centro comercial en el borde urbano:
Shopping Mall.
— Centro comercial venta directa del fa-
bricante: Factory Outlet Centre.
— Centro/parque de ocio: Leisure Cen-
tre/Park.
— Parque comercial: Retail Park.
Figura 13. En el afio 1997 se inaugura el Wilshire Plaza, una zona comercial clésica pero si- — Poligono comercial: Industrial Park.
tuada en el extrarradio de la ciudad y con una amplia zona de aparcamientos, gestionada de Inicialmente, las dos grandes catego-
forma unitaria como si se tratara de un nuevo centro comercial. rias de entornos comerciales —abiertos/
clasicos y cerrados/nuevos— se diferen-
ciaban con suma facilidad, de acuerdo
con variables tales como la localizacion
—tipologia de trama urbana y grado de
centralidad—, diseno urbano, tipologia de
planeamiento, modelo de gestion y/o na-
turaleza —publica o privada- de los espa-
cios comunes asociados.
— Trama baja densidad: viviendas uni-
familiares.
Centros comerciales en todas sus
variantes.
— Trama alta densidad: viviendas multi-
familiares.
Zonas/ejes comerciales tradiciona-
les.
— Ubicacién centralizada: mayor coste
de suelo.
Pequenos locales comerciales.
— Ubicacién mas alejada del centro:
menor coste de suelo.
Medianas y grandes superficies co-
merciales.
— Diseno global urbanistico y arquitec-
ténico.
Centros y parques comerciales.
— Diseno urbano diferenciado ocasio-
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Figura 14. La estrategia de acomodar o disenar las zonas centrales de las ciudades como si . e .
fueran centros comerciales, ha sido siempre una tentacién por parte de muchos arquitectos — Planeamiento urbanistico: normativa
y disenadores urbanos como el austro-americano Victor Gruen. especifica para el conjunto.
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Centros y parques comerciales en su
mayor parte.

— Sin planeamiento especifico: delimi-
tacion difusa.

Zonas/ejes comerciales tradiciona-
les.

— Modelo de gestién centralizada: pro-
mocién unitaria del conjunto.
Centros y parques comerciales en su
mayor parte.

— Sin gestion centralizada: promocio-
nes ocasionales.

Zonas/ejes comerciales tradiciona-
les.
Poligono comerecial.

— Propiedad de las zonas comunes:
privada del promotor/operadores.
Centros y parques comerciales en su
mayor parte.

— Propiedad de las zonas comunes:
publica, del ayuntamiento.
Zonas/ejes comerciales tradiciona-
les.

Poligono comercial.

Sin embargo, con el paso del tiempo
éstas diferencias han ido haciéndose ca-
da vez mas difusas y dificiles de definir:
los centros comerciales intentan recrear
la mayor diversidad y atractivo del centro
de la ciudad y las zonas comerciales sue-
fan con convertirse en entornos diferen-
ciados del resto de la trama urbana, con
una mayor participacion de los estableci-
mientos en la gestion del espacio publico
asociado (13).

De este modo, pasada la primera dé-
cada del siglo XXI, las pautas y modelos
de diseno y de funcionamiento tienden a
acercarse en los entornos comerciales
mas evolucionados, con independencia
de su naturaleza abierta o cerrada. Una
aptitud innovadora por parte de los res-
ponsables politico-administrativos,
deseosos de que los centros urbanos re-
cuperan su atractivo de antano, junto con
una demanda potencial méas cercana con
los nuevos valores de sostenibilidad y de
respeto con el medio ambiente, estan
propiciando lo que casi parecia imposible
hace mas de cincuenta anos: que la acti-
vidad comercial en la calle, en un merca-
do de abastos o0 en un centro comercial
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Figura 15. La determinacion de la accesibilidad de una zona comercial urbana, diferencian-
dola del resto de la trama circundante, exige como condicion previa una delimitacion precisa
de su perimetro urbano por parte de los responsables municipales.

Figura 16. Un parque comercial desarrollado en 1999 en las afueras de Roubaix (Francia),
¢imitando una zona comercial urbana o un nuevo centro comercial abierto?

del extrarradio fuera cada vez mas seme-
jante.

Los centros comerciales, a partir de la
experiencia del Horton Plaza en San Die-
g0, abandonan parcialmente la ortodoxia
presente hasta la fecha de que los cen-
tros comerciales deben desarrollarse al-
rededor de espacios cerrados artificial-
mente acondicionados, para dar paso a la
inclusion de zonas abiertas como una
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parte sustancial de un nuevo modelo de
centro comercial mas urbano.

Las zonas comerciales tradicionales no
s6lo tratan de emular la mayor capacidad
peatonal de los centros comerciales, sino
que intentan también proteger de las in-
clemencias del tiempo sus recorridos co-
merciales principales. Se trataria asi, pa-
radéjicamente, de un proceso muy similar
al que llevo a los primitivos puestos o pa-
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Cronologia de eventos relacionados con los
entornos comerciales

1963 Se inaugura el primer complejo multicines (2) aislado en EEUU
1963 Se inaugura el primer Outlet Mall en EEUU
1969 Se aprueba Loi Royer en Francia para proteger pequeno comercio.
Autorizacion previa al comercio de mas de 1.000 m?
1970 Se legisla la primera BID —Zona de Promocién Empresarial- en Toronto
1971 Se proyecta la conversion de Madison Av. (NYC) en un Mall Urbano
1974 Se inaugura el primer Outlet Mall multifirma en EEUU
1980 IRESCO, Planes Tratamiento Integral Comercio. Urbanismo comercial.
1980 Primer centro comercial en Espana. Barbera del Vallés (Baricentro)
1980 Se constituye la Asociacion Espanola de Centros Comerciales (AECC)
1980 Toronto inaugura la primera red peatonal comercial subterranea en la
zona centro de la ciudad
1981 Mayor centro comercial (570.000 m?) del mundo, Edmonton. Canadé
1982 PAC —Programas de Actuacion Comercial- en Castilla y Le6n
1983 Centro Comercial La Vaguada. Madrid
1985 Centro Comercial Horton Plaza. San Diego. California.
1987 Primer centro comercial Getafe-3, por empresa publica (Mercasa)
1988 Gerentes De Centros Urbanos. Direccién General Comercio Interior.
1988 Centros Comerciales Abiertos. Direccion General Comercio Interior.
1989 COAM. Urbanismo de Areas Comerciales.
Centro Comercial Mall of América, disenado por Jon Jerde.
Mas de 200.000 m? de superficie de venta. EEUU.
1992 Primer Factory Outlet en Las Rozas, Madrid
1993 Centro Comercial L'illa Diagonal, Barcelona
1994 Proyectos Revitalizacion Integral Comercio (PRICO)
1994 Plan Especial de Revitalizacion Comercial (PERCOS)
1995 Primer centro de ocio: Maremagnum en Barcelona.
1996 Ley del Comercio Espana. Posibilidad 22 licencia en autonomias
1996 Loi Rafferin, Francia, para aumentar proteccion pequefio comercio
Autorizacion previa para el comercio de més de 300 m2.
AMC inaugura centro de ocio con 30 pantallas de cine con capacidad
para 5.700 personas en Ontario, Canada
1997 AMCV —Association of Town Center Management—, en Bélgica.
1998 Procentros Alcala de Henares. IMADE
1999 Plan Especial Equipamiento Comercial Alimentario Barcelona (PECAB)
1999 Se crea Asociacion Espanola para Gerencia de los Centros Urbanos
2001 Regent Street se transforma en marca comercial
2002 Donaire. Mayor Parque Comercial y de Ocio. Valencia
2003 Centro Comercial Berjaya Times Square en Kuala Lumpur, Malaysia
con 700.000 m? de superficie de venta y mas de 1.000 tiendas
2004 RU legisla BID por primera vez en Europa. Local Government Act.
2005 Planning Policy Statement 6: Planning for Town Centres (UK)
2007 Confederacion Regional Zonas Comerciales Abiertas de Canarias
2007 Se introducen BID —Zonas Promocion Econdémica- en Alemania.
2008 Plan Especial Ordenacion Establecimientos Souvenirs en Barcelona.
2010 300 nuevos centros comerciales inaugurados en Espana, en el primer

decenio del siglo XXI: un 42% mas que el decenio anterior
Hitos centros comerciales genéricos

Hitos ejes/zonas comerciales urbanas

Acciones relacionadas con ejes/zonas comerciales urbanas
Legislacién sobre ejes/zonas comerciales urbanas
Planeamiento de ejes/zonas comerciales urbanas

FUENTE: Elaboracién propia.
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radas al aire libre, a integrarse en recin-
tos cubiertos —mercados de abastos—
con una misma gestion administrativa,
sin olvidar la singularidad de las arcades
urbanas mas representativas.

NUEVOS ESCENARIOS Y NUEVAS
ESTRATEGIAS

La convergencia paulatina entre los entor-
nos comerciales mas evolucionados es
cada vez mas acusada en el segundo de-
cenio del siglo XXI, con independencia de
su naturaleza abierta o cerrada o de que
Sus zonas comunes sean privadas o de
propiedad municipal. Las diferencias en-
tre entornos comerciales se vinculan con
el volumen de demanda que son capaces
de mantener de modo sostenido a lo lar-
go del ano. De este modo, cada entorno
comercial trata de explotar al maximo sus
ventajas o fortalezas intrinsecas para mi-
nimizar sus debilidades estructurales o
morfolégicas.

— Centros comerciales que se ubican

en el centro de la ciudad.

— Zonas comerciales abiertas anexas

a centros comerciales.

— Zonas comerciales que funcionan

como centros comerciales.

— Centros comerciales que recrean en-

tornos urbanos.

— Las mismas estrategias promocio-

nales y de comunicacion.

— Los mismos profesionales para ges-

tionar conjuntos comerciales.

— Existencia de espacios publicos y pri-

vados en centros comerciales.

— Espacios urbanos gestionados por

empresarios y ayuntamiento.

Se puede esgrimir todo un conjunto de
razones para explicar este fenémeno a
posteriori, aunque la realidad nos mues-
tra una progresiva homogenizacion de los
entornos comerciales resultantes, a tra-
vés del indicador més objetivo como son
las propias ensenas comerciales. Las
mismas tiendas en entornos comerciales
con similares areas de influencia —-medi-
das éstas con base en su superficie de
venta y en la capacidad de gasto de su



Figura 17. La expansion de la estrategia vin-
culada con los BID -zonas de promocion
empresarial- en el Reino Unido ha tenido
una fortisima expansion en un gran ndmero
de ciudades, a pesar de haber tenido que
esperar a este siglo para su aprobacion -Lo-
cal Government Act.

demanda potencial-. Por el contrario, los
entornos comerciales con menor drea de
influencia potencial exhiben una mayor di-
versidad de establecimientos, vinculados
generalmente con operadores locales tra-
dicionales que hacen de la tradicion y pro-
ximidad su nicho natural de mercado
(14).

Aparte del progresivo acercamiento for-
mal, legal y metodolégico del modelo de
funcionamiento de las zonas comerciales
urbanas mas avanzadas, en relacion con
el de los centros comerciales, existen
también circunstancias exégenas que
ayudan a explicar esta convergencia. En-
tre éstas destaca una progresiva asimila-
cién por parte de la poblacion de los con-
ceptos de sostenibilidad y de conserva-
ciéon del medio ambiente que provoca
nuevas aptitudes generalizadas a propé-
sito de los entornos comerciales tradicio-
nales.

Nuevos y clasicos entornos comerciales

Figura 18. La mejora del atractivo de las zonas comerciales urbanas exige el desarrollo de
proyectos que contemplen su vocacion comercial y singularidad dentro de la trama urbana
que la circunda.

— Desplazamientos en medios menos

contaminantes.

— El aire libre recobra un atractivo adi-

cional.

— La proximidad como nuevo valor en

alza.

— Mayor complejidad de los entornos

urbanos.

— La sostenibilidad se hace mas facti-

ble en la ciudad.

— Singularidad de algunas zonas co-

merciales urbanas.

Lo anterior, unido a una mayor compe-
tencia entre los nuevos centros comercia-
les en las regiones con menores restric-
ciones administrativas para su implanta-
cién, como es el caso de Madrid, hace
que la singularidad de algunas de sus zo-
nas comerciales estén al alza, dada la
creciente uniformidad de sus nuevos cen-
tros comerciales. Algunas de estas zonas
comerciales, incluso, se estan convirtien-
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do en zonas de marca —brand zoning-,
donde conceptos no tangibles, como la
modernidad, se consumen como una nue-
va mercancia. Nuevos parques tematicos
para el consumo de valores, ideas y aspi-
raciones, donde los productos adquiridos
exhiben un valor anadido —fetiches de los
nuevos valores o souvenirs de un entorno
singular de la ciudad (15).

En este sentido, las predicciones de
hace casi medio siglo de Jane
Jacobs —The Death and Life of Great Ame-
rican Cities (1961)- parecen estar ganan-
do terreno en una sociedad algo mas en-
vejecida y con una importante presencia
de las Nuevas Tecnologias de la Informa-
cién y las Comunicaciones (TIC) en la vida
cotidiana de la poblacién (16).

No obstante, este fuerte atractivo de al-
gunas de las zonas comerciales urbanas
ubicadas en los centros de las grandes
ciudades espanolas, dada su excepcional



localizacién centralizada y de acceso al
transporte publico, asi como su elevada
superficie de venta, vinculada con un alti-
simo numero de locales de negocio y la
presencia de grandes almacenes, no al-
canza a todo su conjunto que exhibe una
gran variedad de situaciones tanto en lo
referente a su situacién dentro de la ciu-
dad como en la magnitud de su demanda
potencial asociada.

En este sentido, la ausencia en el con-
texto espanol de una cobertura legal y/o
administrativa que contemple el fenéme-
no de las zonas comerciales urbanas no
impide que las mas representativas pue-
dan mantenerse en el mercado, pero si,
que la gran mayoria vaya perdiendo paula-
tinamente su atractivo comercial y urbano
y, de ese modo, su capacidad para com-
petir con entornos comerciales mas re-
cientes y alejados de las tramas centra-
les de la ciudad.

Esta carencia de herramientas legales
y administrativas que reconozcan primero
y potencien después la realidad de las zo-
nas comerciales urbanas, sus derechosy
obligaciones, fomenta la existencia de un
grado de dependencia excesiva con los
responsables municipales, asi como la
discrecionalidad y falta de continuidad de
las decisiones y politicas adoptadas. La
definicion del modelo urbano, el disefo
de su espacio ptblico, la accesibilidad,
capacidad peatonal, la mezcla de usos o
la propia extension de su propio perime-
tro de actuacion, amén de la necesidad
de un modelo de financiacién concreto,
exigen un compromiso formal y planifica-
do a lo largo del tiempo que obligue a to-
das las partes involucradas.

En la actualidad, las zonas comercia-
les urbanas clasicas o tradicionales es-
panolas sélo existen como destinos ur-
banos genéricos por parte de los usua-
rios potenciales. En el mejor de los ca-
sos, unos folletos, unas luces de Navi-
dad y campafias de promocion que se
subvencionan de modo puntual, como
justificacién del apoyo publico -municipal
y autondmico— a las zonas comerciales
urbanas que muchos denominan centros
comerciales abiertos para, inconsciente-

Nuevos y clasicos entornos comerciales

mente, ocultar sus propias carencias de
funcionamiento.

Mucha mejor suerte corren los merca-
dos de abastos y galerias de alimenta-
cion para recabar fondos publicos —loca-
les y autonémicos— para el mantenimien-
to y adecuacion de su estructura construi-
da. Poco importa si en muchos casos los
operadores pagan rentas muy por debajo
de las que rigen en el exterior y que, en la
practica, generen derechos cuasi vitali-
cios. Todo esto en un contexto novedoso
en nuestro pais, que muestra la venta de
frutas y hortalizas vinculada con locales
de negocio a pie de calle como una activi-
dad plenamente rentable e innovadora, al
igual que cualquier otra oferta comercial.

Posiblemente, los nuevos aires de cam-
bio vinculados con conceptos tales como
la sostenibilidad y la conservacién del
medio natural, en paralelo con los cam-
bios sociolégicos que el envejecimiento
de la poblacién y la consolidacion de las
TIC estan produciendo en los paises mas
avanzados, incidan favorablemente en
una nueva percepcion de las zonas co-
merciales urbanas como entornos con un

alto valor anadido a la hora de preservar
el atractivo de la ciudad. Posibilitando asi
la adopcidn de planes detallados de inter-
vencién a corto y medio plazo —tanto del
entorno construido como de sus zonas
publicas comunes- de acuerdo con su vo-
cacion comercial caracteristica.

Si los criterios publicos de intervencion
normalmente esgrimidos en relacién con
los mercados de abastos han sido su ca-
racter publico, su singularidad histérico
y/o0 artistica, o su vinculacién con la po-
blacién de su entorno méas préximo, no
hay que olvidar que las zonas comercia-
les urbanas o entornos comerciales clasi-
cos, sin desmerecer un apice lo anterior,
son las que aportan los espacios con ma-
yor nivel de representacion y capacidad
empresarial dentro de la escena urbana.

CONCLUSIONES

Los ultimos cincuenta afos muestran
una carrera global de éxitos y obstaculos
no compartidos entre entornos comercia-
les nuevos y clasicos, dicho de forma sua-

Figura 19. El recorrido
comercial peatonal de la
Las Vegas Strip puede
hacerse de forma
clasica, a través de las
aceras, o en un
recorrido acondicionado
pasando de centro a
centro sin apenas salir
al exterior.
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ve, 0, de modo mas directo, en una ba-
talla sin cuartel por asumir la mayor
cuota posible del gasto potencial dis-
ponible.

Algunos entornos comerciales in-
tentan asumir como mayor atractivo
los aspectos mas significados de los
contrarios, en una estrategia patética
y sin final feliz para mejorar su cuota
de mercado. Entornos comerciales
clasicos que se blindan ante la pre-
sencia del coche o nuevos centros co-
merciales que pretenden reproducir
entornos rurales o urbanos artificiales
en sus espacios comunes privati-
VOS...

En cualquier caso, aunque la presen-
cia administrativa siempre estara pre-
sente en todos los procesos de im-
plantacion de nuevos entornos comer-
ciales, en los entornos comerciales
clasicos esta presencia es permanen-
te, habida cuenta de la titularidad mu-
nicipal de sus zonas comunes. Por
ello, la capacidad de competir de nues-
tras zonas comerciales depende de
una decidida implicacion de la Adminis-
traciéon —tanto local como autonémica,
para procurarles mecanismos que les
permitan un modelo de funcionamien-
to auténomo y continuado.

Los entornos comerciales clasicos
necesitan de un planeamiento urbano
que sea respetuoso con el entorno co-
mo parte de su propio atractivo y po-
tencie su oferta comercial. Un planea-
miento que reconozca la singularidad
de un espacio urbano y lo trate de for-

Nuevos y clasicos entornos comerciales

Figura 20. En la zona delimitada como centro de
Philadelphia se ha planificado todo un conjunto de

intervenciones

ma diferenciada del resto de la ciu-
dad, con un disefno propio y singular,
asi como con una accesibilidad cohe-
rente con su vocacion comercial.

Lo anterior conlleva un modelo de
intervencién municipal, con apoyo au-
tonémico y que supera las tradiciona-
les competencias de las Concejalias
de Comercio, que implique a la totali-
dad del consistorio municipal, como
parte de la estrategia para preservar
la ciudad y una parte importante de su
actividad econémica. Un modelo nece-
sario para preservar, en positivo, la
competencia entre los distintos entor-
nos comerciales, mas alla de las dila-
ciones y recursos legales puntuales
asociados con la apertura de nuevos
competidores en la escena urbana.

Un modelo para fomentar también
la presencia de locales de negocio a
pie de calle en los nuevos entornos co-
merciales, con el fin de diversificar su
ubicacién dentro de la trama urbana,
enriquecer el atractivo comercial del
conjunto resultante y mejorar su sos-
tenibilidad al reducir sus costes de
mantenimiento.

Apostar, en definitiva, por una carre-
ra sin trampas ni obstaculos en la que
todos los contendientes dispongan de
herramientas similares para organizar-
se y asi poder competir en pie de igual-
dad para facilitar un mejor nivel de ser-
vicio a la poblacion y una escena urba-
na mas variada y atractiva, tal como ya
ocurre en otros ambitos de nuestro en-
torno cultural de referencia.

-econbmicas, de disefio y organizativas- para
mejorar su atractivo comercial y urbano.
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El impacto de la Directiva de
Servicios para la distribucion

comercial

STEFANO VISINTIN y LUIS RUBALCABA. Universidad de Alcala

B RESUMEN

Los Estados miembros tienen hasta finales de 2009 para transponer las
medidas contenidas en la Directiva Europea sobre Servicios en el mercado
interior. Se trata de la transposicion de un marco legislativo de caracter ba-
sicamente horizontal que requiere cambios en numerosos ambitos regula-
torios tanto a nivel nacional como regional-autonémico y local. Tras una
concisa descripcion del estado del mercado europeo de la distribucion, es-

te articulo expone los impactos estimados de la aplicacion de la directiva
basandose en los mas importantes estudios realizados a nivel europeo. Si
la transposicion sirve para simplificar y mejorar la regulacion existente y
para capacitar al sector para hacer frente a una mayor competencia, enton-
ces los beneficios netos seran indudables.

PALABRAS CLAVE: Directiva de Servicios, Union Europea, distribucion co-
merecial, internacionalizacién, mercado interior europeo.

n el ano 2000, los paises de la Union dise-

nan la Estrategia de Lisboa, con la que se

quiere convertir a Europa en la potencia ma-

yor del mundo. Uno de los ejes de esa estra-
tegia va a ser el mercado interior de servicios y, de he-
cho, tras el 2000, los servicios de la Comisién empie-
zan a incorporar a los servicios en sus politicas, secto-
res de servicios que habian estado ausentes del de-
bate politico en gran medida hasta entonces. La iden-
tificacion de barreras al mercado interior de servicios
en 2002 supondrd el preludio de la Directiva Marco
que la Comision preparara en 2003 y que, tras un lar-
go y conflictivo proceso lleno de debates y controver-
sias, sera finalmente aprobada por el Parlamento Eu-
ropeo en 2006. Los servicios se sitdan en la primera
pagina de las agendas europeas cuando, en la revi-
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Centro comercial Los Cipreses. Salamanca.

sion de los Objetivos de Lisboa que se
hace en 2004, los expertos europeos im-
pelen a acelerar y dar mayor prioridad al
mercado interior de servicios, hasta el
punto que ese mismo ano la Direccion
General de Mercado Interior se rebautiza-
rd como Direccion General de Mercado
Interior y Servicios. Con ello no se va a
prestar una mayor atencion a los servi-
cios en todas sus dimensiones. No nece-
sariamente. Algunas otras politicas, co-
mo las de empresa e industria, la regio-
nal o la sociedad de la informacion, se-
ran las encargadas de abordar los servi-
cios en aspectos relativos a la innova-
cion, la productividad, las nuevas tecno-
logias o el desarrollo regional; politicas
gue se desarrollaran posteriormente, ba-
sicamente desde el ano 2006, y que pue-
den entenderse en cierto sentido como
complementarias a las del mercado inte-
rior. Con los cambios de 2004, la Comi-
sién va a prestar mayor atencion a los
servicios, sobre todo en lo referido a las
fuertes limitaciones existentes para su
integracion en Europa, tanto en comercio
como en inversion directa. El sector de la
distribuciéon comercial sera uno de los
presuntamente mas afectados. El proce-
so de transposicion esta representando
un gran esfuerzo que se desarrolla en pa-

ralelo a las expectativas generadas en
empresarios y consumidores. El sector
de la distribucion comercial esta entre
los que mayores expectativas de mejoras
se esperan pero, ¢se corresponden a
tantos cambios y expectativas efectivas
mejoras del entorno econémico en este
sector? Este articulo presenta los efec-
tos del nuevo marco regulatorio en los
servicios, con particular referencia al
sector de la distribucion comercial. Pre-
viamente se hara un breve repaso por los
rasgos de la internacionalizacion del sec-
tor, como paso previo a la explicacion de
las estimaciones de impactos.

LA INTERNACIONALIZACION
DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Y LAS BARRERAS AL COMERCIO

El sector de la distribucién comercial re-
presenta alrededor del 15% de la econo-
mia europea. ¢ Se refleja este peso en su
expansion internacional? No en términos
proporcionales. La mayor parte de los dis-
tribuidores comerciales son minoristas y
dificilmente venden mas alla de una limi-
tada zona de influencia que raramente se
extiende mas alla de las fronteras nacio-
nales. Esta situacién se debe a la propia
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naturaleza de la distribucion minorista,
que en muchos casos se concibe para
abastecer una determinada zona. Ade-
mas, determinados aspectos del sector
hacen pensar que este tipo de actividad
sea dificilmente exportable, por lo menos
en la forma tradicionalmente concebida
como venta transfronteriza. Como la ma-
yor parte de las actividades terciarias, los
servicios de distribucion son productos
intangibles, mientras que su produccion y
consumo coinciden a menudo en el tiem-
po y en el espacio. La intangibilidad y la
contemporaneidad influyen de forma de-
terminante en todo tipo de intercambio y
de forma especial en los internacionales.
Primariamente hacen que entre provee-
dor y consumidor, sea éste final o inter-
medio, se instaure una estrecha relacion,
determinante a la hora de realizar el nego-
cio. Buena parte de la informacién que
concierne la transaccion (condiciones, ca-
lidad del servicio, etc.) es recibida por el
consumidor a través del contacto directo
con el proveedor. Ademas, en muchos ca-
s0s, esta relacion es necesaria para que
haya comercio, como ocurre frecuente-
mente en el caso de la distribucién al por
menor.

Estos limites, engendrados por la mis-
ma esencia del servicio, han hecho que
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las empresas del sector que quieren
abrirse a los mercados internacionales lo
hagan por diferentes caminos. Entender
la internacionalizacién de este sector so-
lamente a través del estudio de sus volu-
menes de comercio transfronterizo es re-
duccionista y conduciria a resultados ses-
gados. Las mayores cadenas de distribu-
cion, tanto al por mayor como al por me-
nor, se expanden hacia nuevos mercados
principalmente abriendo filiales en el ex-
tranjero o adquiriendo participaciones en
empresas operantes en los mercados ob-
jetivos de la expansion. La inversion ex-
tranjera directa (IED) representa sin duda
uno de los canales mas importantes de la
internacionalizacion del sector. En 2006,
el dltimo ano para el cual estan disponi-
bles estadisticas completas sobre estos
temas que abarquen la Unién Europea en-
tera, las exportaciones de servicios co-
merciales entre paises de la Unién suma-
ron 59.182 millones de euros, mientras
qgue en el mismo ano los flujos de inver-
sion fueron de mas de 38.000 millones,
lo que contribuy6 a que el total de inver-
sion acumulada en este sector por em-
presas europeas en otros paises casi al-
canzara los 440.000 millones de euros.
Aunque estos datos no son directamente
comparables, ayudan a comprender cua-
les son los canales que va creando el
mercado interior de servicios de distribu-
cioén comercial.

En el gréfico 1 se puede notar como
efectivamente el comercio transfronterizo
de este tipo de servicios representes tan
s6lo una fraccion marginal del total de la
produccién. Como se anticipaba en los
parrafos anteriores, la distribucion se de-
sarrolla principalmente a nivel local y na-
cional y la cuota de comercio internacio-
nal ha sido, hasta la fecha, poco relevan-
te en términos relativos, como sucede
con otros muchos servicios. Las nuevas
tecnologias de comunicacion y el comer-
cio electrénico estan indudablemente
abriendo las puertas de este camino, pe-
ro todavia no se puede apreciar significa-
tivamente su efecto en los datos macroe-
condémicos. Sin embargo, se puede notar
como la existencia del mercado interior y

GRAFICO 1

El destino de los servicios de distribucion en Europa

FUENTE: Eurostat. Datos de 2007.
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Nota: El total del valor afiadido representa el valor anadido producido por el sector correspondiente al codigo CNAE G “Comercio
mayorista y minorista” (Wholesale and retail trade; repair of motor vehicles and motorcycles) mientras que los datos de
comercio representan tan sélo la categoria “Servicios relacionados con el comercio” (Merchanting and other trade-related
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las cercania, fisica y cultural, hacen que el
comercio entre paises de la Unién sea
mas del doble del comercio de los mis-
mos con paises terceros.

En el proceso de internacionalizacion,
la distribucion comercial vuelve a recobrar
parte de su importancia si se observa el
reparto de los stocks de IED. El sector re-
presenta entre el 5y el 4% de la IED dete-
nida por empresas de los paises europe-
os de dentro y de fuera de Europa, respec-
tivamente. Esta situacion es debida al he-
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cho de que hay sectores, con una fuerte
propension a la internacionalizacion, para
los cuales la IED ha sido un importantisi-
mo canal de expansion. Es el caso de los
servicios financieros en el terciario y de
las inversiones realizadas por las empre-
sas petroleras/energéticas en el sector
primario.

Se puede concluir, por tanto, que el ni-
vel de internacionalizacion del sector de
la distribucion comercial esta por debajo
de su efectivo peso econdémico. Si la
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GRAFICO 2

PIB e inversion extranjera directa (stock) en la UE-27 en 2006

Inversion extra-UE

FUENTE: Eurostat.
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Union Europea fuese realmente un espa-
cio econémico donde las empresas de
los paises miembros pueden actuar en
todos los demas estados con la misma
facilidad que dentro de sus fronteras na-
cionales, entonces los niveles tanto de
exportaciones e importaciones como de
inversion extranjera directa serian nota-
blemente mayores. Un simple analisis ex-
ploratorio como el llevado a cabo pone en
evidencia que hay unos impedimentos
que hacen que el mercado interior no es-
té tan integrado como los tratados y las
disposiciones legislativas potencialmen-
te permiten. Ello puede complementarse
con el analisis de barreras realizado por
la Comision en 2002. Siguiendo un traba-
jo anterior (Rubalcaba y Visintin, 2007),
se pueden identificar las barreras que
afectan a la formacién del mercado inter-
no de servicios, en linea con las referen-
cias institucionales mas recientes en es-
ta materia.

Las barreras al comercio en servicios
siguen una division en fases del proceso
de produccién de acuerdo con la perspec-
tiva de la Comision Europea, la cual que-
dé expresada en el informe sobre el esta-
do del mercado de 2002 (1). Parte de la
estrategia sobre mercado interno en
2000 consisti6 en la identificacién de los
impedimentos dentro de las seis fases
que componen el proceso de negocio, de
forma que se obtenga un escenario com-
prensivo sobre el cual formular las posi-
bles opciones politicas para mejorar los
beneficios derivados de la integracion.
Las seis fases que componen el escena-
rio son: establecimiento del proveedor de
servicio, utilizacién de inputs, promocién
del producto, distribucién, ventas del pro-
ducto, y servicios poventa. Todas las ba-
rreras pueden también ser clasificadas
en dos grupos, legales y no-legales. Al pri-
mer grupo pertenecen todos los obstacu-
los que derivan de restricciones legales
nacionales tales como leyes o regulacio-
nes que generan discriminacion entre
operadores domésticos y extranjeros. En
el segundo grupo se incluyen todas las di-
ficultades no directamente originadas por
la accién publica, como por ejemplo las
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CUADRO 1

Identificacién de las fases de proceso de negocio y las barreras relativas a su desarrollo

FASES DE PROCESO DE NEGOCIO:
FASE 1.
ESTABLECIMIENTO

FASE 2:
USO DE INPUTS

Regulaciones de Formalidades

autorizacion administrativas
Regulaciones de Disparidad en la
ambito local

impositora

FUENTE: Elaboracién propia en base a datos de la Comisién.

proteccion social e

FASE 3:
PROMOCION

FASE 4:
DISTRIBUCION

EJEMPLO DE NORMAS QUE RESTRINGEN EL PROCESO DE INTEGRACION:

Prohibiciones sobre  Forma legal especifica
comunicados
comerciales

Restricciones de Necesidades de

contenido cualificaciones

profesionales

FASE 5: FASE 6:
ACTIVIDADES DE SERVICIOS POSVENTA
VENTA

Diferencia en los
Formay contenido de sistemas civiles de
los contratos responsabilidad
Garantias financieras

Regulacion de precios

barreras culturales e idiomaticas o la fal-
ta de informacién necesaria.

La relocalizacion de un proveedor impli-
ca el total reajuste del modelo de negocio
siguiendo las limitaciones presentes en
el nuevo mercado. Las restricciones nor-
malmente consisten en regulaciones na-
cionales como licencias, autorizaciones,
requerimientos técnicos o legales, pero
también la naturaleza burocratica de los
procedimientos necesarios termina sien-
do una barrera en si mismA. Las barreras

en este campo se encuentran entre las
mas altas y de tipos mas distintos. Esto
supone que el establecimiento es el paso
mas complicado que una empresa con
ambiciones internacionales debe supe-
rar. Ademas, todas las barreras que afec-
tan al proceso de establecimiento gene-
ran costes fijos asociados altos, y visto
que los costes fijos son una de las princi-
pales razones por las que las PYME no
optan por la via internacional, se puede
afirmar que las barreras descritas empu-
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jan a la exclusién de estas compaiias de
las ventajas del mercado interno.

Las dificultades relacionadas con el
uso de inputs en la provision de servicios
se encuentran principalmente conecta-
das con el reclutamiento de personal. Se
encuentran problemas tanto en la movili-
zacion de la plantilla de las empresas co-
mo en la contratacién de empleados loca-
les. La complejidad de las formalidades
administrativas y las particularidades de
cada sistema legal individual en lo que
concierne a la Seguridad Social y el siste-
ma de pensiones, rinde la fase de interna-
cionalizacion particularmente complicada
para las empresas.

La promocion del producto es esencial
para todos los tipos de negocio y es inclu-
sive mayor cuando la intenci6n de un ope-
rador es entrar en un nuevo mercado. Du-
rante esta fase, los proveedores tienen
que enfrentarse a niveles altos de regula-
cién. Sobre la publicidad, de hecho existe
en cada pais un elevado nimero de dife-
rentes normas a menudo dirigidas a sec-
tores especificos. En determinados pai-
ses la publicidad de algun servicio puede
necesitar una previa autorizacion de las
autoridades locales, como en el caso de
los servicios financieros, mientras que en
otros casos esta publicidad queda sujeta
a restricciones de contenido o totalmente
prohibida, como en el caso de algunos
servicios profesionales como la abogacia
o la ingenieria.
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Como se ha mencionado anteriormen-
te, los servicios estan sujetos a dinami-
cas mas complejas en el momento de ser
distribuidos internacionalmente. General-
mente, las regulaciones de los Estados
miembros tienden a acordar un mismo ni-
vel de requerimientos a los proveedores
extranjeros que a los distribuidores do-
mésticos. En la mayoria de los casos, los
operadores extranjeros se encuentran en
una posicion discriminada, porque tienen
que duplicar sus esfuerzos para ajustarse
a las condiciones tanto del pais de origen
como de las del nuevo mercado. Por
ejemplo, en determinados Estados miem-
bros algunas categorias profesionales re-
quieren su registro en la asociacién na-
cional, de modo que profesionales que
proporcionan ocasionalmente servicios
en el extranjero necesitan registrarse, y
pagar su contribucién, en cada pais en
los que aprovisione un servicio. Las for-
mas legales especificas tampoco se en-
cuentran armonizadas a nivel europeo.
Como hemos visto, los titulos profesiona-
les y cualificaciones apenas se encuen-
tran reconocidos, especialmente dentro
de las profesiones que requieren una ma-
yor cualificacién. De nuevo se puede se-
nalar a las formalidades y regulaciones,
unido a una gran variedad entre paises
europeos, como los responsables de las
deficiencias del mercado.

En lo que se refiere a las barreras que
influyen la fase de venta, el pobre nivel de
armonizacion sigue jugando un papel prin-
cipal. Los contratos, cuando se comparan
entre paises, a menudo solicitan diferen-
tes caracteristicas de modo que las em-
presas necesitan constantemente adap-
tar sus estandares a las nuevas formas
que encuentran en los diferentes merca-
dos. Problemas parecidos se encuentran
en términos de facturacion, de contabili-
dad del IVA'y de reembolsos.

Caracteristicas de los servicios como
la personalizacion del producto son parti-
cularmente relevantes en la fase de pos-
venta. Las barreras en este ambito se en-
cuentran, una vez mas, relacionadas con
las diferencias en los distintos sistemas
legales de cada pais. En la provision de

servicios, mas alla de las fronteras nacio-
nales, las responsabilidades legales y
obligaciones posventa varian considera-
blemente. Una cobertura minima asegu-
radora, por ejemplo, puede diferir amplia-
mente, para el mismo tipo de servicios
proporcionado, de un pais a otro. Esto sig-
nifica que las empresas necesitan facili-
tar diferentes clases de servicios depen-
diendo del mercado en el que operen, con
la consecuencia obvia en los costes y la
calidad del producto.

La cadena de oferta no es el tnico as-
pecto afectado por la presencia de barre-
ras. El lado del consumo se enfrenta a im-
pedimentos que reducen también la inte-
gracion. Actualmente, el derecho de los
consumidores europeos a utilizar servi-
cios de cada pais de la Uni6n es atn par-
cialmente desconocido y apenas respeta-
do, de modo que los compradores en
cualquier caso encuentran restricciones a
las adquisiciones de servicios fuera de
sus fronteras. Estas restricciones con-
vierten a los proveedores extranjeros en
agentes mas costosos y, en general, me-
nos atractivos, reduciéndose notable-
mente el nivel de competencia y, como
consecuencia, el nivel de competitividad
de las empresas con los reconocidos
efectos de precios mas altos y menores
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niveles de calidad y variedad. Ademas,
las mayores restricciones desde el punto
de vista de los usuarios de servicios son,
en primer lugar, la falta de informacion so-
bre las posibilidades de consumir servi-
cios producidos en otros paises, su dis-
ponibilidad, tipologia y caracteristicas,
restricciones que contribuyen a una me-
nor competencia; en segundo lugar, una
carencia de confianza sobre la compra
fuera de las fronteras debida principal-
mente a un menor grado de informacién
acerca de derechos, normas y modalida-
des.

Bajos niveles de actividades transfron-
terizas llevan consigo efectos negativos
con daninas consecuencias para las eco-
nomias europeas. La gran brecha entre la
vision de un mercado integrado, y por lo
tanto una economia integrada, y la reali-
dad experimentada por los ciudadanos y
proveedores de servicios europeos tiene
que ser considerada con particular aten-
cion. La pérdida de competitividad au-
mentada por la actual situacion debilita el
crecimiento de las empresas de servicios
que presentan potencialidades de expan-
sion, independientemente del tamano o
tipo de actividad. Las consecuencias de
esta ruptura entre la visién de una econo-
mia europea integrada y el tangible esta-
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do del mercado no estan afectando exclu-
sivamente al sector terciario. Debido al
papel central que ocupan las industrias
de servicios en las economias modernas,
los efectos se propagan hacia otros sec-
tores, reduciendo de este modo el creci-
miento de la productividad e influyéndose
las potencialidades de expansién de em-
presas que operan en otros sectores, pe-
ro afectados por precios elevados y bajos
niveles de calidad de los servicios que uti-
lizan en su actividad de produccion.

La presencia de barreras proteccionis-
tas en el caso de los servicios a menudo
perjudica a las propias companias que en
principio aspiraban a proteger. Estas per-
miten ineficiencias, impiden la creacion
de ambientes y comportamientos compe-
titivos, cierran el mercado a nuevos em-
prendedores y obstaculizan el desarrollo
de estrategias de internacionalizacion.
Cuando un pais, o un sector, aumenta sus
barreras, desencadena una serie de efec-
tos, y su tactica es seguida por otros pai-
ses 0 sectores que intensifican sus medi-
das proteccionistas, e impiden el comer-
cio internacional de modo que se anima
el desarrollo del mercado negro. La perdi-
da de pautas de crecimiento afecta parti-
cularmente a las PYME en tanto que su
reducida dimension no permite la simple
accesibilidad a los recursos necesarios
para actuar a nivel europeo. Como este ti-
po de empresas conforman un total del
66% de la fuerza de trabajo y un 99% del
total de empresas en la economia euro-
pea, la dimensién de la obstruccion es fa-
cilmente entendible. Las barreras tam-
bién afectan a los consumidores finales
gue pagan mayores precios por servicios
de menor calidad y variedad.

Finalmente, debe ser tenido en cuenta
que el esfuerzo de las Administraciones
por mantener cada estructura nacional le-
gal y reguladora supone un coste a nivel
internacional. Una simplificacién adminis-
trativa que se dirija hacia una mayor
transparencia y procedimientos estandar
entre paises resultara inicialmente mas
costosa, pero reducira consistentemente
los tiempos de formalidades ejecutivas
en el medio plazo, obteniéndose de esta

forma un resultado positivo que estimule
la dindmica del mercado interno.

Evidentemente, la reduccion de barre-
ras no consiste en la retirada de regula-
ciones en servicios. La mayoria de estas
normas son marcos necesarios en pro-
teccién del consumidor y aplicacién de ga-
rantias del mismo sistema para todo el
mundo. El objetivo es identificar un nivel
de heterogeneidad y encontrar un com-
promiso de proteccionismo sostenible.
Estos son actualmente dos limites de la
integracion del mercado interno, que es
un proceso que actutia en el marco de una
economia cada vez mas globalizada, don-
de los servicios estan llamados a compe-
tir internacionalmente. Para llevar esto a
cabo, los servicios necesitan operar en el
mejor de los entornos posibles.

EFECTOS E IMPACTO
MACROECONOMICO ESTIMADO

Efectos de la aplicacién de la directiva

La directiva es un proyecto ambicioso que
afecta, ademas de a los servicios de dis-
tribucién comercial, a una amplia serie de
servicios que va desde la construccion
hasta la consultoria, pasando por las acti-
vidades informéticas. Los servicios a los
cuales se dirige el nuevo marco regulador
suman alrededor del 40% del valor anadi-
do y del empleo en Europa. Un alcance de
estas dimensiones hace que la transposi-
cién y aplicacion de la directiva suponga
un profundo esfuerzo de modernizacion
para las Administraciones nacionalesy lo-
cales. En contrapartida de estos esfuer-
Z0S se esperan unos cambios substan-
ciales en la manera de operar internacio-
nalmente en estos sectores y mayores ni-
veles de integracion. Una mayor integra-
cion de los mercados de servicios a nivel
europeo no sblo generard aumentos de
los volimenes de comercio e inversion,
sino también aumenta la competencia,
con los consecuentes efectos benéficos
sobre precios y calidad, y el bienestar pa-
ra la poblacién, mejorando supuestamen-
te la calidad y el nivel del empleo; en ge-
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neral, trae crecimiento econémico. Estos
beneficios son los resultados directos e
indirectos de una serie de procesos que
la directiva pretende poner en marcha a
través de sus reformas. En esta seccion
se explican los beneficios esperados de
la aplicacion de la directiva y el grado en
el cual se estima que podran afectar a la
economia europea.

Los beneficiarios directos de la aplica-
cion de la directiva son las empresas y
los consumidores. Mientras que la totali-
dad de la poblacioén europea podra disfru-
tar de mayor crecimiento en los niveles de
bienestar y empleo. Se supone que esto
es suficiente para compensar los efectos
negativos a corto plazo que puedan deri-
varse de una mayor competencia en los
mercados, al estilo de los efectos negati-
VoS que siempre resultan inevitables en
cualquier proceso de apertura a la com-
petencia.

Desde un punto de vista general, las
medidas contenidas en la directiva esti-
mulan el comercio transfronterizo y facili-
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tan la expansién dentro de las fronteras
europeas de muchas empresas que has-
ta ahora han estado actuando exclusiva-
mente en mercados nacionales. Esto im-
plica un mercado interior de servicios
mas integrado donde consumidores y em-
presas tienen acceso a servicios que an-
teriormente estaban fuera de su alcance.
Si hay mas facilidad de comercio e inte-
raccion, consumidores y empresas esta-
ran en condiciones de poder elegir entre
un mayor nimero de proveedores. Esto
significa que, en un determinado nimero
de casos, podran optar por un servicio
que, a paridad de calidad, presente mejo-
res condiciones econémicas. Asimismo,
desde un punto de vista estrictamente
empresarial, esta mayor integracion pue-
de llevar a la externalizacion de activida-
des que previamente se realizaban den-
tro de las empresas. Este cambio induce
generalmente mejoras en la capacidad
productiva de las empresas. Si se consi-
dera el rol clave de los servicios como in-
sumos en todos los sectores, la contribu-

cion del proceso de integracion a la efi-
ciencia total de la economia resulta evi-
dente. La mayor disponibilidad hace tam-
bién que las empresas empiecen a con-
tratar servicios que antes no formaban
parte de su proceso productivo, logrando
asi el mismo tipo de ventaja.

Un mercado de servicios con altos nive-
les de interrelaciones entre productores
constituye un sistema productivo mas fle-
xible. La mayor integracion en los proce-
sos de produccion entre empresas del
mismo sector (horizontal) y de sectores
diferentes (vertical) hace que cambios en
la demanda de un determinado producto
puedan ser absorbidos mas facilmente
con variaciones de precios en lugar de
cambios en el nimero de empleados.
Efectivamente, gracias a la flexibilidad da-
da por los procesos de renegociaciones
de acuerdos que pueden ocurrir entre pro-
veedores en un sistema integrado, es po-
sible que caidas en los niveles de deman-
da no tengan necesariamente que refle-
jarse en reducciones de la fuerza trabajo.
De la misma forma, la integracion incre-
menta la elasticidad de los niveles de pro-
duccidn. Es decir que, por efecto de la in-
tegracion vertical, un “shock” de la de-
manda que afecta exclusivamente a un
producto ya no es absorbido exclusiva-
mente por una sola industria, sino tam-
bién por otros sectores. Asi, una situa-
cion de crisis de un sector tiene repercu-
siones menos profundas para el sector
concretamente afectado, haciendo me-
nos dificultosa la recuperacion.

El abastecimiento de servicios, como
insumos de produccién, a mejores pre-
cios junto con las mejoras en la eficiencia
debidas a la externalizacién de algunas
actividades y al aporte dado por la incor-
poracién de nuevos servicios al proceso
productivo llevan a incrementos de los ni-
veles de productividad del complejo de la
economia. Los aumentos de la productivi-
dad se traducen en mayores beneficios
para las empresas que, a su vez, distribu-
yen la mayor riqueza entre beneficios,
nuevas inversiones y subidas de los sala-
rios. Esta situacion de bajada en los pre-
cios y subida de beneficios y salarios con-
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duce hacia aumentos de la demanda
agregada y, en consecuencia, a un creci-
miento del empleo y del PIB.

Por otro lado, el crecimiento de la pro-
ductividad tiene también efectos negati-
VoS en sectores particulares. Una mayor
eficiencia puede convertirse en una me-
nor necesidad de trabajo y, en consecuen-
cia, en disminuciones en el nivel de em-
pleo. Sin embargo, todos los estudios
realizados en este sentido, que se descri-
birdn en los péarrafos siguientes, estén de
acuerdo en afirmar que el efecto positivo
sobre el empleo debido al aumento de la
demanda agregada y a la mayor flexibili-
dad es mayor que el negativo. Los efec-
tos negativos provienen fundamental-
mente del cierre de empresas o comercio
poco o mal preparados para afrontar el
nuevo entorno competitivo. De ahi que se
justifiquen politicas especiales para pa-
liar y compensar estos efectos negativos
y que se lleven politicas activas para evi-
tar el dano antes de que sea irreparable:
formacion, innovacion, comercio electré-
nico, etc. Ciertamente, la apertura a la
competencia de mercados tradicional-
mente nacionales lleva también hacia al-
gunos cambios de tipo estructural. Em-
presas y sectores relativamente poco efi-
cientes, que estaban protegidos por las
barreras a la entrada de competidores ex-
tranjeros, pueden ahora experimentar
contracciones a favor de los “recién llega-
dos” méas competitivos. Aqui, cada pais o
region debe jugar sus bazas para que sus
empresas resulten los mas beneficiadas
y menos perjudicadas posible, crear las
condiciones para que la mayor competen-
cia se convierta en una oportunidad an-
tes que en una amenaza.

Efectivamente, desde el punto de vista
exclusivamente empresarial, ademas de
los beneficios anteriormente citados, la
implementacion de la directiva represen-
ta una gran oportunidad. Como se ha indi-
cado, las empresas estaran mas cerca de
su mercado potencial, tanto si quieren
vender sus servicios en otros paises co-
mo si quieren establecerse ahi. La bajada
de los costes relativos a la venta interna-
cional y al establecimiento favorece relati-
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vamente mas a las medianas y pequenas
empresas qua hasta ahora se han encon-
trado “fuera de juego” a causa de la falta
de medios para abordar estos retos. Ade-
mas, hay que considerar que algunas me-
didas también afectaran positivamente a
las empresas que no tienen aspiraciones
internacionales. El sistema de ventanilla
Unica, por ejemplo, sera un nuevo servicio
administrativo disponible para todos los
que quieran formar una empresa, sin dis-
tinciones de nacionalidad o proveniencia.
Es decir, también los emprendedores lo-
cales podran sacar ventaja del nuevo sis-
tema. El mismo discurso vale para la sim-
plificacion administrativa que acompana
la implementacion de la directiva. Todas
las empresas podran experimentar un
cambio, que se traduce en una reduccion
de sus gastos administrativos. Asimis-
mo, cabe especificar que las empresas
no tendrén que enfrentarse a nuevos gas-
tos por efecto de la directiva. Temas co-
mo la facturacion del IVA o el marco legal
sobre la contratacion de personal no es-
tan afectados por los cambios a realizar-
se.

En conclusion, los efectos esperados
de la aplicacion de las medidas conteni-
das en la directiva son de diferente natu-
raleza y abarcan varios ambitos de la eco-
nomia. El rol fundamental de los servicios
en Europa y el caracter horizontal de la
propuesta hacen que, ademas de los
efectos directos de la directiva, se desen-
cadene una serie de beneficios indirec-
tos. En general, Europa experimentara
una propulsién hacia el crecimiento eco-
némico acompanado por una creacion ne-
ta de empleos y una mayor estabilidad
frente a “schocks” asimétricos. Los con-
sumidores podran gozar de menores pre-
cios, una mayor variedad de servicios a
su alcance y mejoras en la calidad de los
mismos. Por otra parte, las empresas se-
ran las mayores beneficiadas. Por un la-
do, las empresas de servicios que sepan
ser las més competitivas experimentaran
un aumento de su mercado potencial de-
bido a las facilidades introducidas para
quien quiera vender y establecerse en el
exterior. Por el otro, todas las empresas

GRAFICO 3

Estimacién del peso de las barreras en el mercado europeo del comercio

mayorista y minorista

Tienda de Mango en Lisboa.

tendran la oportunidad de aumentar la
eficiencia y los beneficios por efecto de la
mayor elasticidad y competitividad del
nuevo mercado interior de servicios.

El sector de la distribucion comercial
juega un rol de fundamental importancia
dentro de la economia poniendo en con-
tacto productores y consumidores v, al
mismo tiempo, siendo el lugar donde se
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determinan los precios, tanto por las em-
presas cuanto por los consumidores. Asi-
mismo, es uno de los mas regulados en
Europa por entidades nacionales y loca-
les. La aplicacion de la directiva puede
concretarse en una reduccion y una mejo-
ra de la regulacion en el sector, lo que
puede significar mayor facilidad en la im-
plementacion de cambios tecnolégicos y
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mayor flexibilidad. El efecto esperado tras
este cambio es un aumento de la eficien-
cia del sector (Maravall, 2009).

El grafico 3 resume las barreras identi-
ficadas en el comercio mayorista y mino-
rista en Europa, segun los paises afecta-
dos y las estimaciones realizadas por el
informe del grupo Copenhagen Econo-
mics. Espana estda como uno de los pai-
ses con mas nivel de barreras en los dos
tipos de comercio, pero por debajo de pa-
ises como Bélgica e Italia. Estamos al ni-
vel de Austria, Grecia o Francia. Los pai-
ses del Este son los que cuentan con me-
nor peso de barreras al comercio en el
sector.

Impacto macroeconémico estimado de la
aplicacion de la directiva

Varios institutos de prestigio se han dedi-
cado a la evaluacion empirica de los be-
neficios de la directiva presentados en la
seccién anterior. Entre estos trabajos de
prevision del impacto econémico de la di-
rectiva, cuatro se distinguen por abarcar
los aspectos directos e indirectos deriva-
dos de la aplicacion de los principios con-
tenidos en ella. Los resultados de estos
estudios no son facilmente comparables,
dado que aplican metodologias diferen-
tesy estan elaborados a partir de dos ver-
siones distintas (anterior y posterior al pa-
saje parlamentario) de la propuesta de di-
rectiva. Sin embargo, se encuentran una-
nimemente de acuerdo en predecir que
los mayores beneficios se produciran en
términos de empleo y valor anadido. No
existe ningun estudio macroeconémico
de relevancia que concluya que predomi-
nen los efectos negativos. Los trabajos,
de los cuales se presentan aqui los mayo-
res resultados, son los realizados por Co-
penhagen Economics (2005), los dos de
CPB Netherlands Bureau for Economic Po-
licy Analisis (2005, 2006) y el de los in-
vestigadores del Europainstitute, Badlin-
ger et alt. (2008). Los primeros dos se
han realizado a partir de la primera ver-
sion de la directiva. El alcance de esta
version ha sido parcialmente reducido por

Mercado de frutas en Venecia.

el Parlamento Europeo en su tramitacién
por la cdmara. Los Ultimos dos trabajos
analizan los efectos potenciales de la ver-
sion final de la directiva.

Como se ha senalado anteriormente, el
efecto directo de la aplicacién de la direc-
tiva es el aumento del comercio de servi-
cios a nivel europeo. Copenhagen Econo-
mics, que realiza un trabajo a nivel secto-
rial, estima que, dependiendo de la activi-
dad, los sectores de servicios incremen-
tarén las transacciones comerciales en-
tre el 1y el 9%. Los célculos del segundo
trabajo del CPB, que se basan sobre la
aplicacion de un modelo gravitacional al
mercado interior de servicios, prevén un
aumento mayor, entre el 20 y el 40%, en
el conjunto de los servicios comerciales.
Esto significaria un incremento de 1,5
puntos porcentuales en el total del co-
mercio intraeuropeo.

Las previsiones relativas a la IED reali-
zadas por estos mismos institutos pre-
sentan substanciales diferencias entre
ellas. Los resultados alcanzados a través
de un modelo de equilibrio general por el
instituto danés ensenan incrementos li-
mitados, entre el 1y el 3%, segun la acti-
vidad que se tome en consideracion. Por
otra parte, en su primer trabajo de 2004,
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realizado sobre la primera version de la
directiva, los investigadores del CPB esti-
man un incremento de las inversiones en
servicios comerciales que supera el 20%.
La conclusién a extraer es que la IED en
servicios esta seguramente destinada a
aumentar, aunque los términos exactos
de este incremento son dificilmente cuan-
tificables (y podran variar desde el 1%
hasta el 20% de los flujos actuales).

Como citamos anteriormente, la reduc-
cion de las barreras internas del mercado
interior llevara a una creacion neta de em-
pleo. Las valoraciones realizadas sobre la
primera version de la directiva hablan de
un incremento del 0,3% del empleo total,
lo que significa alrededor de 600.000
nuevos puestos de trabajo. Segun el mas
reciente trabajo de Badlinger et alt.
(2008), los recortes que el documento ha
sufrido durante su proceso de aprobacion
han reducido estas estimaciones en poco
mas de 400.000 nuevos empleos.

Las previsiones de crecimiento total
atribuibles a la aplicaciéon de los princi-
pios contenidos en la directiva represen-
tan el aspecto donde las cifras de los di-
ferentes informes son més coincidentes.
El crecimiento esperado por el trabajo de
Copenhagen Economics sobre la primera
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CUADRO 2

Efectos estimados del impacto de la directiva para la UE25

PROFESIONES SERVICIOS CONSTRUCCION
REGULADAS A EMPRESA

MiN. MAX. MiN. MAX. MiN. MAX.
2,5 2,9 0,6 09 0,6 -2,9
75 8,0 11 15 12 -01
9,5 10,0 11 16 16 43
12 1,6 09 1,3 -0,5 -2,4
-7,2 -7,3 0,0 -01 -2,3 -75

)

OTROS SERVICIOS RESTO DE LA
GUBERNAMENTALES ECONOMIA
MiN. MAX. MiN. MAX. MiN. MAX.
0,3 0,6 -0,2 -0,3 -0,e -0,2
0,7 11 0,2 0,2 0,2 0,3
0,8 13 - - - -
0,8 12 0,2 0,2 0,3 0,3
0,2 0,3 0,2 0,2 01 0,2

DISTRIBUCION
COMERCIAL

MiN. MAX.
Empleo 19 2,3
Valor afiadido 2,6 3,0
Comercio transfronterizo 3,3 3,7
Tahano del mercado 0,6 1,0
Coste de los servicios -2,2 -2,2
Fuente: Copenhagen Economics 2005.

version de la directiva ronda el 1% del PIB
europeo, lo que significa un aumento de
33.000 millones de euros por ano. Las
estimaciones realizadas por el CPB y Bad-
linger en sus respectivos trabajos sobre
la version final del documento son ligera-
mente inferiores. Seglin estas evaluacio-
nes, la economia europea tendria que cre-
cer, respectivamente, el 0,3y 0,7% en to-
tal.

Ademas de la evaluacion del impacto
para el total de la economia, el mas veces
citado trabajo de Copenhagen Economics
lleva a cabo un estudio especifico de las
consecuencias particulares en diferentes
sectores de servicios (2), entre los cuales
se encuentra la distribucion comercial.
Como en el caso del andlisis agregado, el
enfoque del estudio ha sido evaluar los
efectos de la primera version. Esto hace
que los resultados estén parcialmente
sobreestimados. Asimismo, en su anali-
sis, el instituto danés presenta diferentes
escenarios potenciales del impacto de la
aplicacién del acto. Los resultados pre-
sentados en el cuadro 2 son extraidos de
los producidos dentro del escenario mas
conservador y del mas atrevido.

En el cuadro 1 se evidencian los efec-
tos estimados sobre algunas variables
macroeconémicas relevantes tanto para
el sector de la distribucién comercial co-
mo por otros sectores de servicios y para
el resto de la economia. Es indudable que
segun los datos presentados, la Uni6n
Europea puede solamente aventajarse de
la implementacion del acto. EI empleo
crece en casi todos los sectores de servi-
cios (3) lo que lleva a la creacion neta de

Zona comercial de Lisboa.

puestos de trabajo mencionada antes. El
efecto es positivo también si se conside-
ran variables como el valor anadido o los
niveles de coste de los servicios, los volu-
menes comerciados y el tamano del mer-
cado.

Se estima que el sector de la distribu-
cién comercial sea uno de los mas bene-
ficiados por la implementacion de la di-
rectiva. En general, los Unicos sectores
que se benefician en forma mayor de los
cambios aportados son los definidos co-
mo profesiones reguladas, a menudo re-
feridos como profesiones liberales (4). La
raz6n fundamental reside en el hecho que
uno de los mayores cambios que se quie-
ren alcanzar es la efectiva reduccion y
mejora de las regulaciones. En conse-
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cuencia, cuanto mayor sea el nivel actual
de regulacion mayor seran los beneficios
aportado por la directiva.

Entre los cambios mas relevantes favo-
rables podrian estar los relativos al em-
pleo a medio y largo plazo, aunque pudie-
ran existir algunos efectos a corto plazo
negativos en regiones o localidades con-
cretas si la oferta comercial no esta pre-
parada para afrontar mayor competencia.
Las estimaciones dicen que el empleo ne-
to en el comercio podria crecer en el sec-
tor de la distribucion hasta un 2,3%, mien-
tras que el valor anadido por el sector a
nivel europeo podria aumentar entre un
2,6 y un 3%. Del mismo modo, el tamaio
del mercado europeo esta destinado a
aumentar, mejorando asi las perspectivas
de las empresas que operan en el. Los
mayores niveles de competencia junto
con las mejoras en la eficiencia pueden
hacer que los costes del servicio de distri-
bucién se reduzcan en mas de un 2%. En
general se puede concluir que el sector
de la distribucién comercial en Europa
salga fuertemente beneficiado por la im-
plementacion de la directiva, tanto desde
un punto de vista absoluto como respecto
a la mayoria de los demas sectores eco-
némicos.

El andlisis realizado puede también ser
utilizado para observar beneficios que
afectan de forma mas directa a los consu-
midores y las empresas. Los niveles de
costes efectivos de los servicios de distri-
bucién comercial y los volimenes produ-
cidos por las empresas pueden ser indi-
ces del impacto experimentado por estas
categorias. Tanto las empresas naciona-
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les como las extranjeras operantes en los
mercados internacionales se beneficia-
ran de la implementacion de la directiva.
Llevar a cabo la distribucion sera mas ba-
rato en todos los paises europeos.

En conclusion se puede afirmar que to-
dos los estudios estan de acuerdo en cla-
sificar como positivo el impacto macroe-
conémico de la aplicacién de la Directiva
sobre Servicios en el mercado interior. Se
estima una creacion neta de empleo y un
aumento de los volimenes de negocios
existentes por efecto de la apertura de
los mercados y de la reduccion y mejora
de las regulaciones. El sector de la distri-
bucién comercial en particular sera uno
de los mayores beneficiados por la aplica-
cion de la directiva. Habra mas empleos,
los intercambios aumentaran y los mayo-
res niveles de competencia llevaran hacia
menores precios y mejoras desde el pun-
to de vista de la calidad del servicio. Ello
deberia bastar para compensar los posi-
bles efectos negativos de una mayor com-
petencia y comercio en los mercados.

CONCLUSION

Este articulo ha mostrado que los efectos
positivos de la Directiva Marco de Servi-
cio son amplios y que también se aplican
al caso de la distribucion comercial en Es-
pana. Mayor comercio y mayor competen-
cia no deberian reportar efectos netos ne-
gativos: los principales estudios interna-
cionales analizados concluyen en que hay
impactos positivos, incluso en términos
de creacion de empleo. Un supuesto que
encierran estas estimaciones es que la
regulacion, al realizarse la trasposicion
de la directiva, mejora. Este supuesto no
necesariamente se va a cumplir en todos
los paises y regiones. Por ejemplo, mejo-
rar la regulacion en el sector espanol po-
dria suponer hasta la modificacién de
unas 600 regulaciones. Se trata de un
proceso complejo que deberia resolverse
simplificando, y no complicando mas, el
entorno regulador. También deberia vigi-
larse de cerca la creacion de nuevas regu-
laciones que pudieran fabricarse con el

Santander.

objeto de contrarrestar los efectos de la
transposicion. Si Espaia aprovecha la
transposicién para mejorar y simplificar
las regulaciones existentes y para adop-
tar politicas con las que fortalecer al sec-
tor para los nuevos retos competitivos,
entonces la distribucion comercial tendra
mucho que ganar con la directiva. Si, por
el contrario, se realiza una mala transpo-

sicién, dejando la directiva en papel moja-
do, 0 no se haciendo nada para combatir
los posibles efectos secundarios perni-
ciosos que pudiera tener todo el proceso,
entonces tendremos un balance pobre,
incierto o incluso negativo. Esperemos
que se opte por el mejor de los escena-
rios y la transposicion reporte los mejores
impactos de la Directiva. B
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NOTAS

(1) Ver COM (2002) 441 final; y SEC (2004) 21.

(2) Estos son: servicios de profesiones reguladas (abogados, arquitectos, etc.), servicios a empresa, distribucion
comercial, construccion, otros servicios comerciales, servicios gubernamentales, resto de la economia.

(3) La disminucion del empleo en el sector plblico es debida a la reduccion de la burocracia que podria acompa-
fiar la aplicacion de la directiva.

(4) En este grupo se comprenden los servicios provistos por abogados, arquitectos, médicos y técnicos, entre otros.
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Alimentos ecologicos

Oferta y demanda en Espaiia

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Durante décadas, la evolucion de las economias occidentales ha ido otor-
gando un peso creciente al sector industrial y, sobre todo, al sector servicios
en detrimento de las actividades agricolas y ganaderas. Sin embargo, en los
tltimos afos la agricultura, la ganaderia y la industria agroalimentaria vie-
nen contando con un creciente reconocimiento debido a su papel estratégi-
co en el desarrollo de cualquier sociedad. Calidad en alimentos y bebidas,
sostenibilidad del medio rural, impacto sobre los indices de precios, entor-
no medioambiental o produccion ecologica son algunos de los factores que
han hecho que el sector primario vuelva a emerger. En este contexto, la
Unién Europea define la agricultura ecolégica como un sistema de produc-
cién agricola que proporciona al consumidor alimentos frescos, sabrosos y
auténticos al tiempo que respeta los ciclos vitales de los sistemas natura-
les. El trabajo que se presenta a continuacion revisa los principales aspec-
tos que se vinculan con la produccion ecoldgica en Espaia analizando algu-
nas notas sobre la oferta de este tipo de alimentos. Por otra parte, se reco-
gen distintas valoraciones cualitativas de los consumidores y de los distti-
buidores sobre los productos ecoldgicos.

PALABRAS CLAVE: agricultura ecologica, alimentos ecoldgicos, sostenibili-
dad, medio rural, autoconsumo.

procedente
de
agricultura
ecologica

DESARROLLO DE LA
AGRICULTURA ECOLOGICA

La Comisién Europea, en su pagina web, define la agri-
cultura ecolégica como un sistema de produccion agri-
cola que proporciona al consumidor alimentos fres-
cos, sabrosos y auténticos al tiempo que respeta los
ciclos vitales de los sistemas naturales. Para ello se
basa en una serie de objetivos y principios, asi como
en unas practicas comunes disefadas para minimizar
el impacto humano en el medio ambiente.

En ocasiones existe una cierta confusion entre esta
practica agricola y otras que se autodenominan natu-
rales, tradicionales o artesanales. Por tanto, conviene
apuntar que la agricultura ecolégica se apoya en un
conjunto de practicas que habitualmente se difunden
al analizar este tipo de produccion agraria:

— Rotacion de cultivos como prerrequisito para el

uso eficiente de los recursos.

— Limites muy estrictos en el uso de pesticidas y

fertilizantes sintéticos, antibiéticos para ganado,
aditivos y coadyuvantes en alimentos.
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Explotacion de frutales ecolégicos en Huesca.

— Prohibicién del uso de organismos
modificados genéticamente.

— Aprovechamiento de los recursos
propios.

— Seleccion de especies vegetales y
animales resistentes a enfermeda-
des y adaptadas a las condiciones
locales.

— Cria de ganado en espacios abiertos
y con alimentacién ecolégica.

La produccién ecolégica precisa de con-
trol y seguimiento por parte de las autori-
dades competentes para asegurar el cum-
plimiento de los preceptos que la caracteri-
zan. A nivel europeo existe una regulacion
detallada sobre la produccion agraria eco-
I6gica. Por ejemplo, los productos que lle-
ven el logotipo de agricultura ecolégica de
la Unién Europea han de cumplir los requi-
sitos especificados en la normativa y el eti-
quetado de los productos ha de ir acompa-
flado necesariamente por el cédigo de los
organismos de inspeccion encargados de
examinar y certificar a los operadores eco-
I6gicos. Este sistema de etiquetado esta
disenado para proporcionar a los consumi-
dores confianza sobre la procedencia eco-
I6gica de los productos que adquieren.

La agricultura ecolégica se asocia, en
un primer momento, a frutas frescas; hor-
talizas y verduras frescas; leche de vaca,
cabra y otros animales; huevos de galli-
na, codorniz o de otras aves; carne de cor-
dero, vaca, pollo o cerdo, o cereales (ave-
na, arroz, trigo y cebada, por ejemplo). No
obstante, los productos transformados
también forman parte de este segmento.
Asi pues, los fabricantes de alimentos
ecolégicos son un eslabén muy importan-
te de este canal de suministro y se encar-
gan de aportar valor a este conjunto de
productos. Por tanto, en la produccion
agricola también se incluyen alimentos
tan variados como vinos procedentes de
uvas ecoldgicas, cervezas, yogures, pas-
teles, bollos, panes, cereales para el de-
sayuno, galletas, carnes frias, zumos de
frutas, frutas y verduras en conserva, co-
midas preparadas, café, té o, incluso, arti-
culos para bebés.

La agricultura ecolégica forma parte de
una larga cadena de suministro, en la que
también se incluye la elaboracion de ali-
mentos, su distribucion y comercializa-
cién y, por ultimo, al consumidor final (no
debe olvidarse que en ocasiones el sec-
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tor de la restauracion también esta pre-
sente en este canal). Por tanto, agriculto-
res, productores, transformadores, distri-
buidores y vendedores, restauradores y
consumidores de alimentos ecoldgicos
estan igualmente implicados en los obje-
tivos de esta innovadora practica agricola
(véase el cuadro 1).

Actualmente, la produccién ecolégica
se desarrolla en mas de 120 paises. Aus-
tralia es el pais con una mayor extension
de agricultura ecolégica, seguido de Chi-
na, Argentina, Estados Unidos y Brasil.
También cuentan con superficies signifi-
cativas de produccion ecoldgica paises
como Uruguay, Chile, Canada, México, Bo-
livia, Ucrania o Peru.

En la Union Europea, Italia, Espana y
Alemania tienen las mayores superficies
de explotacion ecolégica; en Francia y Rei-
no Unido las extensiones de agricultura
ecologica también son significativas;
mientras en Austria, Republica Checa,
Grecia, Suecia, Dinamarca y Finlandia
también existe un desarrollo notable de
estas practicas agrarias.

El desarrollo mundial de la agricultura
ecolégica esta siendo muy importante.
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CUADRO 1

Aspectos estratégicos de la produccion, transformacién, comercializacién y
consumo de productos ecolégicos en Espaiia

B Sostenibilidad del medio rural y de proteccion de las superficies de cultivo y del entorno
medioambiental.

B Imagen, prestigio, diferenciacion y defensa de alimentos de alta calidad producidos en
Espafia.

B Apoyo y proteccion de un sector agroalimentario que tiene un enorme potencial de
crecimiento.

B Uso saludable del suelo, agua y aire para minimizar la contaminacién resultante de las
préacticas agrarias.

B Mantiene el patrimonio genético agrario (variedad agraria y ganadera) favoreciendo una
agricultura sostenible en el tiempo.

B Incorporacion al sector de productores jovenes que adoptan nuevas tecnologias avanzadas
pero sostenibles, permitiendo la revalorizacion de las explotaciones.

B Posicionamiento de los productos ecolégicos destinados a la exportacion con estrategias de
diferenciacién en los mercados exteriores y mejor posicionamiento en los mercados
interiores.

B Nicho de demanda dispuesto y preparado para consumir productos ecolégicos, siempre que
los conozca bien, los valore, los encuentre y no pague un diferencial de precio exagerado.

B Las crisis alimentarias van abriendo mayores demandas de productos ecolégicos
(preocupacion por la salud, la seguridad alimentaria y el respeto ambiental).

B La distribucion comercial ha asumido el reto de vender productos ecologicos al mismo
tiempo que los productos convencionales.

B El desarrollo del sector de la restauracién representa una oportunidad de desarrollo
especializado de determinadas gamas de alimentos ecologicos.

FUENTE: Elaboracién propia basada en MAPA (2007a)
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En este sentido, resulta habitual que se
intensifiquen notablemente las relacio-
nes comerciales entre distintos paises
para este conjunto de alimentos. Por
ejemplo, puede apuntarse que la deman-
da de productos ecolégicos en la Unién
Europea supera a la oferta existente y, en
consecuencia, hay que importar produc-
tos como café de Brasil, kiwis de Nueva
Zelanda, arroz de Tailandia, platanos de
Costa Rica o té de India. La reglamenta-
cién europea garantiza la inspeccion de
todos los alimentos y bebidas ecoldgicos
qgue son producidos o transformados en
terceros paises (en algunos casos, como
Argentina, Australia, Costa Rica, India, Is-
rael, Nueva Zelanda o Suiza, se cuenta
con normas equivalentes en la produc-
cién ecoldgica y pueden ser importados li-
bremente).

Espana figura dentro del grupo de los 8
6 10 principales paises del mundo con
mayor niimero de hectareas dedicadas a
la produccion ecolégica. Ademas, el sec-
tor de la produccion ecolégica en Espana
tiene como ventaja con respecto a otros
paises europeos la elevada disposicion
de superficie agraria apta para dicha acti-
vidad.

Los gréaficos 1y 2 reflejan la evolucion
de la agricultura ecolégica en Espana du-
rante el periodo 1991-2009. Tal y como
puede apreciarse con las cifras senala-
das, el aumento ha sido muy significativo
tanto en superficie (se ha pasado de
4.235 hectareas en 1991 a 1.602.868
hectareas en 2009) como en operadores
(de 386 en 1991 a 27.627 en 2009) du-
rante este periodo.

En comparacion con otros paises, la
estructura productiva de la agricultura
ecoldgica espanola esta aun poco desa-
rrollada. Parece que existe un amplio mar-
gen para que los productores ecolégicos
diversifiquen e innoven su oferta y, sobre
todo, para que se vayan adaptando a las
actuales demandas del mercado.

En Espana se advierte un notable dese-
quilibrio entre la produccion y el consumo
de productos ecolégicos. Mientras que el
pais aparece como uno de los grandes
productores de alimentos ecoldgicos, su
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GRAFICO 1
Evolucién de la superficie dedicada a agricultura ecolégica, 1991-2009
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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GRAFICO 2
Evolucién de los operadores en agricultura ecolégica, 1991-2009
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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mercado doméstico es reducido. Los pro-
ductores, transformadores y fabricantes
espafnoles de alimentos ecoldgicos ex-
portan gran parte de su produccion pues-
to que no cuentan con circuitos de distri-
bucién atractivos en el mercado interior.
Aproximadamente, el 75% de la produc-
cién nacional de alimentos ecolégicos se
exporta hacia paises europeos como Ale-
mania, Inglaterra, Francia, Suiza e Italia.

CONSUMO DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

Los dltimos datos disponibles del Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino (1 de abril 2009 a 31 de marzo de
2010) indican que cada espanol consu-
me 35,4 kilos de productos ecolégicos y
gasta cerca de 29 euros en esa deman-
da. Concretamente, los datos sobre ali-
mentos ecolégicos del Panel de Consumo
Alimentario se cifien a huevos ecolégicos,
aceite de oliva ecolégico, verduras y hor-
talizas ecolégicas y frutas ecolégicas tal y
como recoge el cuadro 2, donde se des-
glosa su participacion tanto en términos
de gasto como de consumo.

Los alimentos ecolégicos representan
un 1,9% sobre el gasto total en alimenta-
cién, que realizan los hogares espafoles
(en el dltimo afo han ganado participa-
cion puesto que anteriormente se cifraba
en 1,7%). Al mismo tiempo, durante el Ul
timo ano, el gasto en productos ecol6gi-
cos ha aumentado en los hogares un
6,3% destacando especialmente la subi-
da del 8,4% en verduras y hortalizas eco-
l6gicas (estas cifras resultan especial-
mente importantes en un contexto de mi-
noracion del gasto en alimentacion, des-
censo del -1,6% para ese mismo perio-
do).

En cuanto al consumo, las cifras son
igualmente positivas puesto que la de-
manda de productos ecolégicos, en con-
junto, se ha elevado un 6,8%. En este ca-
s0, el consumo de aceite de oliva ecoldgi-
co se ha incrementado notablemente con
un 41,9%, mientras que las verduras y las
hortalizas ecolégicas también han experi-
mentado un ascenso del 10%.
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CUADRO 2
Gasto y consumo de productos ecolégicos en los hogares, 2010

GASTO CONSUMO

TAM MARZ0 2010 2009 VS. 2010 GASTO PER CAPITA  TAM MARZ0 2010 2009 VS. 2010 CONSUMO PER

(MILES EUROS) (%) (EUROS) (MILES KILOS) (%) CAPITA (KILOS)
TOTAL ECOLOGICOS 1.295.035 6,3 28,7 1.599.869 6,8 35,4
Huevos ecolégicos 138.324 75 31 816.937 5,9 18,1

Aceite oliva ecolégico 3.326 34 — 500 419 —

Verduras y hortalizas ecolégicas 598.872 8,4 13,3 376.975 10,0 8,3
Frutas ecolégicas 554513 39 12,3 405.457 5,9 9,0

TAM MARZO 2010: Datos de 1 de abril de 2009 a 31 de marzo de 2010.
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).

GRAFICO 3

Participacion en el gasto de los alimentos ecolégicos

El grafico 3 resume la participacion en
el gasto total de productos ecoldgicos.
Frutas, hortalizas y verduras canalizan la

&—————— Frutas ecoldgicas (42,8%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).

Verduras y hortalizas ecolégicas (46,2%)

Huevos ecolégicos (10,7%)

Aceite de oliva ecolégico (0,3%)

mayor parte del gasto, mientras que el
aceite de oliva representa un porcentaje
practicamente insignificante.

La media de consumo de productos
ecolégicos se cifra en 35,4 kilos anuales.
No obstante, existen notables diferencias
en la demanda en funcién de variables di-
versas como, por ejemplo, el habitat de
residencia, la clase social o el ciclo de vi-
da del hogar:

— Las personas que viven en munici-
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pios de tamano reducido (menores
de 2.000 habitantes) consumen una
mayor cantidad de productos ecolé-
gicos (51,5 kilos). Sin embargo, a
medida que aumenta el tamano de
la poblacién de residencia la deman-
da va reduciéndose, hasta el extre-
mo de aquellas personas que viven
en poblaciones de mas de 500.000
habitantes que cuentan con una des-
viacion negativa de -16 kilos con res-
pecto al consumo medio.

— A diferencia de lo que sucede con
otras familias de productos, se ob-
serva en el grafico 4 un mayor consu-
mo de alimentos ecolégicos en los
hogares de renta baja y media baja
(3 kilos y 4,5 kilos por encima de la
media, respectivamente) que en
aquellos que cuentan con mayores
recursos econémicos.

— En cuanto a la tipologia de hogares,
las diferencias oscilan entre las pa-
rejas adultas sin hijos (desviacién
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GRAFICO 4

Desviaciones en el consumo de productos ecoldgicos en los hogares con respecto

a la media nacional. Kilos*
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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positiva de casi 39 kilos) y los hoga-
res monoparentales (cuentan con la
mayor desviacion negativa de -16,4
kilos).

Por comunidades auténomas, también
se observan diferencias notables en cuan-
to a la demanda de alimentos ecolégicos
con respecto a la media nacional de 35,4
kilos por persona y ano que cuantifica el
MARM. Castilla y Ledn cuenta con la des-
viacién positiva mas importante (34,4 ki-
los), aunque también hay otras ocho regio-
nes con desviacion por encima de la me-
dia. En el extremo opuesto aparece Nava-
rra, con una desviacion negativa de -21,7
kilos acompanada de otras siete comuni-
dades auténomas que también consumen
por debajo de la media.

Durante el ano 2010, el MARM, a tra-
vés del Observatorio de Consumo y Dis-
tribucién Alimentaria, ha elaborado un
monografico sobre alimentos ecolégi-
cos. Entre otros aspectos ha calibrado
la demanda de este conjunto de produc-
tos en Espana apoyandose en un trabajo
de campo que se basaba tanto en reu-
niones de grupo como en entrevistas te-
lefénicas a consumidores (1.000 entre-
vistas a responsables de compras de ali-
mentacion en el hogar con un margen de
error, para p=g=50 y un nivel de confian-
za del 95,5%, del £3,2 con representati-
vidad por comunidades auténomas y ha-
bitat). Las principales conclusiones vin-
culadas al comportamiento de los con-
sumidores se pueden resumir en las si-
guientes:

— Los consumidores asocian los ali-
mentos ecoldgicos con alimentos
naturales, alimentos mas sanos, sin
aditivos ni colorantes y alimentos
mas caros.

— Sélo un 11,2% de los entrevistados
vincula un logotipo o sello con los
productos ecolégicos (la mayoria lo
relacionan con una etiqueta verde).

- ElI 63,2% de los entrevistados en-
cuentra en su lugar de compra habi-
tual alimentos ecolégicos. El princi-
pal formato para adquirir estos pro-
ductos es el supermercado. Al reco-
ger la opinion sobre la variedad del
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GRAFICO 5

Desviaciones por comunidades auténomas en el consumo de productos
ecoldgicos con respecto a la media nacional. Kilos*
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010)

CUADRO 3
Barreras para el consumo de agricultura ecolégica en Espaiia

Falta de informacion y confusién del consumidor en materia de productos ecolégicos.
Asociacion de la agricultura ecolégica con movimientos ecologistas o alimentacion
vegetariana.

Ausencia de una comercializacion adecuada; no hay presencia suficiente de productos
ecologicos en los lineales de venta.

Exceso de sellos o logotipos que confunden al consumidor.

El consumidor espafiol es marquista (entre el 60% y el 65% de los espafioles prefiere
comprar productos o marcas gue conoce).

Precios elevados con respecto a otros productos. Segin el MAPA (2007a), la mayor diferencia
porcentual se da en los productos del olivar (41%), los citricos, frutales, cereales y
leguminosas (29%), y hortalizas y tubérculos (24%). En el caso del pan, pastas, galletas,
confiterfa y pasteleria, manipulacion y envasado de granos y legumbres, la diferencia de
precios puede alcanzar hasta el 50%. Las menores diferencias entre productos ecologicos y
productos convencionales se dan en los frutos secos (10%), los preparados alimenticios (15-
25%), la miel (13%) y las carnes frescas (18%).

FUENTE: Basado en Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2007a)
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surtido, el 71,1% de los encuesta-
dos la encuentra escasa.

El 52,3% de los consumidores ha
comprado alguna vez productos eco-
I6gicos. Por edad, el consumo dismi-
nuye a medida que aumenta ésta;
por sexo, el consumo es mayor en
hombres que en mujeres y por habi-
tat, las poblaciones de 10.001 a
50.000 habitantes son las que mas
consumen productos ecolégicos,
mientras que las grandes ciudades
las que menos.

Los entrevistados que han consumi-
do alguna vez productos ecoldgicos
lo justifican por ser productos mas
saludables, con mejor sabor y mayor
calidad. Por el contrario, aquellos
que no han consumido nunca pro-
ductos ecolégicos lo asocian princi-
palmente al precio mas elevado.
Otros aspectos que limitan el consu-
mo de productos ecolégicos son el
desconocimiento y la falta de dispo-
nibilidad en el establecimiento habi-
tual (véase el cuadro 3).

La informacion reflejada en los eti-
quetados de estos productos es con-
siderada suficiente por un 74,6% de
los consumidores. Los que no la con-
sideran suficiente echan en falta,
principalmente, informacién sobre la
forma y la zona de produccion y del
fabricante.

El 41,3% de los consumidores de
productos ecolégicos afirma que
eran de marca del distribuidor. Por
edad, los mas jovenes son los que
menos consumen productos ecologi-
cos con marca blanca.

El 14,5% de los consumidores ha to-
mando, en alguna ocasion, alimen-
tos ecolégicos en establecimientos
de restauracion. Por edad, los mas
jovenes consumen mas productos
ecolégicos en establecimientos de
restauracion.

El 77,2% de los consumidores se
muestra de acuerdo con que la nor-
mativa que tiene que cumplir un ali-
mento ecolégico sea mas exigente
que la de un producto convencional.
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— 9 de cada 10 consumidores piensan
que el método de produccion ecolé-
gica es menos agresivo con el entor-
no y que la agricultura ecoldgica per-
mite una mejor conservacion de los
recursos naturales; 8 de cada 10 es-
tan de acuerdo con que la ausencia
de plaguicidas es una garantia ana-
dida en la produccién ecolégica, y 7
de cada 10 consideran que los pro-
ductos ecolégicos sufren mas con-
troles que los productos tradiciona-
les.

DISTRIBUCION DE
PRODUCTOS ECOLGGICOS

La comercializacion de alimentos ecolé6gi-
cos comienza en el ano 1995, aunque el
incremento mas notable se produce a
partir de 1998. En Espana, cerca de
1.500 establecimientos (especializados,
herbolarios o tiendas de productos dieté-
ticos) distribuyen este tipo de alimentos.
También hay que destacar la comerciali-
zacién de estos productos a través de al-
gunos mercados regionales o ferias.

Al mismo tiempo, cerca de un tercio de
los supermercados e hipermercados ven-
de productos ecol6gicos, aunque todavia
las grandes cadenas de distribucién no
contemplan, entre sus estrategias comer-
ciales, la incorporacién de alguna gama
de alimentos ecolégicos. Los paises que

GRAFICO 6

Cuota de mercado en la comercializacién de productos ecolégicos para
hogares en 2009. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).

CUADRO 4
Dificultades para comercializar productos ecolégicos en Espafia

B Se trata de productos muy regulados, pero poco conocidos por el consumidor final.

B Los alimentos ecolégicos son escasamente demandados por el consumidor.

B Elsector productivo cuenta con muchos operadores independientes que estéan escasamente
integrados.

B El exceso de esfuerzo administrativo y de control que acompafa a la produccion ecologica
puede conllevar un exceso de costes que afecte a los precios en algunas lineas de productos.

B No hay gamas de productos amplias, sostenidas, homogéneas, continuadas en el tiempo.

B En muchas ocasiones, la presentacion de los productos estd poco cuidada, no resulta
atractiva y es poco innovadora.

B No existe un sistema de aprovisionamiento especializado y adaptado a la realidad del sector
de alimentos ecologicos.

B La mayoria de los productores y fabricantes de alimentos ecolégicos no puede garantizar
niveles minimos de cantidad, calidad homogénea, servicios, continuidad, logistica, etc.

FUENTE: Basado en Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2007a).
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CUADRO 5
Andlisis DAFO de la agricultura ecolégica en Espaia

FORTALEZAS

DEBILIDADES

B Buena imagen de los productos tanto a nivel nacional como
europeo.

B Condiciones climéaticas favorables.

B Cultivos muy competitivos en determinados segmentos (por
ejemplo, frutas y hortalizas).

B Tipo de agricultura de baja intensidad coherente con las
estrategias de sostenibilidad.

B Generacién de nuevos puestos de trabajo.

B Contribucion al desarrollo rural y a la conservacion del medio

Bajo nivel de consumo interno y conocimiento insuficiente por parte
del consumidor.

Insuficiencia de recursos humanos, técnicos y econémicos en
agricultura ecolégica.

Periodos de reconversion y tramitacién prolongados y exigentes.
Mayor coste unitario de produccién.

Normativa y regulacién compleja.

Comercializacion limitada en el mercado interior.

Oferta escasa y de coste superior a los alimentos convencionales

tradicionales.

ambiente. (oferta fragmentada, dispersa, falta de algunos productos basicos
y diferencial de precios mayor que en mercados europeos).
OPORTUNIDADES AMENAZAS
B Aprovechamiento de las técnicas y sistemas agrarios extensivos B Competencia de terceros paises productores.

B Dependencia del comercio exportador hasta que se active la

B Expectativas de incremento del consumo doméstico y exterior. demanda interna.

B Mayor concienciacion de los agricultores. B Oportunismo comercial.

M Vehiculo de educacién para la conservacion del medio ambiente. B Falta de informacion sobre el sistema de produccion ecoldgico.

B Incremento de la ganaderia ecoldgica. B Dependencia en algunas ramas productivas, o regiones, de las

ayudas a la produccion.

FUENTE: Adaptado de MAPA (2010).

cuentan con un mayor consumo per capi-
ta de productos ecoldgicos tienen estruc-
turas distributivas para estos alimentos
lideradas por los establecimientos de Ii-
breservicio (resulta habitual que superen
una cuota de mercado del 40% como, por
ejemplo, en Alemania, Francia, Italia, Rei-
no Unido o Paises Bajos).

La comercializaciéon de productos eco-
|6gicos se complementa a través de algu-
nas cooperativas agrarias, tiendas gour-
met o portales de alimentacién en inter-
net.

A modo de sintesis, con informacion
del MARM (2010), el gréfico 6 recoge las
cuotas de mercado en la comercializacion
de productos ecolégicos para los hoga-
res. El autoconsumo es la principal via pa-
ra cubrir las demandas de productos eco-
I6gicos; en el conjunto de alimentos que
define el MARM (huevos, frutas, verduras,
hortalizas y aceite), un 54% del gasto se
canaliza por esta via. El comercio espe-
cializado y los supermercados cuentan
con cuotas del 11% en ambos casos,
mientras que el resto de canales tienen

participaciones mas reducidas. El grafico
6 también desglosa la participacion de
los distintos formatos comerciales en la
venta de huevos ecolégicos, frutas ecol6-
gicas y verduras y hortalizas ecolégicas.
El monografico de productos ecolégi-
cos del Observatorio de Consumo y Distri-
bucion Alimentaria del MARM también
aborda las principales caracteristicas de
este conjunto de alimentos desde la pers-
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pectiva de la oferta (250 entrevistas a
profesionales de empresas de distribu-
cién con un margen de error, para p=q=50
y un nivel de confianza del 95,5%, de
16,3% consiguiendo representatividad
por canal de compra y ciudad).

Las principales caracteristicas de esta
parte del estudio se resumen en las si-
guientes:

— EI 45,9% de los distribuidores entre-
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vistados afirma que vende productos
ecoldgicos en su establecimiento.
Los principales motivos que justifi-
can la venta son la demanda de los
clientes, el futuro potencial de estos
productos y la diversificacion de la
oferta. Por otra parte, los distribuido-
res que no comercializan alimentos
ecolégicos lo justifican en no contar
con suficiente demanda, sus provee-
dores habituales no trabajan este ti-
po de productos o la elevada diferen-
cia de precios respecto a los produc-
tos convencionales.

— El principal problema con que se en-
cuentran los distribuidores a la hora
de ofrecer los alimentos ecoldgicos
es el mayor precio de venta; también
mencionan que es importante las li-
mitaciones de demanda en este tipo
de productos (véase el cuadro 4).

— Los alimentos ecolégicos que mas
se comercializan son, por este or-
den, frutas, lacteos y cereales. Entre
los distribuidores que venden pro-
ductos ecolégicos, un 66,0% no ha-
ce ningun tipo de promocién espe-
cial para estos productos.

— Entre los entrevistados que venden
productos ecolégicos en su estable-
cimiento, un 50,6% vende productos
ecolégicos con marca del distribui-
dor.

— Los distribuidores se muestran muy
optimistas respecto al desarrollo de
los productos ecolégicos en los pro-
ximos anos, puesto que un 75,9%
cree que continuaran evolucionando.

— ElI 83,6% de los distribuidores entre-
vistados cree que el etiquetado de
los productos ofrece suficiente infor-
macion. La mayoria de distribuidores
opina que el consumidor relaciona la
informacién que se ofrece en el eti-
quetado con los beneficios para la
salud que tiene el producto.

NOTAS FINALES

La agricultura ecoldgica avanza durante
los dltimos afos como una opcién para

integrar nuevas técnicas agrarias que re-
valorizan al sector y la preocupacién cre-
ciente de los consumidores por la salud y
la seguridad alimentaria.

Conforme a los datos que ofrece la Co-
misién Europea, el mercado de productos
ecolégicos esta creciendo a un ritmo del
10-15% por ano y, ademas, la aportacioén
de los productos ecolégicos al total del
mercado alimentario de la Unién Europea
experimenté incrementos notables pa-
sando del 0,5% a cerca del 5% entre
1997 y 2009.

En Espana, el potencial de la agricultu-

ra ecoldgica es notable. No obstante,
mientras en el volumen de produccion se
alcanzan cifras relevantes a nivel interna-
cional, el consumo doméstico de este ti-
po de productos es bastante reducido.
Como consecuencia, los agricultores, pro-
ductores y procesadores de alimentos
ecolégicos tienen que recurrir a la expor-
tacion a paises europeos.

Finalmente, como un resumen de lo de-
sarrollado en este articulo, el cuadro 5 re-
coge un andlisis de las fortalezas, debili-
dades, oportunidades y amenazas de es-
te sector en Espana. W
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Comercializacidon minorista

de productos bioldgicos

¢ Esta el marketing respondiendo a las necesidades de los consumidores?

ALIX DUPUPET, CARMEN VALOR y VICTORIA LABAJO
Universidad Pontificia Comillas-ICADE

RESUMEN

Este articulo tiene por objetivo identificar modelos de comercializacion minorista de pro-
ductos ecolégicos en Espaiia (excluyendo del analisis la venta directa), a partir de la ges-
tion de las cuatro variables clasicas del marketing-mix para evaluar, a continuacion, la
adecuacion a las necesidades de los consumidores de las distintas politicas de comer-
cializacion. Para ello se recurre a la metodologia de la observacion. Se presta especial
atencion a las categorias de alimentacion y bebidas, aunque también se tendran en
cuenta otras, como los cosméticos. Se han identificado cuatro modelos de comercializa-
cion de productos biologicos en Espana, que hemos denominado: modelo “gourmet”, mo-
delo “salud”, modelo “accesibilidad” y modelo “estilo de vida ecolégico”. El analisis de és-
tos en relacion con la aproximacion a las necesidades de los consumidores no revela pro-
blemas en la estrategia de comercializacion de este tipo de productos, aunque pone el
acento en los retos que, con ayuda de las Administraciones Plblicas, deberan afrontar
los productores y distribuidores.

PALABRAS CLAVE: productos biolégicos, Espaia, modelos de comercializacion, minoris-
ta, marketing.
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a industria de productos biolégi-

€c0S se mantiene en alza, a nivel

global, pese a que debido a la cri-

sis econémica se haN ralentizado
sus cifras de crecimiento. Segun datos
de Organic Monitor (2008, en Gonzalvez,
2009), las ventas en alimentacion y bebi-
das supusieron en 2007 34.900 millo-
nes de euros, lo que evidencia que el mer-
cado ha triplicado su valor desde 1999.
La superficie dedicada al cultivo ecol6gi-
co no ha dejado de crecer y esta repartida
en los cinco continentes. La demanda,
por su parte, se concentra en Europa y
Norteamérica, que de forma conjunta su-
ponen el 97% de las ventas totales (Gon-
zélvez, 2009). Europa posee el mercado
de alimentacion y bebidas mas atractivo
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del mundo, a pesar de que se observan
grandes disparidades entre paises euro-
peos.

En Espana, el mercado de productos
biolégicos ha ido creciendo de forma im-
parable desde los Ultimos anos. Sin em-
bargo, este crecimiento se esta dando
Unicamente en el lado de la oferta. La su-
perficie dedicada al cultivo ecolégico su-
pone el 2% del total mundial, siendo Es-
paia el octavo pais en superficie dedica-
da (MARM, 2009). Sin embargo, la de-
manda no crece al ritmo de otros paises
europeos, representando una cuota de
mercado inferior al 1% en alimentacion
(aunque hay diferencias segun producto,
Vega et al., 2007). La media de gasto en
Europa se estima en 24,5 euros al ano,
mientras que en Espana es de 5,6 euros
(Chamorro et al., 2005). Por eso, un 70%
de la produccién espanola se dedica a la
exportacion. Europa es el primer receptor
de los productos bio espanoles, desta-
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cando paises como Alemania, Francia y
Reino Unido (MAPA, 2006).

Este trabajo identifica los distintos mo-
delos de comercializacion de productos
biolégicos en Espana con el fin ultimo de
explicar por qué se esta dando este salto
entre oferta y demanda: por qué Espana
es el primer pais en superficie dedicada a
la produccion de biolégicos mientras que
estamos a la cola en consumo de estos
productos. Se trata de poder concluir si la
raiz del problema esté en la estrategia (o
su ejecucion) de comercializacién de es-
tos productos o si pudiera deberse a
otros factores, menos controlables, como
la cultura.

Este trabajo se estructura como sigue:
en primer lugar se analizan los estudios
realizados sobre demanda y comercializa-
cion de productos biolégicos en Espana,
con el fin de hacer un diagnéstico de si-
tuaciéon. En segundo lugar se presenta la
metodologia empleada; para, en tercer lu-

gar, presentar los resultados. Finalmente,
las conclusiones se centran en los facto-
res ligados a una comercializacion exito-
sa de este tipo de productos, incidiendo
en el papel de las partes interesadas:
productores y comercializadores, distri-
buidores y poderes publicos.

DEMANDA DE PRODUCTOS
BIOLOGICOS EN ESPANA

Como se subraya en la introduccién, en
Espana existe un claro gap entre oferta 'y
demanda, que no se observa en otros pai-
ses europeos, donde la situacion es la
contraria: en 2007, la demanda superé a
la oferta, encontrandose el mercado con
una falta de suministros (Gonzalvez,
2009). En nuestro pais, el gasto medio
por habitante es de aproximadamente 6
euros, frente a los 105 de Suiza o los 51
de Dinamarca (Willer y Yussefi, 2006). Pe-
se a los planes de impulso de la Unién
Europea, el Ministerio de Medio Ambien-
te, y Medio Rural y Marino y las comunida-
des auténomas, la demanda en Espaiia,
aunque creciente (1), sigue sin alcanzar
los niveles de penetracion y cuota de mer-
cado de otros paises europeos.

Los estudios realizados sobre deman-
da de productos ecolégicos en Espana
muestran la buena disposicion hacia los
mismos. Asi, el estudio de mercado del
Observatorio del Consumo y la Distribu-
cion Alimentaria en Espana (MAPA, 2007)
concluye que los espanoles perciben este
tipo de productos como mas saludables y
de mejor calidad. Las principales razones
para consumir este tipo de productos
son, por orden de importancia, la salud, el
sabor y por conciencia medioambiental.

Aunque este y otros estudios (ACNiel-
sen, 2005; Schmid, 2007) encuentran
que la motivacién medioambiental es el
ultimo en ndmero de menciones, los tra-
bajos de lzaguirre y Vicente (2008) con
consumidores del Pais Vasco, el de San-
chez et al. (2000 y 2001) con consumido-
res navarros y aragoneses, el de Urbano y
Temprano (2004) con consumidores de
Castillay Ledn, y el de Brugarolas y Rivera
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(2002) con consumidores valencianos
muestran que la preocupacion medioam-
biental y social es un factor determinante
de la intencion de compra (2). Concluyen,
ademas, que los que tienen mayor dispo-
sicién son los que menos obstaculos
identifican. Se da una especie de circulo
vicioso: a menor motivaciéon, menor cono-
cimiento, mas percepcion de obstaculos
a la compra y menor motivacion. El cono-
cimiento sobre este tipo de productos
mejora, pues, la percepcién sobre el mis-
mo y la intencién de compra.

Parece, pues, que los consumidores
mas concienciados son capaces de supe-
rar los obstaculos, frecuentemente cita-
dos en la literatura y corroborados en la
investigacion empirica tanto en Espana
como en otros paises (ACNielsen, 2005;
Brugarolas y Rivera, 2002; Izaguirre y Vi-
cente, 2008; MAPA, 2007 y MARM,
2009; Schmid et al., 2007; Urbano y Tem-
prano, 2004): precio alto, falta de disponi-
bilidad, funcionalidad limitada o percep-
cion de mala relacion calidad-precio, y la
falta de confianza o inseguridad sobre
sus propiedades.

El precio alto es uno de los argumentos
mas utilizados para justificar la no compra
de este tipo de productos (Sanchez et al.,
2001), aungque su importancia es menor
para los consumidores muy conciencia-
dos (Sanchez et al., 2000; Rivera y San-
chez, 2002) y puede ser considerado por
otros consumidores como indicador de ca-
lidad (Urbano y Temprano, 2004). Varios
estudios han encontrado que, aunque el
diferencial varia segtin el modelo de distri-
bucién (Urbano y Temprano, 2004; Vega et
al., 2007), en alimentacion se suele pagar
entre un 20% y un 40% mas que por un ali-
mento convencional (Vicente et al., 2007).
La prima, pues, supera la identificada en
la mayoria de estudios, que se sitta entre
el 10%y el 20% (CECU, 2006 y 2008; San-
chez et al., 2001).

Quiza, como esta ocurriendo en otras
categorias de productos, este obstaculo
se salva recurriendo a la marca del distri-
buidor, lo que proponen Gonzalez y Cobo
(2000) como “catalizador del desarrollo
del sector”: mas de la mitad de los entre-

vistados que consume o ha consumido
productos ecolégicos alguna vez afirma
que eran de marca blanca/marca del dis-
tribuidor (MAPA, 2007). Otra alternativa
es el impulso a canales cortos de comer-
cializacién, con la creacion de mercados,
asociaciones y cooperativas de consumi-
dores biol6gicos que compran directa-
mente a productores ecolégicos para be-
neficiarse de precios mas econémicos.
Por ejemplo, en Madrid existen Grupos
Autogestionados de Konsumo (GAK) que
funcionan por pedidos en conjunto gra-
cias a Internet. Rivera y Brugarolas
(2003) proponen el impulso de las redes
de tiendas propias, la utilizacion de Inter-
net y la produccién contractual o “por en-
cargo”, si bien se destaca la puesta en
practica de sistemas de venta directa al
consumidor individual a través de comer-
cio electronico (Briz y Garcia, 2008) (3).
En cuanto a la falta de disponibilidad
en los puntos de compra habituales, se-
gun el estudio del MAPA (2007), algo mas
de la mitad de los entrevistados dice en-
contrar alimentos ecoldgicos en su lugar
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de compra habitual. El principal canal
donde se encuentran es en los supermer-
cados. Sin embargo, la variedad es esca-
sa para aproximadamente 7 de cada 10.

La falta de confianza esté relacionada
con la falta de conocimiento sobre este ti-
po de productos: la confusién entre los
términos “biolégico”, “organico” y “ecol6-
gico”, el desconocimiento sobre la regula-
ciony los sistemas de produccion (MAPA,
2007; Urbano y Temprano, 2004). Los
consumidores no reconocen el etiqueta-
do ecolégico (sélo 1 de cada 10 entrevis-
tados asocia un logotipo o sello a los pro-
ductos ecolégicos; la mayoria lo relacio-
nan con una etiqueta verde o un arbol o
bosque verde). Esta falta de conocimien-
to tiene su origen no sélo en la liberaliza-
cién que, durante varios anos, se ha reali-
zado en Espana del término “biolégico” y
“bio” para promocionar alimentos que no
habian sido obtenidos a partir de méto-
dos de agricultura ecolégica, sino tam-
bién en la abundancia de etiquetas (Gon-
zalez y Cobo, 2000; Rivera y Burgarolas,
2003) una por cada comunidad auténo-
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ma, a la que hay que sumar las marcas de
distribuidor. A ello se une la limitada co-
municacion de los fabricantes/transfor-
madores, ya que s6lo un tercio de los en-
trevistados manifiesta haber visto publici-
dad de productos ecolégicos. Sin embar-
g0, podriamos hablar también de una “ig-
norancia culpable”, ya que la mayoria de
los consumidores no mira mas los etique-
tados de los productos ecolégicos que
los del resto de productos de su cesta de
la compra (MAPA, 2006).

No hay muchos datos econémicos so-
bre la estructura de comercializacion en
Espana, aunque se sabe que pasa por
una combinacion de canales directos e in-
directos (Urbano y Temprano, 2004). Dos
tercios de la produccion ecol6gica son co-
mercializados por los mayoristas especia-
lizados en productos que provienen de la
agricultura biolégica y el 36% son compra-
dos directamente a los productores. La
venta a los consumidores se efectua prin-
cipalmente en tiendas especializadas
(unos 3.500 puntos de venta) y herboris-
terias o herbolarios, siendo éstos los ca-

nales que se utilizaron para empezar a co-
mercializar estos productos (Briz y Garcia,
2008). La gran distribucion (hipermerca-
dos y supermercados) supone menos del
20% en lo que concierne la venta de pro-
ductos biolégicos, ya que recientemente
ha empezado a incorporar productos eco-
|6gicos a su surtido, tanto por una previ-
sién de crecimiento de la demanda como
por una cuestion de imagen (Brizy Garcia,
2008). Solamente el 4% del canal Horeca
propone a sus clientes productos de la
agricultura biolégica.

La estructura de distribucion es similar
a la observada en otros paises europeos,
donde la mayoria de las compras se reali-
za en tienda especializada, seguida de su-
permercados. En Estados Unidos, hoy la
estructura es la inversa: mas de la mitad
de las compras se realizan en canales
convencionales, es decir, supermercados
e hipermercados (Briz y Garcia, 2008).

Asimismo, la evolucién de la distribu-
cién en Espania sigue el patrén observado
en otros paises, donde se pasa de una
primera fase (llamada “de pioneros”) don-
de predomina la venta directa a la fase de
nicho, donde la distribucion se realiza a
través de tiendas especializadas, y de
aqui a una fase de segmento, donde los
supermercados e hipermercados incorpo-
ran estos productos (Picazos, 2002), si-
tuacién que es considerada, ademas, co-
mo deseable por varios autores (Picazos,
2002; Schmid et al., 2007; Sanchez et
al., 2001).

Junto a estos factores, la propia estruc-
tura de la oferta y las caracteristicas de
los oferentes —desde el Ministerio de Me-
dio Ambiente, y Medio Rural y Marino se
alude a un “sector transformador débil y
poco desarrollado” (MARM, 2009)- supo-
nen limitaciones a su respuesta frente a
los frenos que ponen de manifiesto los
potenciales clientes. En primer lugar, la
fragmentacion de la oferta y el reducido
tamano medio de los cultivos propician
que los agricultores se centren en el ma-
nejo de las técnicas productivas relegan-
do los aspectos comerciales a un segun-
do plano (Briz et al., 1993).

Asimismo, se subraya la escasa pene-

tracion del producto ecolégico en el canal
convencional, y el escaso desarrollo de la
red logistica (MARM, 2009). En particular,
se pone de manifiesto que los canales de
comercializacion de carne de ganado cria-
do ecolégicamente son practicamente
inexistentes (Briz et al., 1993). Mas en
detalle hacen referencia a problemas es-
pecificos derivados de la estructura de la
oferta, como son la falta de marcas, falta
de capital y falta de know how.

Ante estos problemas en el lado de la
oferta, Schmid et al. (2007) proponen co-
mo palanca de desarrollo del sector las
iniciativas OMI en el marco del programa
OMIaRD de la Unién Europea (Organic
Marketing Initiatives and Rural Develop-
ment) como organizaciones colectivas de
productores, transformadores, distribui-
dores, etc., que comparten un objetivo co-
mun para la produccién y comercializa-
cién de productos ecolégicos. Estas OMI
nacen con la orientacion de identificar las
estrategias y practicas de comercializa-
cién y comunicacion susceptibles de me-
jorar los procesos de produccion y trans-
formacién de los productos de la agricul-
tura ecoldgica.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Aunque varios trabajos han analizado el
marketing de los productos ecolégicos
y/0 han descrito los sistemas de distribu-
cion (Briz et al., 1993; Briz y Garcia,
2008; Gonzalez y Cobo, (2000); Rivera y
Brugarolas, 2003; Rivera y Sanchez,
2002; Urbano y Temprano, 2004), se han
limitado a identificar los tipos de canales
utilizados y las percepciones de los distri-
buidores sobre el mercado de estos pro-
ductos. Ningun estudio ha examinado las
estrategias de marketing que llevan a ca-
bo distintos canales, analizando en pro-
fundidad las cuatro grandes politicas de
marketing: producto, precio, distribucién y
promocion.

El objetivo principal de este trabajo es
identificar modelos de comercializacién
minorista de productos ecoldgicos en Es-
pana, excluyendo del andlisis la venta di-
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recta, a partir de la gestion de las cuatro
variables clasicas del mix. Se presta es-
pecial atencion a los productos alimenta-
rios y bebidas, aunque también se ten-
drén en cuenta otros, como cosméticos.

Para conseguir este objetivo se recurrié
a la observacion, ya que permite recoger
informacién mediante el registro de las
caracteristicas o comportamientos de un
colectivo de individuos o elementos sin
establecer un proceso de comunicacion y,
por tanto, sin la necesidad de colabora-
cion por parte del colectivo analizado (Fer-
nandez, 2002). Dado que se trata de exa-
minar las politicas de comercializacion
con el fin de evaluar su adecuacion a las
necesidades de la demanda, esta meto-
dologia parece la mas adecuada, toda vez
que permite al investigador adoptar la po-
sicion de un consumidor y juzgar lo que
éste encuentra en los puntos de distribu-
cion.

Asi se gana en objetividad (como los
establecimientos no sabran que son obje-
to de estudio, se tendra una vision objeti-
va, no “alterada” del marketing en cada
establecimiento); rapidez (se registra
gran cantidad de datos en un plazo corto
de tiempo) y economia (el estudio no tie-
ne grandes costes). Con todo, no hay me-
todologia sin desventajas; en nuestro ca-
S0, las principales limitaciones son la res-
triccion a la informacién recabada (no se
puede identificar otras variables como
motivaciones, condicionantes, obstacu-
los del distribuidor (se sabe el qué se ha-
ce pero no el porqué) y la dificultad de ge-
neralizacion (al seguir los principios del
muestro tedrico, la muestra de estableci-
mientos no presenta seguridad estadisti-
ca, pero si tedrica).

Con la observacion se puede recoger
tanto informacién cuantitativa como cuali-
tativa. En este trabajo se combinan am-
bas, cuantificando resultados para el pri-
mer nivel de anadlisis (establecimientos),
pero mostrando informacién cualitativa
para el segundo nivel de analisis (mode-
los). La informacién cuantitativa se reco-
ge gracias a un guién comun para todos
los establecimientos. El uso de guién con
variables cerradas permite reducir otra de

las posibles desventajas de la observa-
cion: la subjetividad del observador. El
guion fue elaborado a partir de la consul-
ta de manuales clasicos de marketing
(Kotler, 2006; Santesmases, 2004; Vela
y Bocigas, 1996).

En cuanto a la seleccion de los estable-
cimientos, se han seguido los principios
del muestreo teérico (Punch, 1998; Sa-
rantakos, 1998). Frente al muestreo esta-
distico, en el tedrico no se eligen las uni-
dades de andlisis al azar, sino de forma
intencional; no por su representatividad
estadistica, sino por su validez teérica. En
este caso, tras identificar la estructura de
comercializacion de los productos biol6gi-
cos en Espania, se eligid un estableci-
miento de cada tipo: hipermercado (Ca-
rrefour), supermercado (ElI Corte Inglés),
herbolario (Ababal) y tienda especializada
(NaturaSi), todos ellos situados en la Co-
munidad de Madrid. Exceptuando el her-
bolario, los demds son citados en las pu-
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blicaciones analizadas por haber introdu-
cido productos ecoldgicos en su surtido.

Como se decia, los resultados fueron
primero analizados por establecimiento
para posteriormente identificar los cuatro
modelos. Esta forma de hacer el analisis
refleja las instrucciones de la Grounded
Theory (Strauss y Corbin, 1990), donde el
analisis procede en dos fases, siendo las
fases posteriores donde se alcanza un
mayor nivel de abstraccion, mas cercano
a la elaboracion de teorias.

RESULTADOS

Se han identificado cuatro modelos de co-
mercializacién de productos biolégicos en
Espana, gue hemos denominado: modelo
“gourmet”, modelo “salud”, modelo “ac-
cesibilidad“ y modelo “estilo de vida eco-
I6gico”. A continuacion se describe cada
uno de estos modelos.



Comercializacién minorista de productos biolégicos

Modelo gourmet

El modelo gourmet se caracteriza por po-
ner de relieve el atributo sabor a la hora
de comercializar los productos biolégicos.
En este modelo se trabaja, especialmen-
te, sobre las siguientes variables de mar-
keting: envase y etiquetado. El envase
transmite cierta nocién de calidad (por
ejemplo, envase de vidrio para yogurs, en-
vasado al vacio para legumbres, envase
de cartén para la harina). Este mismo en-
vase respeta el aspecto tradicional de los
productos biolégicos con un uso simple
de los colores y un material adecuado a la
conservacion del producto, enfatizando la
idea de artesanal y huyendo de la imagen
de produccion en cadena. En cuanto al
etiquetado, ademas de las certificacio-
nes y sellos ecolégicos, algunos produc-
tos incluyen un folleto con explicaciones
especificas del producto (en el aceite bio-
l6gico Carbonell, el envase lleva un pe-
queno folleto que facilita informaciones
sobre el etiquetado que certifica la pro-
duccién biolégica del producto; igualmen-
te, en el envase del vino tinto Uncaste-
llum se incluye también un pequeiio folle-
to informando sobre la produccion del
producto, los premios y medallas que
gané durante el Saldn Internacional del
Vino).

Légicamente, el precio de los produc-
tos biol6gicos en este modelo es superior
de productos convencionales, pero simi-
lar a los de otros productos de tipo gour-
met. No se utiliza la promocién de ventas,
de forma coherente con el posicionamien-
to que quiere hacerse del producto. En
este modelo, la dimensién simbélica (sa-
bor, cuidado del detalle) de los productos
biolégicos es mas importante que el pre-
cio. Este modelo se ha encontrado espe-
cificamente en supermercados El Corte
Inglés.

Modelo salud
El modelo salud se caracteriza por basar

el posicionamiento de los productos en
este atributo. En la practica se suele ha-

i

I
:

g
&E .
i
g2

i

;
%_

mpeiawldmdo
——______‘

NSELLO REGULADOR DA

co
%
>

\®

¥JIX07093 v4NLINDIMDY

|
b

GRAFICO 1

Ejemplos de cabeceras, banderolas y etiquetas en el modelo “salud” en canal

convencional

cer de dos maneras: 0 asociando los pro-
ductos ecolégicos a la categoria de “sa-
lud integral” o asociandolos mas bien al
concepto de “adelgazamiento”. En el pri-
mer caso, los productos se introducen en
tiendas especializadas en este concepto
(como herbolarios), mientras que en el
segundo caso se introducen en la seccién
de dietética de canales convencionales
(Carrefour y supermercados El Corte In-
glés).

En los dos casos, la amplitud y profun-
didad del surtido no es muy grande, apa-
reciendo productos en unas pocas cate-
gorias dentro de alimentacion (por ejem-
plo, cereales, verduras en conserva, zu-
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mos, té y café) y de no alimentacion, tni-
camente en herbolarios (cremas cosméti-
cas, productos de limpieza y productos de
higiene personal). El precio es también al-
to en este caso, aunque no mas alto que
otros productos de la categoria, ya que el
consumidor esté dispuesto a pagar un di-
ferencial por este atributo de “saluda-
ble”.

La comercializacion se centra en las va-
riables distribucién y promocién, que se
realizan de forma diferente en cada caso.
En relacion a la distribucion, la clave es la
ubicacion de los productos en estableci-
mientos 0 secciones especializadas en
salud. En cuanto a la promocién, en los
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canales de libreservicio se recurre a pro-
mociones de ventas (Unicamente des-
cuentos de precio remarcando el precio
antiguo y nuevo) y merchandising (cabe-
ceras de productos con carteles “ecoldgi-
cos”).

En la tienda especializada se pone ma-
yor énfasis en la venta personal. El perso-
nal esta especializado y conoce los pro-
ductos comercializados. Esto es impor-
tante porque en la prima que el consumi-
dor esta dispuesto a pagar, se incluye re-
cibir informacién y formacién por parte
del dependiente. Ademas, el personal de
la tienda recomienda ciertos productos
segln las necesidades del consumidor.
Asi, el consumidor deja de lado el precioy
sigue mas la recomendacion de los ven-
dedores, a los que cree mas preparados.

Modelo accesibilidad

El modelo accesibilidad parece estar
orientado a resolver los tres grandes obs-
taculos reportados por los consumidores:
la falta de disponibilidad de productos, el
surtido limitado y el precio alto. El primero
se resuelve introduciendo los productos
en canales convencionales como hiper-
mercados y supermercados. Aqui, los pro-
ductos biolégicos aparecen en las seccio-
nes junto con productos convencionales,
sin diferenciarse de éstos excepto por el
color verde del envase y el etiquetado.
Con todo, la oferta de ecolégicos se limita
a la categoria de alimentacion, no encon-
trandose productos de este tipo en dro-
gueria y perfumeria.

Es la marca del distribuidor la que trata
de resolver el tercer problema (precio), ya
que, como suele ser el caso en productos
convencionales, se ofrece a un precio me-
nor que las demas marcas ecolégicas.
Dado que estas marcas son desconoci-
das por el consumidor, no se justifica la
necesidad de pagar una prima tan alta.
La marca del distribuidor ofrece confianza
(cuenta con la misma certificacion), pero
a un precio inferior al de otras marcas
ecoldgicas. En el caso de Carrefour ha
creado una segunda marca especifica pa-

GRAFICO 2

Ejemplos de marca del distribuidor en productos ecolégicos y no ecolégicos
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ra productos biolégicos Eco Bio. El Corte
Inglés utiliza la misma para esta catego-
ria. La diferencia entre los dos es que en
El Corte Inglés se ofrecen, usualmente,
varias marcas de cada categoria (tanto
espanolas, como Suerte Ampanera o Na-
tursoy, como extranjeras, la francesa Vrai
0 la belga Provamel), ademas de la marca
del distribuidor. En Carrefour se ofrece
Unicamente la marca de distribuidor (ex-
cepto en yogures, donde se ofrece Eco
Bio y Vrai); para aquellos productos para
los que no hay marca propia, se vende
otra (caso de la leche y huevos). El consu-
midor puede diferenciar la marca Carre-
foury la Eco Bio por el envase y el etique-
tado: se usa el color verde y se da mas in-
formacion que en productos convenciona-
les.

El producto biolégico Eco Bio es menos
caro que el producto convencional de una
marca con notoriedad. Por ejemplo el té
verde Eco Bio cuesta 1,56 euros y el té
verde de la marca Hornimans cuesta
1,78 euros. Asi se puede concluir que la
diferencia de precio entre los productos
Eco Blio Carrefour y los productos conven-
cionales de una marca lider es débil. Por
otro lado, los productos biolégicos Eco
Bio de Carrefour tienen un precio superior
que los productos convencionales Carre-
four; sin embargo, esta diferencia de pre-
Cio no es tan alta como se puede pensar.
Por ejemplo, en el caso de las pastas, las
Eco Bio sélo cuestan un 12% mas que las
pastas convencionales Carrefour, una pri-
ma mas proxima a la dispuesta a pagar
por los consumidores menos conciencia-
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dos. Se suele recurrir, ademas, a precios
psicoldgicos y, en menor medida a des-
cuentos (no suelen estar incluidos los
productos ecoldgicos en las promociones
3x2 del hipermercado). Por otro lado, los
precios de productos biolégicos bajo la
marca de distribuidor El Corte Inglés son
razonables en relaciéon a los demas pro-
ductos del supermercado.

Modelo estilo de vida ecolégico

El modelo estilo de vida ecoldgico se ca-
racteriza por tratar de satisfacer las nece-
sidades de un consumidor preocupado
por el medio ambiente; mas aun, trata de
satisfacer las necesidades de un ciuda-
dano concienciado, reivindicando la ex-
pansién de un mercado ecolégico gracias
a la difusién de valores tales como el res-
peto a las personas, al medio ambiente,
al ecosistema y la divulgacion de la cultu-
ra ecolégica. Ademas de comercializar
productos biolégicos, las tiendas especia-
lizadas ofrecen la posibilidad de vivir un
estilo de vida ecoldgico, ya que se venden
también, por ejemplo, libros de cocina
dietética o libros de sensibilizacion y for-
macion. Esto se hace evidente en los en-
vases, disenados para reducir residuos:
son mas simples, con menos “capas”
(por ejemplo, la fruta sélo, vende a granel,
no envasada; se usa el vidrio y el cartén
frente al plastico donde es posible). Tam-
bién se favorece la presencia de produc-
tos locales, cuyo impacto medioambien-
tal por el transporte es menor. Este mode-
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GRAFICO 3

Ejemplos de promociones de venta en el modelo “estilo de vida ecolégico”

lo se ha encontrado en el supermercado
especializado visitado (NaturaSi) cuya
web (4) demuestra también un cierto acti-
vismo a favor del movimiento ecolégico.

Las caracteristicas definitorias de este
modelo son el surtido y la promocién. Es-
te modelo destaca, ademas, por eviden-
ciar practicas mas profesionalizadas en
precio, en merchandising y en promocion.
Esto se combina, paradéjicamente, con
una cierta austeridad en el uso de técni-
cas de marketing en el punto de venta y
un ambiente soft selling, coherente con
su mision y declaracion de valores, donde
se transluce una cultura de no consumis-
mo.

En cuanto al surtido, ademas de pro-
ductos alimenticios, se pueden encontrar
comida para gatos y perros, detergentes,
caramelos y productos para la higiene. En
cada categoria, la profundidad del surtido
es mayor que en los otros modelos identi-

ficados, ofreciendo distintos tamanos y
variedades, ademas de varias marcas
(nacionales y europeas); entre éstas pue-
de encontrarse la marca propia del distri-
buidor. Sélo en ciertas categorias como
comida para animales se ofrece una uni-
ca marca. Con todo, las marcas no son
conocidas para un consumidor medio y
no hay ningtn indicador respecto a la cali-
dad mas alla del envase y el precio.

En general, los precios son superiores
a los de productos convencionales. Sin
embargo, en este modelo no se puede ha-
cer comparativas con estos productos, ya
que sélo se ofrecen productos ecol6gi-
cos. Se suele recurrir a técnicas mas so-
fisticadas que en los modelos anteriores,
con ofertas periédicas (marcando el por-
centaje de descuento en carteles y con
edicion de folleto), ademas del recurso
frecuente a precio psicolégico.

El merchandising esta mas desarrolla-

do, l6gicamente, ya que la tienda se ges-
tiona como un todo, y no como una sec-
cién o subseccion dentro del estableci-
miento. Se identifican claramente las dis-
tintas secciones, se usan cabeceras de
gondola para promociones y aparecen, en
general, aplicadas las técnicas conven-
cionales de merchandising en cuanto a
ubicacién de productos en la tienda y dis-
posicion de secciones.

En cuanto a la promocioén, se recurre
tanto a la promocién de ventas como a la
venta personal. En cuanto a la promocion
de ventas, ademas de descuentos, se
ofrecen regalos y premios (“bebida de so-
ja con calcio y llévate un llavero de regalo
y un rasca para participar en el sorteo de
un viaje a Brasil”); se editan folletos con
las ofertas del mes; se dispone de tarjeta
de fidelizacion (club de clientes). En rela-
cion a la venta personal, el personal de
tienda actiia como vendedor y no son me-
ros reponedores de producto.

En el cuadro 1 se presenta, de forma
grafica, una sintesis comparativa de los
distintos elementos de las estrategias de
comercializaciéon empleadas en los cua-
tro modelos identificados y descritos en
el presente articulo.

CONCLUSIONES

En relacién a los problemas de la deman-
da analizados en el epigrafe anterior, ca-
da uno de estos modelos parece adecua-
do para los nichos identificados. El mode-
lo gourmet parece dirigirse al porcentaje
de consumidores que destaca el sabor de

CUADRO 1

Comparativa de estrategias de comercializacién en los cuatro modelos identificados

MODELO AMPLITUD Y

PROFUNDIDAD
SURTIDO

Gourmet

Salud en canal convencional

Salud en tienda especializada
Accesibilidad [ ]
Estilo de vida ecolégico [ ]

ENVASE

ETIQUETADO PRECIO
RELATIVAMENTE

INFERIOR

DESCUENTOS

MERCHANDISING PROMOCIONES

DE VENTA

VENTA
PERSONAL
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los productos, pero no logra superar la ba-
rrera del precio ni de la disponibilidad. El
modelo salud, por su parte, se orienta
mas al porcentaje de consumidores que
destaca este atributo de la oferta ecoldgi-
ca En comparacion con el modelo gour-
met, al estar presente en tienda especia-
lizada y en canal convencional supera la
barrera de la disponibilidad, no asi la del
precio. Por su parte, el modelo accesibili-
dad parece superar estas dos barreras
con la marca del distribuidor en canales
convencionales. Finalmente, el modelo
estilo de vida ambiental encaja con el per-
fil de consumidor concienciado, dispues-
to a pagar una prima por disponer de pro-
ductos cultivados de forma ecoldgica.

El anélisis en términos globales de los
modelos anteriores en relaciéon con la
aproximacion a las necesidades de los
consumidores no revela problemas por el
lado de la comercializacion. De hecho, se
pone de manifiesto una adopcién bastan-
te significativa de politicas como las que
proponen el Ministerio de Medio Ambien-
te, y Medio Rural y Marino (2009) y la aca-
demia —Gonzalez y Cobo (2000); Rivera y
Sénchez (2002); Rivera y Brugarolas
(2003)- como mejores practicas.

No obstante, parece que la tendencia
actual de comercializacién de los produc-
tos ecoldgicos responde a la integracion
en el mismo establecimiento de mas de
un modelo, atendiendo a los diversos ni-
chos de consumidores y las distintas mo-
tivaciones de consumo dentro del seg-
mento de ecolégicos, aun cuando esto su-
ponga renunciar a satisfacer enteramente
a todos. Este enfoque favorece la visibili-
dady la accesibilidad a los productos eco-
I6gicos, a la vez que propicia la reduccion
de su precio gracias al aprovechamiento
de sinergias y economias de escala.

Frente a esta estrategia, pervive la es-
pecializacion en un modelo, como es el
caso de NaturaSi y los herbolarios, aun-
que en los segundos, mas propiamente,
se trasluce la falta de una estrategia clara
y proactiva frente al dinamismo del mer-
cado. Por otra parte, parece que el surti-
do que presenta este tipo de comercios,
de corte tradicional y poco profesionaliza-

do, multiplica la confusion del consumi-
dor, que no logra tener un posicionamien-
to claro de los productos ecolégicos fren-
te a otros como los dietéticos.

Sea como fuere, una adecuada promo-
cién y comunicacion de estos productos,
apoyada por el punto de venta, se convier-
te en clave para incrementar el conoci-
miento y, por ende, la demanda de los pro-
ductos ecolégicos, ademas de contribuir
a definir el posicionamiento y la imagen
de los establecimientos.

Atendiendo a la estrategia sobre la va-
riable precio, que se percibe por los con-
sumidores como uno de los mayores obs-
taculos en la comercializacién de estos
productos, se pone de relieve una enor-
me controversia. Frente a los que, argu-
mentando la disposicion del consumidor
a pagar un premium por estos productos,
defienden una estrategia de descreme
gue segmente el mercado por precio para
captar en primer lugar a un consumidor
“gourmet” preocupado por la calidad, pa-
rece que en un mercado de lento creci-
miento como el espanfiol, la contencién en
los precios favoreceria tanto a producto-
res como a consumidores (Rivera y San-
chez, 2002). Para estos autores, la mejo-
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ra de la competitividad estaria ligada asi-
mismo a la concentracién geografica de
los cultivos (“geoestrategia”).

Parece un hecho que los consumidores
quieren tener los productos ecolégicos
disponibles en los canales y estableci-
mientos convencionales. Las medianas y
grandes ensenas de distribucion alimen-
taria ven en los productos ecol6gicos un
nicho de mercado muy interesante al que
se van incorporando en masa y aumen-
tando su oferta significativamente cada
ano. Sus marcas de distribuidor, ademas,
son el vehiculo perfecto para canalizar la
disminucion del precio de los productos
frente a las marcas de fabricante ecoldgi-
cas (Gonzalez y Cobo, 2000; Puelles et
al., 2008), lo que se plantea como otra
posible via de desarrollo para los produc-
tos ecoldgicos. La comercializacion de la
produccion ecolégica a través de estos
canales hace necesaria una estructura-
cién importante. Esta debe permitir y
mantener el aprovisionamiento de los dis-
tribuidores y los niveles de calidad y de
estandarizacion de los productos para
consolidar y aumentar el mercado, lo que
supone al tiempo una oportunidad y un
desafio para los productores. Ahora bien,
si se generaliza el consumo de este tipo
de productos, se abre una serie de consi-
deraciones ligadas a la factibilidad y las
consecuencias medioambientales de ma-
sificar este tipo de cultivos.

En sintesis, el desarrollo del mercado
espaniol de los productos ecolégicos su-
pondra un importante reto para producto-
res, distribuidores y Administracién publi-
ca. Mientras que los productores, con
apoyo del MARM, deben involucrarse en
una estrategia de promocién conjunta de
estos productos, prestando especial
atencion a la informacion que se transmi-
te a los consumidores y su identificacion
con el logo o sello correspondiente y a la
inversion en creacion de marca; los distri-
buidores pueden beneficiarse en térmi-
nos de imagen de los valores positivos
que incorporan estos productos, fomen-
tando promociones conjuntas con los fa-
bricantes o, incluso, la comercializacion
bajo marca de distribuidor. H
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NOTAS

(1) Las ultimas referencias sobre el mercado espafiol
son de 2006 (MARM, 2009); el mercado alcanza un
valor de 600 millones de euros (0,7% en términos de
cuota), frente a los 300 del afio anterior.

(2) Aunque no estudia exclusivamente la compra de

productos ecoldgicos, el estudio de Fraget et al. (2004)
concluye también que los valores medioambientales
son un predictor de intencion de compra.

(3) http://www.ladyverd.com/frnverarticulo.php?elegi-
do=282 (acceso el 4 de enero de 2009).

(4) hitp://www.cestaverde.com/; http://www.delate-
rra.net; http://www.terneralascasas.com o http://elsu-
perecologico.com son algunas de estas empresas.

(5) http://www.naturasi.es. Sélo cuenta con estableci-
mientos en Madrid.
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La gestion de la distribucion
comercial en Espana. Un enfoque
profesional

Evolucion y tendencias en la colaboracion entre fabricantes y minoristas

ALFONSO BENITO RICA. Economista

B RESUMEN

La colaboracién entre distribucion y fabricantes con proyectos concretos y acordados en tiempo y forma es la tendencia actual mas efi-
ciente y exitosa.

La implantacion de la Respuesta Eficiente al Consumidor (Efficient Consumer Response, ECR) desencadené un nuevo entorno de cola-
boracion donde las plantillas de acuerdos anuales recogen topicos encaminados a la creacion de “valor” para el consumidor final.

Los distribuidores se distinguen entre si y compiten por la capacidad de lograr fidelizar a unos consumidores bien identificados como
“clientes” de su enseia comercial. Los fabricantes se distinguen entre si y compiten por la capacidad de fidelizar a unos “compradores”
de su marca, pero reconocen la necesidad de identificar las estrategias de trade marketing mas eficientes para sus marcas en el pun-
to de venta y acordes al perfil estratégico del distribuidor minorista.

Para la distribucion se impone una nueva etapa de mejor conocimiento del marketing del cliente del canal minorista y como satisfacer
sus necesidades a precios competitivos. Para los fabricantes se impone colaborar en planes que les permitan un mejor conocimiento
del marketing del comprador de sus marcas en el punto de venta. No hay que olvidar que los “clientes” y los “compradores” forman una
parte del universo de “consumidores”, pero no todos los consumidores toman decisiones de compra. Algunos fabricantes se convierten
en suministradores preferentes o exclusivos al fabricar las marcas de la propia distribucion.

El acierto en la gestion del conocimiento de los habitos de compra junto a la gestion de relaciones eficientes entre distribuidores y fa-
bricantes aportaran los modelos de éxito.

En resumen, la tendencia para los proximos ainos pasa por la colaboracion estratégica basada en proyectos de “valor afiadido” para el
“consumidor”.

PALABRAS CLAVE: gestion, distribucion comercial, marketing, valor anadido, consumidor.
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a negociacion “dura” entre la dis-
tribucién y la industria fue la pro-
tagonista durante los ultimos 20
anos del siglo XX.

La eficacia del sistema de relacién es-
tablecida tenia su base en la falta de me-
dicion de la ineficacia generada por lar-
g0s procesos de negociacion y las ame-
nazas de reduccion del surtido en los
lineales. El precio y las condiciones de pa-
go eran la base principal de discusién. La
parte mas débil de la negociacion siem-
pre acababa por realizar el mayor esfuer-
Z0 econémico y comercial.

Con la entrada en el canal minorista de
nuevos formatos con estrategias comer-
ciales desconocidas hasta el momento
en Espana se propicié un nuevo balance
de las fuerzas negociadoras claramente a
favor de los distribuidores: autoservicio
en los lineales y agrupaciones bajo una
misma ensefa comercial. La enorme ato-
mizacién del canal minorista comenzé un
proceso irreversible de concentracion re-
gional.

La tendencia a la concentracion del co-
mercio y la irrupcién de distribuidores ex-
tranjeros con nuevos formatos en el canal
minorista aceleré la capacidad de presion
del canal minorista sobre la industria. Las
cadenas de hipermercados, de discoun-
ters y de supermercados aparecieron con
implantacion nacional.

El tamano de los distribuidores y su ca-
pacidad de gestion propiciaron un nuevo
area de entendimiento donde las siner-
gias de la distribucion y de la industria po-
drian encontrar otros valores adicionales
al del precio y las condiciones de pago. La
incorporacion en las negociaciones de
plantillas de aspectos tales como la pale-
tizacion, pedidos completos y a tiempo,
facturas electronicas y sin errores, pro-
ductos con cédigos de barras, etc., supu-
S0 una blsqueda permanente de eficien-
cia de la relacién comercial conjunta.

EL TRADE MARKETING

El término de trade marketing no retlne
unanimidad en su definicién y cada em-
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presa lo aplica con un contenido y forma
distintos.

M. Santesmases (1) encuentra el ori-
gen del vocablo en el fabricante estadou-
nidense Colgate Palmolive al combinar en
la nueva posicion responsabilidades has-
ta entonces repartidas entre los departa-
mentos de marketing y de ventas, tenien-
do como denominador comun llegar a los
compradores a través del distribuidor.

E. Liria (2) situa el origen del trade mar-
keting en Procter & Gamble en el proceso
de colaboracién con Wal Mart para redu-
cir los costes mediante la disminucién de
stocks, promociones conjuntas al consu-
midor y acciones coordinadas de mer-
chandising en los puntos de venta de Wal
Mart.

En ambos casos se parte de la asun-
cién de que no siempre el “comprador”
es el mismo que el “consumidor”, ni vice-
versa. Aparece el “comprador” con plena
entidad en los planes de marketing del fa-
bricante. El distribuidor siempre tuvo un
foco sobre el “cliente” que acude a los
puntos de venta y en no pocas ocasiones
el fabricante hablaba en términos del
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“consumidor de su marca” cuando el dis-
tribuidor ofrecia realmente oportunidades
para influir especificamente sobre el
“comprador de su marca en el punto de
venta”.

La oportunidad de los fabricantes esta
en cambiar el enfoque estratégico en su
relacién con la distribucion al analizar ne-
cesidades y habitos de compra del “clien-
te” del canal y considerarlo como poten-
cial “comprador” de la marca a quien sa-
tisfacer.

Las organizaciones de fabricantes pue-
den tener en su organigrama posiciones
llamadas en todos los casos de trade
marketing, pero si atendemos al conteni-
do de trabajo de dichas posiciones en-
contraremos diferencias. En la mayoria
de los casos podemos encontrar areas
de desarrollo de competencias comunes
que permiten perfilar el contenido de la
posicién del trade marketing.

Por lo general, las areas comunes es-
tan enfocadas especificamente al com-
prador que toma la decisién de compra:
respuesta eficiente al consumidor, ges-
tién por categorias, andlisis de surtido,
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CUADRO 1

Diferencias entre el marketing del consumidor y del comprador

MARKETING DEL CONSUMIDOR

+ Identificar y satisfacer necesidades del
consumidor del producto.

+ Plan promocional de la marca dirigido al
consumidor.

+ Empleo de medios masivos de
comunicacion al consumidor.

+ EvalUa habitos de consumo.

FUENTE: Elaboracién propia

MARKETING DEL COMPRADOR

- Identificar y satisfacer necesidades del
comprador en el punto de venta.

+ Plan promocional de la marca dirigida al
comprador.

- Empleo de medios seleccionados entre
las oportunidades del distribuidor.

+ Evalla habitos de compra.

andlisis de promociones, segmentacion
de una categoria, andlisis del arbol de to-
ma de decisiones del consumidor, ges-
tiobn de espacio e implantacion en los
lineales, desarrollo de materiales de mer-
chandising, asignacion de objetivos anua-
les de ventas y estimados de ventas rea-
les por periodos, reaprovisionamiento, et-
cétera.

MARKETING DEL
CONSUMIDOR Y DEL COMPRADOR

La consecuencia mas inmediata con la
implantacion de la funcién de trade mar-
keting, ya sea en dependencia funcional
de la direccion de marketing o de la de
ventas, es la de diferenciar las competen-
cias respectivas entre el marketing del
consumidor y marketing del comprador
(cuadro 1).

La tradicional controversia entre la
distribucion y los fabricantes acerca del
porcentaje de compras planeadas y las
realizadas por impulso ante los recla-
mos promocionales dentro del propio es-
tablecimiento pierde notoriedad actual-
mente. Si analizamos que el 68% de los
compradores manifiesta tener planea-
das para una misma necesidad varias
marcas y que el 73% de los comprado-
res reconoce comprar en 5 0 mas cana-
les (3) se impone una colaboracién en la
elaboracién de planes conjuntos distri-
bucién-fabricante para elaborar un plan
de “marketing del comprador” en el pun-
to de venta.

Cada dia es mas asiduo ver dos anali-
sis de una marca, uno usando los datos
de las ventas realizadas por los distribui-
dores segun los datos suministrados por
el panel de AC Nielsen (4), junto a otro
andlisis utilizando los datos de habitos

de compra en el punto de venta suminis-
trados por el panel de TNS (5).

El marketing tradicional enfocado exclu-
sivamente en el consumidor de una mar-
ca no es suficiente hoy en dia. El creci-
miento de los resultados en el futuro sera
proporcional al énfasis puesto en las ope-
raciones de colaboracion entre la distribu-
cién y fabricante basandose en los habi-
tos de compra de los compradores de la
marca y de los clientes del canal distri-
buidor.

El fabricante elabora un plan de marke-
ting de la marca/producto donde identifi-
ca a los consumidores potenciales, plan
de comunicacién, compradores de la mar-
ca, y definicion de los canales donde pue-
de encontrarlos, barreras de compra de la
marca y plan de marketing de punto de
venta para ofrecer al distribuidor. El distri-
buidor elabora un plan de marketing pro-
pio de su canal y ensefia comercial, don-
de identifica las necesidades de sus po-
tenciales clientes/compradores, plan de
comunicacién de la ensefia de su marca
de establecimiento, la estrategia de surti-
do e implantacion, el PVP y las promocio-
nes. El proceso de colaboracion empieza
cuando ambas partes logran acuerdos
mediante los que alcanzan sus mutuos
objetivos. En el proceso de colaboracién
ambos tendran que compartir informa-
cién interna y adaptar sus posiciones ini-
ciales en el area tactica o ejecucional.

El caso del fabricante Kimberly-Clark
(6) y el distribuidor Target en el mercado
estadounidense es muy relevante acerca
del mejor conocimiento adquirido por am-
bas organizaciones de los habitos de los
compradores y la importancia de haber
establecido un “equipo multidisciplinar”
de trabajo comun para el proyecto.

El punto habitual de comunicacién en-
tre fabricantes y distribuidores ha sido el
vendedor del fabricante y el comprador
del distribuidor. Los restantes departa-
mentos no interactuaban directamente
entre ellos y toda la relacién pasaba de
forma indirecta por el vendedor y el com-
prador. El valor anadido del modelo de re-
lacién exclusivamente basado en vende-
dor-comprador aportaba retrasos vy
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CUADRO 2

Evolucién en la relacién fabricante y distribuidor

EQUIPO MULTIDISCIPLINAR

Equipo multifuncional tanto en el fabricante como en el distribuidor que comparten

objetivos e informacion. ..

Ayer... Hoy...
Fabricante Distribuidor Fabricante Distribuidor
Finanzas Finanzas Ventas Compras
Logistica Logistica Finanzas Finanzas
Marketi Marketi Logisti Logisti
.ar eting Ventas Compras ‘ar eting oglstlrfa oglstu?a
Sistemas Sistemas Marketing| Marketing
Otros Otros Sistemas | Sistemas
Otros Otros
FUENTE: Elaboracion propia.
CUADRO 3
Ejecuciones de las 4 estrategias de marketing del comprador
PRODUCTO PRECIO UBICACION PROMOCION
Marca PVP lineal Lineales Cabeceras/Folletos
Envase PVP promocion Lineas de caja PVP promocion
Tamafio... Descuentos... Pasillos... Descuentos...

L

¢ @ O

CADA DOS POR TRES

LLEVA 3 Y PAGA 2

[C] EROSKT]

FUENTE: Elaboracién propia

malentendidos en cuestiones técnicas
propias de otros departamentos. La nue-
va situacion parte de un principio muy
simple: cuantos menos eslabones en la
cadena de comunicaciéon mayor agilidad y
mejores resultados conjuntos. Los depar-
tamentos de ventas y de compras pueden
liderar los proyectos, pero son integran-
tes de los restantes departamentos quie-
nes interactdan entre si incrementando la
calidad de los resultados globales obteni-
dos. Aparecen los equipos multidiscipli-
nares, ver el cuadro 2.

Los equipos multidisciplinares elabo-
ran un plan conjunto de marketing del
comprador que se materializa en una se-
rie de acciones especificas para estimu-
lar la decisién de compra en el punto de
venta. El distribuidor siempre se reserva
las decisiones respecto a su surtido, pro-
mociones, implantaciones en los lineales
y PVR

En este nuevo entorno de colabora-
cién, cada una de las estrategias de mar-
keting tradicional se usa separada o con-
juntamente por el distribuidor en el punto
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de venta segln la oportunidad (ver cua-
dron®3)

PERSPECTIVA DE LA "RESPUESTA
EFICIENTE AL CONSUMIDOR” (ECR)

A mediados de 1992 se produjo en el
mercado estadounidense un movimiento
liderado conjuntamente por los principa-
les distribuidores y fabricantes, creando-
se el grupo de trabajo denominado «The
Efficient Consumer Response (ECR) Wor-
king Group». El punto de interés comun
fue el de eliminar las ineficiencias genera-
das en el sistema de relacién basado ex-
clusivamente en precio y presion negocia-
dora.

La firma Kurt Salmon Associates (KSM)
fue la encargada por el «<ECR Working
Group» para la elaboracion de una reco-
mendacién de buenas practicas encami-
nadas a incrementar la cadena de valor
fabricante-distribuidor-consumidor.

El mandato a KSM supuso la identifica-
cion de las areas de oportunidad en la ca-
dena de suministro y de relacién entre fa-
bricantes y distribuidores. Las recomen-
daciones desde la perspectiva del ECR
fue mucho més alla de la mera implemen-
tacion del uso de las tecnologias y de la
implementacion del intercambio electré-
nico de informacién (EDI). Supuso un
cambio en la cultura empresarial y de es-
tablecimiento de un decalogo de buenas
préacticas (7).

En Europa se establecié en 1994 un
comité denominado The ECR Europe Exe-
cutive Board. Pero no fue hasta el afio de
1996 cuando se celebro la primera confe-
rencia del comité ECR Europe en la que
presentd el “European ECR Study Sum-
mary Report”, elaborado por la consultora
Coopers & Lybrand (8).

Los propoésitos del estudio encargado
por el Comité ECR Europa a Coopers & Ly-
brand fueron los siguientes:

— Asesorar acerca de la aplicabilidad
de los conceptos del ECR de forma
préactica.

— ldentificar y cuantificar la cuantia de
los ahorros y beneficios para la cade-
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na de valor fabricante-distribuidor-
consumidor.

— Establecer un marco de trabajo para
fabricantes y distribuidores con obje-
tivos, estrategias y recomendacio-
nes de buenas practicas.

Como consecuencia de la implementa-
cién paulatina de las sugerencias de Coo-
pers & Lybrand se produjeron los prime-
ros resultados en dos grandes areas:

— Reduccidn de costes. El andlisis de
la cadena de valor identificé la
necesidad de utilizar un lenguaje co-
mun en las relaciones entre indus-
tria y distribucioén, los ahorros prome-
dios estimados fueron de un 5,7%
en reduccion de costes y de un 0,9%
en reduccién de inventarios.

— Gestién por categorias. Se agrupa-
ron los productos en grupos homo-
géneos o categorias de productos. El
crecimiento del negocio se estimuld
mediante una estrategia méas eficaz
en las politicas de surtido, merchan-
dising, precio y promociones.

El Comité ECR Espaia se cred en 1995

y bajo los auspicios de AECOC continta
hoy en dia apoyando la implementacion
de las mejores practicas para analizar y
aprovechar las oportunidades en la cade-
na de valor para el consumidor (9).

Las tecnologias juegan un papel pri-
mordial a la hora de eliminar ineficien-

cias, algunas de las herramientas impres-
cindibles son el intercambio electrénico
de datos (EDI), la transferencia electroni-
ca de fondos (EFT), la codificacién comer-
cial de los productos (EAN, con 13
digitos) y la gestion de bases de datos
con todos los productos de los fabrican-
tes actualizados.

En definitiva, la estrategia de ECR se
perfila como una estrategia de la distribu-
cion para lograr un mejor servicio a su
cliente mediante la eliminacion de inefi-
ciencias en el area de la oferta 0 suminis-
tro. Por otro lado, en el area de la deman-
da, mediante un mejor entendimiento de
las necesidades de dicho cliente, se pue-
den gestionar mas eficientemente las ca-
tegorias en que agrupa los productos y
desarrollar una auténtica “gestion de las
categorias” (10).

La gestion de las relaciones entre fabri-
cantes y la distribucion permite diferen-
ciar claramente el “marketing del produc-
tor” que intenta fidelizar al consumidor fi-
nal hacia su marca del “trade marketing
del productor” que intenta aprovechar las
sinergias con el “marketing del distribui-
dor”. En la descripcién de J.Casares y
A.Rebollo (11) se puede apreciar las con-
siguientes relaciones de interdependen-
cia, intereses contrapuestos y relaciones
a largo plazo entre fabricantes y distribui-
dores.
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AREA DE LA OFERTA DEL ECR

En el area de la oferta o de suministro del
ECR se orientan los esfuerzos hacia la eli-
minacién de ineficiencias producidas en
el recorrido del producto desde el fabri-
cante hasta el punto de venta del distri-
buidor. La principal oportunidad se en-
cuentra en la disminucién de los stocks
en todas las fases sin incurrir en fueras
de stock y en el manejo de la administra-
cién e informacion sin errores.

La experiencia conjunta se plasmé en la
elaboraciéon de una lista con algunas de
las mejores practicas impulsadas por AE-
COC en el documento denominado “Reco-
mendacién AECOC para la Administracion
Comercial Eficiente” (RAAC), y cuyos prin-
cipales exponentes son las siguientes:

— El reaprovisionamiento eficiente su-
pone acortar la cadena de suminis-
tro y realizarlo en la forma mas efi-
ciente en tiempo y costes.

— ElI' reaprovisionamiento continuo
(CRR Continuous  Replenishment
Process) supone la reposicion del
producto en la medida que el com-
prador realiza las compras, evitando
acumulaciones innecesarias de
stock en los almacenes. Se respon-
de a la demanda real del comprador
en vez de que éste se tenga que
adaptar a la disponibilidad de pro-
ducto.

— El alineamiento de ficheros maes-
tros supone mantener actualizada
en una sola base de datos las espe-
cificaciones logisticas de todos los
productos. Los distribuidores tienen
disponibles en tiempo real todos los
datos necesarios para evitar errores
en la identificacion de los productos
de cara a los inventarios y realiza-
cion de pedidos.

— Los acuerdos logisticos que permiti-
ran pactar la forma del reaprovisio-
namento en cuanto a paletizacion,
carga 6ptima, forma de la entrega,
etc. (12).

— El proceso de pedidos dispone la for-
ma de realizacion de los mismos
conforme a las peculiaridades de las
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marcas, tales como dimensiones,
peso, unidades por caja, entrega
completa, entrega en tiempo y factu-
ras sin errores.

Los anteriores proyectos pudieron lle-
varse a efecto mediante el desarrollo y
uso de unas herramientas facilitadoras
basadas en la tecnologia y en acuerdos
eficientes que posibilitaron el desarrollo
de las tareas:

— Mediante la tecnologia:

Intercambio Electrénico de Infor-
macion (EDI-UCC).

Intercambio Electrénico de Docu-
mentos (EDI EANCOM).

Bases de Datos Centralizadas de
Productos (AECOC DATA).

La Radiofrecuencia de Identifica-
cion (RFID).

— Mediante acuerdos eficientes:

La Clasificacién Estandarizada de
Productos (13).
Recomendaciones AECOC para la
Logistica (RAL).

AREA DE LA DEMANDA
DEL ECR: GESTION POR CATEGORIAS

El drea de la demanda del ECR analiza las
mejores practicas que el distribuidor pue-
de poner en marcha para satisfacer a su
cliente en el punto de venta. El eje central
lo constituye la satisfaccion de las nece-
sidades del “cliente del distribuidor” y
que a su vez coincide con el “comprador
de las marcas de los fabricantes o del
propio distribuidor” en el punto de venta.
El proceso lo constituye la denominada
“gestion por categorias”.

La gestion por categorias es definida
por el Comité ECR Europa como “cual-
quier proceso de colaboracion entre un fa-
bricante y un distribuidor en donde se de-
fine un concepto base de categoria como
unidad de negocio y cuyo objetivo es la
mejora de los resultados en funcion del
valor que se da al consumidor por su com-
pra” (14).

La gestion por categorias permite agru-
par diferentes marcas en grupos comple-
mentarios o sustitutivos conforme los cri-

CUADRO 4
Metodologia de gestion por categorias

EL PROCESO

Definicién de la categoria

Y

Rol de la categoria

Y

Valoracién de la categoria

Y

Tabla de evaluacion

Y

Revision de categoria

Estrategias de la categoria

Y

Tacticas de

la categoria

A v

Plan de implementacion

FUENTE: Elaboracién propia.

terios de ordenacién que el comprador
entiende como razonables cuando se en-
cuentra en el punto de venta. Agruparlos -
en forma contraria supondria complicar la
decisién de compra y restar valor en la
oferta que el distribuidor propone en el
punto de venta. -
Estrategia del distribuidor: La gestion
por categorias de una categoria concreta
variard para cada distribuidor en funcién
de la estrategia y definicion de su enseha
comercial y que le diferencia en el canal -
minorista de otros competidores:
— Formatos de las tiendas: Supermer-
cados, hipermercados, etc.
— Mix de productos y servicios: Elec-
cion de categorias para vender y -
otros servicios tales como tarjeta de
pago, pago aplazado, etc.
— Surtido: Referencias que se ajusten
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a las necesidades del tipo de com-
prador.

Implantaciones en los lineales: Es-
tructuracién de un orden en la colo-
cacion que facilite el seguimiento y
decision por el cliente.

Estrategia de precio en el lineal: Fija-
cion de la politica de precios habitual
en el lineal acorde con la imagen que
el distribuidor desea producir en el
cliente.

Estrategia de precio en promocion:
Fijacién de la politica de precios en
los folletos o cabeceras promociona-
les que impacten puntualmente en
el cliente.

Estrategia promocional distinta al
precio: Elaboracion de programas de
fidelizacién con regalos seguros,
puntos canjeables, etc.
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— Merchandising: Fijacion de la estra-
tegia de informacion sobre los pro-
ductos o categoria en los lineales o
en expositores, materiales que des-
taquen segundas ubicaciones en ex-
positores, etc.

— Publicidad: Fijacién de la estrategia
de medios que apoyen a las restan-
tes estrategias de precio, ubicacion
y de productos, etc.

Metodologia: El comité del area de la
demanda de AECOC recomienda una me-
todologia con unas recomendaciones de
buenas practicas que fueron formuladas
por The Partnering Group y Roland Berger
& Partners (14) (ver cuadro n® 4)

Definicion de la categoria. El distribui-
dor tendrd que decidir como satisfacer
las necesidades que sus potenciales
compradores tienen de cada una de las
categorias que ha decidido trabajar y ha-
cerlo de forma coherente con su propia
estrategia de distribuidor. Los comprado-
res percibiran al entrar a comprar en el
establecimiento un surtido determinado,
un tipo de merchandising, un nivel de pre-
cios y una politica promocional. EI mayor
0 menor acierto en satisfacer las necesi-
dades del comprador determinara el éxito
o fracaso de la gestion por categorias
aplicada.

Rol de la categoria: Se determina te-
niendo en cuenta la estrategia del distri-
buidor y la prioridad que le asigna las ne-
cesidades de su comprador. Se conside-
ran habitualmente cuatro roles para clasi-
ficar las categorias:

— Destino. Categoria que se gestiona
como clave para atraer y fidelizar
compradores. Proporcionan al com-
prador un valor superior y consisten-
te con sus deseos.

— Rutina o habitual. Categoria que se
gestiona para mantener regularmen-
te la tienda como punto de eleccién
de compra. Proporciona al compra-
dor un valor estable y competitivo
con sus necesidades habituales.

— QOcasional, estacional o de tempora-
da. Categoria que se gestiona para
reforzar la imagen del distribuidor co-
mo tienda para ser elegida por el

comprador. Proporciona al compra-
dor un valor competitivo y ocasional.

— De conveniencia o de proximidad.
Categoria que se gestiona para refor-
zar la imagen de servicio al satisfa-
cer necesidades no planificadas o
de productos sustituibles entre si.
Proporciona un valor competitivo y
de “urgencia”.

Valorizacién de la categoria: Identifica
dénde se encuentran las oportunidades
de la categoria en cuanto a ventas y au-
mento de la rentabilidad.

Para poder cuantificar con datos con-
cretos la dimensién de la oportunidad hay
que evaluar areas concretas, entre las
gue se encuentran las siguientes:

— Consumidor/comprador. Perfil socio-
demogréfico, comportamiento, habi-
tos de compra y barreras para la
compra.

— Mercado. Cuotas, areas y segmen-
tos de oportunidad respecto al canal
y a la categoria.

— Distribuidor. Contribucién posible de
la categoria al negocio total.

— Fabricantes. Cuota de las marcas en
la categoria y eficiencia en el valor
aportado a las necesidades del com-
prador.
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Tabla de evaluacion de la categoria: Se
fijan los criterios con las medidas de éxito
de la categoria para evaluar los progresos
y la contribucién a los resultados. Se es-
tan incorporando nuevas medidas tales
como penetracién en hogares, cuota so-
bre el total del tique de compra, etc.

Estrategias de la categoria: Segun el
rol asignado a la categoria, los objetivos
de la categoria, la estrategia comercial de
la ensefa del distribuidor se elaboran
unas estrategias especificas para la cate-
goria, entre las que se encontrarian las si-
guientes:

— Generadora de trafico. Para atraer a

mas compradores.

— Generadora de transacciones. Para
facilitar el aumento de tiques de
compra.

— Generadora de rentabilidad. Para
proporcionar un incremento en los
margenes comerciales.

— Generadora de cash flow. Para incre-
mentar la facturacién y los consi-
guientes ingresos de mas efectivo.

— Generadora de imagen. Para atraery
fidelizar a mas compradores.

— Generadora de lealtad. Para anular
el reclamo comercial de los competi-
dores del canal minorista y mantener
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la lealtad de los compradores hacia
la propia ensena comercial.

— Otras.

Téacticas de la categoria: Las decisio-
nes del distribuidor sobre las anteriores
estrategias condicionaran las distintas
tacticas a implementar. La tacticas esta-
ran también directamente relacionadas
con los roles asignados a la propia cate-
goria. Las principales decisiones tacticas
estan orientadas hacia las éreas de surti-
do, precio, promociones y merchandising.
Veamos cada una de ellas:

— Surtido. El surtido debe de ser sufi-

ciente para cubrir las necesidades

del comprador evitando duplicidades
en la categoria o0 en alguno de sus
segmentos.

Precio. El precio sera coherente con
la ensena y estrategia del distribui-
dor

Promociones. Las promociones se-
ran acordes con las necesidades del
comprador, bien para atraerle, fideli-
zarle, cargarle de producto (promo-
ciones 3 x 2), etc. Se combina con la
tactica de precio.

Merchandising. EI merchandising de
las tiendas se materializara en la dis-
posicion de las implantaciones en el

lineal, en segundas ubicaciones y en

los respectivos materiales. Los pla-

nogramas de los lineales atenderan

a los criterios del comprador en

cuanto a:

+ Segmentacion de la categoria.
Forma en que el comprador agru-
pa todos los productos que com-
ponen la categoria fraccionando-
los en subgrupos por su mayor o
menor afinidad.

- Arbol de decisién de compra. Ca-
mino recorrido por el comprador
para la toma de decisién del pro-
ducto a comprar y posterior satis-
faccion de la necesidad.

Plan de implementacién: Se llevaran a
cabo todas las decisiones necesarias pa-
ra asegurar la puesta en marcha del plan.

Revision de la categoria: Se compara-
ran los resultados respecto a los objeti-
vos, se analizaran las causas y tras el
oportuno diagnéstico se procedera a la
toma de las decisiones oportunas. Es un
proceso continuo.

MARKETING DEL CLIENTE
REALIZADO POR EL DISTRIBUIDOR

El siguiente paso dado por los distribuido-
res al implementar la gestion por catego-
rias es el de segmentar a sus clientes y
abordar de forma sistematica la satisfac-

CUADRO 5

Las tacticas segtn los roles asignados por el distribuidor

TACTICAS DE LA CATEGORIA

ROL DE LA SURTIDO
CATEGORIA
Destino Surtido completo
permanentemente
Rutina habitual Amplitud surtido
permanentemente
Ocasional Amplitud de surtido s6lo en
Estacional la temporada
Temporada
Conveniencia Surtido corto referencias
proximidad elegidas selectivamente
FUENTE: Elaboracién propia.

PRECIOS

Liderazgo.
Muy competitivo
con todos los canales
Competitivo.

Consistente con la ensefia

del distribuidor
Competitivo

Competitivo

MERCHANDISING LINEALES
22 UBICACIONES

Ubicacion destacada en la

tienda
Ubicacion
intermedia

Buena ubicacion en el
periodo estacional

Ubicacién que quede
disponible

PROMOCION

Alto nivel de actividad
promocional

Nivel medio de actividad
promocional

Actividad promocional
s6lo estacional

Bajo nivel de actividad
promocional
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cién de sus necesidades. Aparece la lla-
mada gestion de clientes (Customer Ma-
nagement) y los distribuidores comienzan
a fijar objetivos y estrategias por catego-
rias y simultdneamente por segmentos
de compradores.

Algunas de las formas mas comunes
de segmentar a los clientes por los distri-
buidores son las siguientes:

* Segmentacion del cliente por

capacidad de compra

Ofrece productos de una categoria con
un valor y precio en consonancia a la ne-
cesidad a satisfacer y el precio a que es-
tan dispuestos a pagar los compradores.

Por ejemplo, se puede realizar gestion
por categorias de perecederos y de comi-
da preparada. Con la comida preparada
se satisface a un cliente sin tiempo para
cocinary dispuesto a gastar mas por acto
de compra si se le satisface su necesi-
dad de ahorrar tiempo cocinando. Proba-
blemente sea a la vez un cliente con ma-
yor poder adquisitivo y fidelizable a través
del ahorro de tiempo en otras categorias,
que pueden aportar a su vez mas valor
para el distribuidor. Los clientes potencia-
les pueden ser aquellos hogares uniper-
sonales o donde todos los integrantes
del hogar trabajan y no hay tiempo para
cocinar.

Otro ejemplo, también se puede reali-

zar gestion por categorias de productos
como las legumbres a granel, cuando
practicamente habian desaparecido de
las tiendas en régimen de autoservicio.
Con la venta a granel se satisface las ne-
cesidades de un cliente dispuesto a pa-
gar menos y que encuentra un mayor va-
lor al comprar un producto a un menor
precio. Los clientes potenciales pueden
ser aquellos hogares donde por restriccio-
nes de presupuesto el desembolso por
acto de compra es una limitacién y en-
cuentran la satisfaccién a sus necesida-
des con un menor desembolso.

* Segmentacién del cliente a través del
uso de la tarjeta del distribuidor

Las tarjetas de compra de los distribui-
dores son una fuente ingente de informa-
cién sobre la evolucién del gasto, catego-
rias objeto de compra, frecuencia de com-
pra, nimero de consumidores en el ho-
gar, etc. La tarjeta de compra “informa” al
distribuidor de muchos mas detalles acer-
ca de los habitos de compra de los que el
propio cliente es capaz de conocer sobre
si mismo.

El distribuidor puede planificar mucho
mas eficientemente sus politicas comer-
ciales y proponer a los fabricantes planes
de promociones conjuntas diferentes a
las de la competencia y de mayor valor
percibido por los clientes.

» Segmentacion del cliente por la compra
a través de la tienda virtual via
Internet
La utilizacién de las tecnologias por

parte del cliente posibilita un acceso di-
recto a un segmento de clientes dispues-
to a nuevas experiencias de compra sin
necesidad de invertir tiempo en el acto de
la compra, desplazamientos y transporte
de los productos.

* Segmentacién del cliente por la
fidelidad a la marca del distribuidor
(MDD)

El distribuidor va un paso mas alld en la
estrategia de marketing del cliente con el
desarrollo de la marca del propio distribui-
dor.

Hay que diferenciar entre el distribuidor
que tiene su propia MDD pero que el grue-
S0 de su hegocio se basa en el desarrollo
sostenido de las marcas de los fabrican-
tes, como por ejemplo las cadenas de hi-
permercados y de supermercados.

Por otro lado esta el distribuidor cuyo
foco esta en el desarrollo de su negocio a
través de potenciar su MDD, como por
ejemplo las cadenas de discounters.

Ambas estrategias pretenden aumen-
tar la fidelidad o retencion de los clientes
al establecimiento expresado en el indice
llamado tasa de aprovechamiento de la
clientela. Expresa la proporcion del gasto
efectuado en el distribuidor sobre el total
del gasto realizado por el cliente en el to-
tal de establecimientos, entre los que
han comprado al menos una vez en el Ulti-
mo ano.

ESTRATEGIA DEL PEQUENO
MINORISTA NO ASOCIADO A CADENAS

El canal del pequefo minorista indepen-
diente es en muchas ocasiones de di-
mensién familiar y conforma una gran par-
te del tejido comercial. La competencia
del minorista asociado o propiedad de ca-
denas ha producido una ruptura en el re-
levo generacional: aumenta el tamano de
los establecimientos y deja fuera del al-
cance financiero familiar el adaptarse al
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nuevo entorno. El canal del pequeno mi-
norista no asociado ha sufrido una ince-
sante disminucién y ha adoptado diferen-
tes medidas:

Estrategia de producto: Trabaja marcas
de fabricante y en algunos sectores fabri-
ca su propio producto. Evita competir di-
rectamente con las grandes cadenas.

Segmentacion de clientes objetivo:
Busca sus puntos fuertes frente al comer-
cio de cadena. Por ejemplo, un cliente
puede ir a un establecimiento por proximi-
dad, para la compra diaria, por la especial
relacion y conocimiento mutuo de los
clientes con los dependientes del punto
de venta, servicio, etc.

Modernizacion de las tiendas: La adap-
tacion a la actual competencia en el sec-
tor ha obligado a renovar las instalacio-
nes para poder competir.

Ubicacion de la tienda: En algunos ca-
sos se tiene que cambiar la ubicacion tra-
dicional del negocio para instalarse en lu-
gares de alto trafico de compradores,
mercados municipales, mercados dentro
de centro comercial, etc.

Forma de pago por el cliente: EI mino-
rista con un negocio familiar suele cobrar
a sus clientes al contado y con posibili-

dad de compra a crédito mediante el
acuerdo verbal. La venta al “fiado” no ha
desaparecido en la medida que el peque-
no comercio minorista de “barrio” se re-
siste al empuje del minorista organizado
en cadenas.

MARKETING DEL COMPRADOR
REALIZADO POR EL FABRICANTE

El fabricante centra sus esfuerzos en en-
tender los habitos de compra de los
“compradores” de su marca para cumplir
unos objetivos muy concretos, entiende
que la diferencia entre comprador y con-
sumidor final obliga a conocer y actuar
pensando en términos del “comprador”:
— Atraer mas consumidores a la marca
y expandir la categoria, al tiempo que
facilita la decisién de compra en el
punto de venta por el comprador.
— Aumentando el consumo de los com-
pradores en la marca:
- Aumentando la frecuencia de
compra.
- Aumentando el gasto por acto de
compra.
- Aumentando la fidelidad o reten-

cion de los compradores a la mar-
ca respecto al gasto en el total de
la categoria.

Las herramientas de conocimiento del
comprador y del consumidor en general
son cada vez mas sofisticadas y permiten
una mas eficiente inversion de los recur-
sos a la hora de analizar el surtido, las
promociones, lanzamiento de nuevas
marcas o referencias y el merchandising.

El fabricante conoce en profundidad al
consumidor de los productos que compo-
nen una categoria y decide acerca de las
estrategias de su marca para ganar a su
competencia. La colaboracion con la dis-
tribucién en proyectos encaminados a
anadir valor a los compradores en las
tiendas le permiten ajustar las estrate-
gias promocionales y de merchandising
para invertir mas eficientemente los re-
cursos econémicos en el desarrollo del
negocio.

DICCIONARIO DE OPORTUNIDADES
ANTE UN ENTORNO DIFERENTE

La actualidad esta salpicada de noticias
tales como cierre de empresas, reduccio-
nes de plantillas, caida de la tasa de em-
pleo, retraimiento en la demanda de los
compradores hacia productos mas bara-
tos, reduccion de las compras, dificulta-
des de liquidez, bajada de tipos de inte-
rés...

Cada distribuidor o fabricante esta bus-
cando su propia salida a la situacion. La
solucién no sera igual para todos, dado
que a cada uno le ha sorprendido con di-
ferente nivel de preparacién y cuenta a su
vez con una distinta predisposicion al
cambio.

Otra cuestién sera que conozcan en
qué tienen que cambiar. Algunos posibles
ambitos de “cambio” y oportunidades se-
rian las siguientes:

Competitividad y eficiencia. Siempre
son dos estrategias ganadoras, ahora
con mucha mayor razén porque suponen
la supervivencia empresarial. Es muy pro-
bable que ya haya distribuidores y fabri-
cantes con el correspondiente analisis
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realizado y con proyectos concretos que
supondran un cambio para salir fortaleci-
dos de una situacion tan complicada co-
mo la actual. No cabe esperar que en un
nuevo entorno se pueda pensar en apli-
car antiguas “recetas”.

El trabajo en equipo. La importancia del
aprovechamiento de las capacidades in-
dividuales se complementa necesaria-
mente con el fomento de las tareas en
equipo y aprovechamiento de las siner-
gias. Adicionalmente, el ambito de actua-
cién exige contar con la mejor capacidad
de gestion del talento interna y externa.

— Foco interno: Apoyandose en los lide-
res mejor capacitados para dirigir los
cambios de la propia organizacion.

— Foco externo: Apoyandose en la cola-
boracién entre distribuidor y fabrican-
te para identificar las fortalezas a po-
tenciar y las debilidades a corregir
en la gestion de la relacion conjunta.

Reduccion de costes. Sera imprescindi-
ble la identificacion de procesos inefica-
ces por su contribucion a los resultados y
el coste que originan. Sera posible lograr
ahorros si cambian objetivos, estrate-
gias, planes...

Productividad. Toda mejora pasa por un
empleo mas eficiente de los recursos hu-
manos, tecnoldgicos y financieros. La me-
joria en la relacion gasto y resultados hay
que buscarla tanto en el ambito interno
de las organizaciones como en el externo
con todos los proveedores.

Precio. La sensibilidad del comprador
ante esta estrategia de marketing es ex-
traordinaria actualmente. El precio pro-
yecta una imagen de la organizacién me-
diante la que se fidelizara a los clientes a
largo plazo.

Diferenciacién. Ni distribuidores ni fa-
bricantes pueden permitirse ser “uno
mas del montén” de cara a sus respecti-
vos clientes y compradores. Ahora se im-
pone ofrecer mas valor por un menor de-
sembolso. La variable precio ha pasado a
ser un centro de atencioén por parte de los
compradores mucho mas importante de
los que estdbamos acostumbrados en
los Ultimos afios. Pero también hay otras
estrategias de marketing que hay que

combinar entre si: producto, promocién y
distribucion. La gestion de las categorias
y el papel que se asigne a cada una deter-
minara la idoneidad de una u otra estrate-
gia.

Simplificaciéon de surtidos. Evaluacién
seria del compromiso con el comprador
de aumento en la cadena de valor y elimi-
nacién de las duplicidades en los surti-
dos de los lineales. La proliferacion de
“copias” de conceptos desarrollados por
otras marcas ha saturado los lineales de
muchos productos para el mismo uso,
tanto en marcas del fabricante como de
marcas del distribuidor.

Merchandising. Se debe ir hacia un
merchandising de seduccion en el que el
comprador disfrute comprando y encuen-
tre los productos buscados con claridad,
rapidez y a buen precio.

Establecimientos de conveniencia. La
innovacion en la distribucién puede explo-
rar otros formatos de venta en el canal
minorista, como por ejemplo el estableci-
miento de conveniencia. Son estableci-
mientos de tamano mediano, con amplio
horario de apertura, amplitud de catego-
rias pero con pocas marcas en cada una
de ellas que acaban conformando un sur-
tido amplio en cuanto a las necesidades

cubiertas. Pueden abarcar categorias que
van desde alimentos hasta drogueria, fe-
rreteria, papeleria, etc. En el servicio des-
tacan por la sencillez en el surtido implan-
taciones claras que proporcionan rapidez
en el proceso de compra y comodidad pa-
ra el comprador.

Innovacién. La originalidad y simplici-
dad en las propuestas facilitaran el pro-
greso para lograr mas valor por menor in-
versién en gastos innecesarios. La impli-
cacion va mucho mas alla de la relacién
de compraventa entre distribuidor y fabri-
cante. Cada uno de ellos ha de implicar a
sus respectivos proveedores de otros bie-
nes y servicios:

— Desde la déptica del comercio: Sumi-
nistradores de bienes de equipo,
mantenimiento de instalaciones,
transportistas, etc.

— Desde la 6ptica de la industria: Su-
ministradores de materia prima, em-
balajes, transportistas, etc.

Inversion. Algunos cambios supondran
una imprescindible inversién que, aunque
no sea el mejor momento, habra que
afrontar con realismo y mucho sentido co-
mun para no empeorar la situacion.

Diversificar. Una excesiva concentra-
cion del riesgo nunca es una buena estra-
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tegia de actuacion, pero si se diese el ca-
so ahora podria ser la ocasion de realizar
el cambio. La necesidad apremia en la to-
ma de algunas decisiones al no haber
mejor alternativa.

Internacionalizacién. Nunca existe ho-
mogeneidad en todas las regiones ni para
las épocas de bonanza econdémica ni para
las de crisis. Hay que buscar nuevos mer-
cados que faciliten mejores expectativas
de desarrollo del negocio.

Confianza. El consumidor evalia en ca-
da nueva compra si repite tienda y/o mar-
ca, dependera de la experiencia acumula-
da en las decisiones anteriores. Una ex-
periencia de decisiéon de compra satisfac-
toria para el comprador serd una buena
raz6n para volver a repetir la compra en el
establecimiento y motivo suficiente para
convencer a terceros compradores.

Lealtad. Puede ser mucho mas caro
atraer un nuevo cliente que conservar
uno ya existente, hay que desarrollar ac-
ciones especificas para ambos, pero sin
entrar en agravios comparativos premian-
do mas a los nuevos en detrimento de la
conservacion de los actuales clientes.
Confianza y lealtad confluyen en un mis-
mo punto final.

Consumidor. El consumidor de hoy esta
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mas informado y es mucho mas exigente
con las propuestas de la distribucién y de
los fabricantes. Esta dispuesto a cambiar
de tienda y/0 marca en busca de la mejor
relacion calidad-precio.

Comunicacion. El cliente o comprador
tiene que percibir que es escuchado y
atendido en sus quejas. Hay que enten-
der la naturaleza de sus comentarios pa-
ra adoptar medidas de cambio y resolver
las incidencias. Pero de nada sirve si no
se comunican adecuadamente los cam-
bios implementados y el beneficio que su-
pone para los clientes.

Flexibilidad. Puede haber necesidad de
realizar un cambio drastico en la estrate-
gia 0 en la implementacién tactica. Nue-
vas situaciones requieren enfoques dis-
tintos y hay que saber adaptarse. La rigi-
dez sélo lleva a impedir los cambios im-
prescindibles para adaptarse a un nuevo
entorno.

Ajuste presupuestario del consumidor.
Ante la disminucién de la renta familiar
disponible hay algunas variables que hay
que considerar:

— Reduccién de stock de productos en
el hogar. Hay que estar preparados
para atender a los clientes que, no
pudiendo comprar tamafnos grandes

o de “ahorro”, también desean en-
contrar una excelente relacion de va-
lor entre el producto comprado y el
importe desembolsado. Los nichos
de clientes con menor disponibilidad
por acto de compra deben ser consi-
derados como parte de un nuevo seg-
mento de clientes, y cada vez mayor.
Incremento en el consumo en el ho-
gar. Las restricciones presupuesta-
rias haran crecer categorias conside-
radas maduras 0 en descenso por
los habitos de compra y consumo de-
sarrollados durante la época de bo-
nanza econémica. Ahora toca otra
época de cambio hacia un modelo
méas austero en el gasto. Hay que
prestar atencion al gasto en nichos
de consumo cuya atencién habia cai-
do en el olvido por parte de distribui-
dores y fabricantes.

Sustituciéon de unas categorias por
otras. Se puede mantener el nivel de
servicio o de satisfaccion mediante
un cambio en la estrategia de consu-
mo, por ejemplo: comer reduciendo
el importe gastado cambiando el ti-
po de alimentacién, viajar mas cer-
ca, ver una pelicula en casa, etc.

— Sustitucion de unos productos por
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otros. El consumidor puede refugiar-
se en el consumo de marcas mas
baratas en una categoria, o bien di-
rectamente pasar a ser consumidor
de la marca del distribuidor.

Areas de fortaleza. Cada distribuidor y
fabricante debe centrarse en sus mejores
areas de competitividad y realizar las re-
ducciones de gasto improductivo para
centrarse en las inversiones de verdadero
interés por su incidencia en la cadena de
valor para el consumidor. De nada sirve
invertir tiempo y esfuerzo en la mejora de
areas en las que no se dispone de alguna
ventaja competitiva.

Mantener el valor de la marca. Aun a
costa de la pérdida de volumen a corto
plazo, hay que mantener el fondo de co-
mercio de una marca y continuar invir-
tiendo para salir fortalecidos de la crisis.
El cambio de ciclo vendra, mas tarde o
mas temprano, y la capacidad para adap-
tarse y sobrevivir manteniendo el valor
de las marcas diferenciara a los mejores
del resto.

Objetivos, estrategias, planes y medi-
cién de resultados. Hay que tener claro
qué vamos a conseguir, como lo lograre-
mos, las acciones concretas y cémo me-
diremos la medida de progreso en la con-
secucién de los objetivos. Sélo hay pro-
greso si se camina en la direccion correc-
ta y para ello habra que corregir las des-
viaciones que se produzcan.

Lo principal y lo accesorio. El compra-
dor nos dira con sus nuevos habitos de
compra qué categoria/producto/servi-
cio/marca es imprescindible y cudles son
totalmente prescindibles. Todo lo acceso-
rio sera una inmejorable fuente de reduc-
cién de surtido y ahorro en la gestién de
aprovisionamiento e implantaciones en el
lineal.

Proveedores de soluciones eficientes.
El consumidor, el cliente de un distribui-
dor y el comprador premiaran a los distri-
buidores y fabricantes que sean “provee-
dores” de soluciones eficientes. La rela-
cion calidad-precio adquiere una dimen-
sién critica y es un reto al que hay que
responder “si 0 si” para mantenerse en el
mercado. M

o VAe sene:
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Mercado da Ribeira (Lisboa)

Rumor centenario de un mercado

Texto y fotos: YANET ACOSTA

ay ciudades a las que hay que

volver una y otra vez. Lisboa es

una de ellas. Y a veces hacen

falta mas de dos regresos para
llegar al placer del paseo lento y sin rum-
bo por el barrio de Estrela. Restaurantes
familiares y menus con precios que pare-
cen del siglo pasado, el mismo que vio co-
menzar el poeta Fernando Pessoa en uno
de sus blancos edificios. Aun con el sue-
no de las palabras de Pessoa, aparece el
mar en la ribera lisboeta. A la derecha, Be-
|ém, a la izquierda, Chiado.

Los pasos se dirigen hacia la izquier-
da. Por la Avenida 24 de Julio se ve el re-
nacer de la ciudad. Antiguos almacenes
portuarios convertidos en atractivos res-
taurantes y modernas discotecas. Des-
campados y la Escuela de Creatividad.

Unos metros mas alla, la estacion ferro-
viaria y de metro de Casi do Sodre. En-
frente, una estructura flanqueada por
edificios blancos. Entre ellos, una coque-
ta torre con un reloj y una gran cuipula co-
ronada por un campanario. Como hilo
conductor, tiendas de toldos verdes. Es
el Mercado da Ribeira. El reloj marca po-
co mas del mediodia.

Tras atravesar la puerta, aparece la
grandeza de la arquitectura del merca-
do. Un amplio espacio acristalado que
hace brillar los numerosos puestos de
frutas y hortalizas. Falta una hora para
finalizar la jornada y hace casi ocho que
comenz6. Muchos empiezan a recoger.
Otros, sin atender al tiempo, conversan
tranquilos mientras venden las verduras
de la cena.

Distribucion y Consumo 64 Julio-Agosto 2010

EN VERDE

Coles, rabanos, chirivias son los produc-
tos estrella de los puestos de verduras,
muchas de ellas procedentes de la region
de Lisboa y del Valle del Tajo. Segun la
época, los rojos de las cerezas del norte y
los amarillos de los nisperos contrastan
con los verdes que no sélo luce la bande-
ra lusa, sino su plato mas conocido (caldo
verde) y su vino (vinho verde).

Los puestos de carne y pan artesano,
con el de maiz (broa) como atraccion es-
pecial, son tranquilos y luminosos. Algu-
nos de los vendedores se apresuran a to-
mar el almuerzo. Una simple y reconfor-
tante sopa, cuya textura recuerda mas a
un potaje ligero, en el bar de la primera
planta, “Varina”. Otros se decantan por su



Mercado da Ribeira (Lisboa)

plato del dia, pollo asado. Un par de turistas despistados toman un
sandwich mientras observan en silencio la luz interior de este merca-
do, cuyo edificio, renovado en diversas ocasiones, mantiene la plan-
ta original del siglo XIX, pero, sobre todo, mantiene el espiritu del es-
pacio en el que se asienta, el antiguo mercado del pescado inmorta-
lizado en grabados y azulejos.

Ahora, frutas, hortalizas y flores han robado el protagonismo al
pescado, aunque también ocupa su espacio en los mostradores me-
talicos y salpicados de hielo con sardinas frescas y atractivas piezas
de atun. Sin embargo, es el bacalao el que se tiene como simbolo de
la gastronomia portuguesa y en muchas de sus tiendas se apilan las
momias de este sustento basico durante tantas generaciones. Co-
mo novedad, entre las pilas de bacalao salado resaltan las rojizas
botellas de aceite de palma, ademas de los carteles que anuncian la
venta de tapioca. Una vez mas, el mercado como punto de unién de
culturas.

TRADICION Y MODERNIDAD

Este enclave atrajo la actividad mercantil de la incipiente poblacién
de la ciudad y su actividad principal fue la compraventa del pescado
que llegaba a la Ribera, hasta que en 1905 comenz6 a vender las fru-
tas y hortalizas del campo préximo a Lisboa y del Valle del Tajo.

En los anos 30 del siglo XX fue uno de los mercados mayoristas
mas importantes de la ciudad. Desde el afio 2000 deja de ser mer-
cado central para convertirse en minorista y tomar un nuevo caracter
de espacio recreativo. Entre sus estructuras se celebran ahora los
bailes da Ribeira y se conmemoran las fiestas populares, como la de
San Antonio.

En la segunda planta de su edificio de entrada, en una sala de ex-
posiciones alicatada de bellos azulejos, se exhiben fotografias que
recuerdan el pasado del mercado, que celebra este ano su 128 ani-
versario, aungue el cartel exterior aln recuerda su 125, que celebrd
en 2007.

En esta segunda planta se encuentra la tienda “A Loja”, en la que
se venden libros de antiguo y ocasién y botellas de vino, asi como
productos artesanales. Destaca ademas el restaurante “Comida da
Ribeira”, en el que se animan las noches con ofertas especiales pa-
ra estudiantes y menus que dan la bienvenida a la primavera, asi co-
mo con precios asequibles para grupos.

Para buscar mas tranquilidad, el café “RibeirArte”, donde tomar
un c6ctel o una tostada con pan artesano y un caldo verde. Mezcla
de tradicién y modernidad, como lo son sus nuevos negocios a pie
de calle.

Comercios de productos “gourmet” con quesos, aceites, vinos y
puestos especializados en agricultura biolégica comparten espacio
con las tiendas de toda la vida en las que las legumbres se venden a
granel. Tras los grandes sacos de legumbres secas, las caras son-
rientes de los dependientes y los clientes de siempre, que mas con-
versan que compran y entre cuyas frases auln se puede escuchar el
rumor de palabras de antiguo, que también suenan a moderno. =
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Frutas

Josk Luis MURCIA

- comidas tradicionales estivales en los pa-
' - ises del Sur, desde las mesas mas mo-
. destas, incluidas como es logico
las de los propios agricultores y sus familias, a los hogares
mas pudientes. Espafia es un pais donde el consumo de fru-
ta fresca, especialmente en verano, estd muy arraigado, pe-
se a que las modas de los ultimos afios han introducido
otros elementos como los postres lacteos o los dulces a
competir con ellos. No obstante, Espafia, afortunadamente,
sigue siendo uno de los paises punteros en consumo per ca-
pita, aunque no cumplamos en muchas ocasiones la maxima
de “5 al dia”, de frutas y hortalizas, por supuesto.

a fruta espaiiola de verano esta circunscrita en Espaiia a zonas muy concretas.
Tradiciones de cultivos famosos como el freson de Aranjuez o los melones de Villaconejos han
quedado reducidas a producciones pequefas y, en alguna ocasion, simbdlicas. La irrupcion de
la fresa en Huelva y la potenciacion del meldn en Castilla-La Mancha, por poner dos ejemplos,
han impulsado la produccion de forma casi industrial, todo ello en unos momentos en que el
sector fruticola no pasa por sus mejores tiempos en la Union Europea, con cierta merma en
las producciones y bajada singular en los precios.

Esta circunstancia ha hecho que el COPA-COGECA, entidad que agrupa a las principales orga-
nizaciones agrarias y cooperativas de la Union Europea, pidiera el pasado mes de abril de 2010
medidas que palien, en la medida de lo posible, la dificil situacion que atraviesa el sector, con
una caida media de los precios cercana al 13%, seguin datos de la oficina europea de estadis-
tica Eurostat. Los agricultores comunitarios exigen el incremento del volumen de retirada de
la produccion para lograr un mejor equilibrio en los precios, ya que, segun sus dirigentes, re-
sulta dificil mantenerse en el campo con una pérdida media de renta que se estima en el 129%.
El mayor consumo mundial de fruta fresca se produce en Italia con 103 kilos por persona y
afo, uno mas que en Suiza, mientras Espaia se situa en tercer lugar con 82 kilos, por delante
de los 80 kilos de Bélgica, los 55 kilos de Francia, los 44 kilos de Alemania o los 39 kilos de los
Estados Unidos. En el caso de las manzanas el gran consumidor es Suiza, precisamente, con
66 kilos por persona y afio, por delante de los 61 kilos de Bélgica o los 33 kilos de Espafia.

Los grandes mercados exportadores de frutas son Estados Unidos, Espafa, Italia, Holanda,
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Manzanas de El Bierzo.

China, Ecuador y Costa Rica, mientras los
mayores compradores son Estados Unidos,
Alemania, Francia, Reino Unido, Bélgica y
Holanda. Sin embargo, Asia es el continente
que produce la mitad de la fruta mundial,
que destina en gran parte al consumo inter-
no; América produce en torno al 20%, aun-
que exporta un 70% de sus recolecciones,
mientras Europa tiene una produccion de
solo el 16% y compra fuera el 50% de lo que
consume. En Africa cabe destacar la produc-
cion de Uganda, que supone un 2,6% de la
produccion, segun datos de un estudio reali-
zado por Martinez de Leon y De Miguel Go-
mez en la Universidad Politécnica de Carta-
gena.

LA MANZANA,
GRAN PROTAGONISTA

La manzana de mesa, una de las frutas que
mds tiempo al afo pasa en nuestra mesa,
tiene gran protagonismo en Catalufia donde
la prevision de cosecha para este afio 2010
se cifra en alrededor de 270.000 toneladas
de las poco mas de medio millon de tonela-
das que se producen en el conjunto del pais,
un 549% del total. La provincia de Lleida, con
181.000 toneladas se erige en la principal
productora, seguida por la de Girona con
84.300 toneladas segun datos de la Federa-

cion Espafiola de Productores y Exportado-
res de Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas Vi-
vas (FEPEX).

Tras Cataluia se situa Aragon, con 81.000
toneladas, y Galicia, con casi 68.000 tonela-
das, de las que 25.000 toneladas pertenecen
a la provincia de A Corufia y 18.000 tonela-
das a la de Lugo; por delante de las casi
18.000 toneladas de Castilla y Leon, las
14.000 toneladas de Navarra y las 12.000
toneladas de La Rioja. La manzana es una de
las frutas mas repartidas por toda la geogra-
fia, aunque ha perdido fuelle en muchas
provincias como consecuencia de la desapa-
ricion de arboles frutales en los huertos pe-
quefios y familiares que antes poblaban el
grueso del pais.

La manzana tiene gran raigambre en zonas
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geograficas como el Pais Vasco o Asturias
para la elaboracién de sidra, aunque las pro-
ducciones en ambos casos, de 3,3 y 3 millo-
nes de toneladas, respectivamente, son casi
simbdlicas. Esta fruta, ademds de ser muy
apreciada y consumida, merced también a
las importaciones que nos llegan de Italia
(especialmente del Trentino) y de la vecina
Francia, pero también de Argentina, Chile o
Nueva Zelanda, es utilizada no sélo como
postre sino como integrante de postres tra-
dicionales como la compota de manzana
(con azticar y canela) o la tarta de manzana,
de inspiracion en muchos casos francesa co-
mo la tarta Tatin.

La pera es también la reina de Catalufa,
donde se espera una produccion, siempre
segun fuentes de FEPEX, de 191.000 tonela-
das, de las que 181.000 toneladas se centran
en Lleida y sélo 7.000 toneladas en Girona. A
continuacion se situa Aragon, con casi
74.000 toneladas, de las que 38.500 corres-
ponderian a Zaragoza y alrededor de 34.000
toneladas a Huesca; por delante de La Rioja,
con 49.000 toneladas, que engloban las fa-
mosas peras del Soto, que cuentan con una
indicacion geografica protegida; las 32.000
toneladas de la Regiéon de Murcia y las
29.000 toneladas de Extremadura. La pro-
duccion nacional se espera que sobrepase
las 432.000 toneladas.

La pera es una fruta muy utilizada tanto en
cuina casolana (cocina casera) de Catalufia
(Iéase oca o pato con peras) como en la ela-
boracion de tartas, postres caseros como las
peras al vino (tipicas en buena parte de Es-
pafa como La Rioja) o en conservas, pera en
almibar, con la fruta partida en dos mitades
a semejanza del melocotdn.

EL REINADO DEL MELOCOTON

El reinado del melocoton, sin embargo, esta
bastante repartido en tres areas, aunque Ca-
talufa se lleve la palma con una produccion
mayor, que en 2010 se espera supere las
310.000 toneladas, por delante de las
261.000 toneladas de Aragon y las 219.000
toneladas de la Region de Murcia. Son tam-
bién importantes productores de esta fruta
Andalucia y Extremadura con 135.000 y

121.000 toneladas, respectivamente, por de-
lante de la Comunidad Valenciana, con
45.000 toneladas. Huesca, con 148.000 to-
neladas, es la mayor provincia productora
por delante de Badajoz, con 115.000 tonela-
das, aunque los melocotones de Calanda, en
Teruel, sean unos de los mas conocidos a ni-
vel nacional, asi como los pocos melocoto-
nes que aun se cultivan en secano en las zo-
nas de vifiedo. El total nacional esperado su-
pera los 1,15 millones de toneladas.

El melocoton es una de las frutas de verano
mas consumidas en fresco, aunque también

Seleccionando cerezas en el Jerte.
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forman parte de la compafia de las limona-
dasy sangrias populares en las que compar-
te protagonismo con el vino, también como
postre popular acompafado del jugo fer-
mentado de la uva y de conserva en almibar
donde acompafa multitud de comidas po-
pulares y forma parte de los menus de mul-
titud de casas de comidas.

Con una produccion aproximada de 62.000
toneladas, la Region de Murcia se configura
como la sede principal del albaricoque nacio-
nal, cantidad que supone casi el 65% del total
nacional, ya que el resto de las producciones
se halla muy repartido y en cantidades peque-
fias como las 9.500 0 9.300 toneladas de la
Comunidad Valenciana y Castilla-La Mancha,
en este caso el 969% se produce en la provincia
de Albacete y las 8.500 toneladas de Aragon.
Los albaricoques son una fruta de verano
bastante apreciada, aunque tanto su consu-
mo como su produccion son mas restringi-
dos que otras frutas. Se toma en general co-
mo fruta fresca, también seca bajo la deno-
minacion de orejones, y aunque existen pro-
ducciones en conserva, concretamente en
almibar, éstas son minoritarias.

Las cerezas y las guindas son muy populares
en toda Espafa v si hace algunos afios esta-
ban destinadas a ser Unica y exclusivamente
frutas de verano, ese concepto ha cambiado
y hoy, gracias a las importaciones, especial-
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mente de Chile y Sudafrica, hay colectivos,
incluidos los emigrantes, que las toman to-
do el afio, aunque el precio, eso si, varia sus-
tancialmente.

Las cerezas y guindas tienen su cuartel ge-
neral nacional instalado en Extremadura,
especialmente en Caceres, que cuenta con la
practica totalidad de las 37.200 toneladas
que se producen en la comunidad auténo-
ma, que suponen algo mas del 40% de las
92.600 toneladas que se espera recoger en
toda Espafia. Aragon, con 19.800 toneladas,
y Catalufa, con 12.200 toneladas, son las
otras grandes productoras, a las que se acer-
can un poco Andalucia y la Comunidad Va-
lenciana, con poco mas de 6.000 toneladas
en cada caso, siempre segun datos de FEPEX.
Las cerezas y guindas, aparte de su uso en
pasteleria, donde se sirven confitadas y al-
gunas de ellas en almibar, cuentan también
para destilados y famoso es el aguardiente
de cerezas del Valle del Jerte, un escenario
idilico donde miles de personas se trasladan

para ver el espectaculo de los cerezos en flor
al comienzo de la primavera.

Las ciruelas, hermanas mayores de las ante-
riores, cuentan en Espafia con una produc-
cion estimada este afio de 222.600 tonela-
das, de las que casi 110.000 toneladas, alre-
dedor del 50%, se recogen en Extremadura,
seguida de Andalucia y la Region de Murcia,
con 40.000 y 38.000 toneladas, respectiva-
mente. La Comunidad Valenciana se sitlua
después con cerca de 12.000 toneladas.

Las ciruelas, empleadas también deshidrata-
das como frutos secos o en la fabricacion de
aguardientes o en postres, son otro de los
productores de temporada al que las impor-
taciones le han dado espacio en la practica
totalidad del afio con la llegada de frutos
procedentes del otro hemisferio.

CANARIAS Y EL PLATANO

Las islas Canarias, adonde llego hace casi

200 afios procedente del Sudeste Asiatico,
son el Unico escenario del platano en Espa-
fia. Durante muchos afos y hasta la entrada
en la Union Europea, la peninsula fue el uni-
co destino del platano canario donde no te-
nia competencia. La apertura de fronteras
ha hecho que las 359.000 toneladas de pla-
tanos que este afno se esperan, tengan que
competir con el banano, procedente en su
mayoria del continente americano, asi como
con algunas pequefas partidas que llegan
de Africa.

El platano en Espafa es una fruta que se to-
ma todo el aflo por su caracter subtropical y
se ha hecho muy popular, por su facil forma
de pelar, entre los nifios en edad escolar. La
cocina moderna lo ha ido incorporando poco
a poco a sus usos Y la influencia de los emi-
grantes latinoamericanos le ha dado alas.

La casi totalidad de la produccion de uva de
mesa espafiola se centra en la Region de
Murcia, con 155.000 toneladas, y la Comu-
nidad Valenciana, con 92.000 toneladas, un
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total de 247.000 de las 278.000 toneladas
que se producen en Espafia, 28.300 de ellas
en Andalucia.

Las uvas de mesa, muy utilizadas desde hace
afios en Nochevieja para celebrar la llegada
de Ao Nuevo, pero también postre frecuen-
te en no pocos hogares, han sido tradiciona-
les en todas las mesas. Su incorporacion a la
cocina, especialmente caza de pluma, es un
habito de los grandes chefs.

MELON, SANDIA Y FRESON

Pero, sin duda, el rey de los postres de verano
es el melon, del que Espafia produce algo
mas de un millon de toneladas, de las que ca-
si 350.000 toneladas corresponden a Casti-
lla-La Mancha y casi 300.000 de ellas solo a
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la provincia de Ciudad Real, lugar donde
existe una gran tradicion de este cultivo. Pe-
ro Andalucia, la Region de Murcia y Extrema-
dura, con 265.000, 235.000 y 167.000 tone-

ladas, respectivamente, no le van a la zaga.
El melon, ademas de fresco, tomado con ja-

Distribucion y Consumo 72 Julio-Agosto 2010

mon, en sorbete o en helado es un manjar
cada vez mas solicitado. En general, se trata
de un cultivo de verano, aunque los inverna-
deros almerienses, murcianos y valencianos,
ademas de las importaciones de Brasil, per-
miten su presencia todo el afo en los linea-
les de los supermercados y en los puestos de
fruta.

Su pariente curcubitéacea, la sandia, con una
produccion prevista de 800.000 toneladas,
es otra de las reinas de la mesa de verano.
Gracias a las 390.000 toneladas que se pro-
ducen en Almeria, Andalucia es la comuni-
dad auténoma donde mas imbricado esta el
cultivo que alcanza casi el medio millon de
toneladas, un 75% del total nacional. Casti-
lla-La Mancha se sitta aqui en sequndo lu-
gar, con 97.000 toneladas, por delate de la
Comunidad Valenciana y la Region de Mur-
cia, con 93.000 y 85.000 toneladas, respecti-
vamente.

La fresa y el freson, pese a la bien ganada fa-
ma de Aranjuez, es hoy patrimonio de Huel-
va y mas concretamente de la comarca de
Lepe. Andalucia produce 258.000 toneladas
de las 264.000 que se producen a nivel na-
cional, mas del 97%. Huelva sola concentra
253.000 toneladas, con lo que el resto de
producciones es anecddtico, ya que sélo Ca-
talufa, con 3.200 toneladas, tiene una pro-
duccion ligeramente resefiable.

Aunque existen fresas en conserva, no es lo
corriente. Espafia exporta este producto e
importa, fuera de temporada, algunas parti-
das procedentes de Marruecos, donde ya se
han instalado empresarios espafioles para
vender en el continente europeo. El uso de la
fresa en reposteria y helados es bastante fre-
cuente. M
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Cualidades nutricionales
delafruta

e todos los alimentos que existen
las frutas tienen el privilegio de ser las que
con mas amplitud satisfacen a nuestros sen-
tidos. En general tienen colores vivos y va-
riados, sus aromas son intensos y elegantes,
sus sabores profundos, agradables y desea-
dos, su tacto suave y el sonido de su crujido,
cuando los dientes las parten, prepara ya a
nuestros jugos gastricos para una digestion
muy facil para todos los aparatos digestivos,
incluso para los mas delicados.

Todo parece indicar que primero fuimos fru-
givoros, que solo la necesidad nos acerco a la
carne y a otros alimentos para convertirnos
en omnivoros. Los restos arqueoldgicos mas
antiguos demuestran que los alimentos mas
consumidos fueron las frutas, que por cierto
diferian en sus variedades de las que ahora
comemos, porque aunque muchas han sido
alimento constante de la humanidad, hay
otras que han desaparecido de la dieta como
las almecinas, los frutos del satico o del vi-

borno. Otras muchas més se han ido incor-
porando desde diferentes regiones, aporta-
das por las culturas que han ido entretejien-
do una humanidad cada vez mas permeable
y desde hace muchisimos afios tendente a la
globalidad.

Pasd mucho tiempo para que la fruta obteni-
da espontaneamente se convirtiese en un
cultivo, fue necesario aprender que se podian
multiplicar por esquejes y por acodos, selec-
cionar las mejores variedades, estabilizarlas,
practicar la poda, el injerto y la fecundacion
inducida y entonces comenzo la fruticultura,
que no ha dejado de progresar y de hacer po-
sible que las producciones frutales hayan au-
mentado, cuantitativa y cualitativamente,
hasta alcanzar unos niveles extraordinarios y
hacer que las frutas sean, sin excepcion, ali-
mento fundamental de todas las culturas.
Seguramente el primer frutal que se cultivo
fue la palmera datilera, que llego al Medite-
rraneo procedente de Mesopotamia, de Ju-
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Antonio Vera (La Productora)
ALMERIA [...] [1900]. Papel litografiado. 32,5 (didmetro).
m El cartel aqui reproducido, cuya caracteristica mas
destacable es su forma circular, se utilizaba como tapadera o
etiqueta de las cajas de frutas de esta marca, en este caso los
racimos de uvas, muy tipicos como producto de calidad para la
exportacion (hay dos frases en inglés), y que se envasaban casi
siempre en toneles de madera, con paja como elemento de
amortiguacion y retardacion de su maduracion.
Como ilustracion aparece una nifia en traje tipico, con varias frutasy,
abajo, un racimo de las citadas uvas y unos melocotones.

ISMAEL DiAz YUBERO

dea vino el almendro, el algarrobo, el pista-
chero y el granado, de Egipto llegd la higue-
ra, el azofaifo, y a través de este pais tam-
bién el melon y la sandia, que proceden en
origen del Africa tropical. De la meseta irani
vino el nogal, procedente de Asia Central lle-
go el melocotdn, el albaricoque de Armenia
y de la misma region, el cerezo.

Los huertos de las abadias y de los castillos
feudales se adornaron con vergeles, que
fueron enriqueciéndose con especies proce-
dentes de otos lugares como manzanos, pe-
rales, nisperos, fresas, frambuesas, etc. En
ellos se plantaron los mas bellos arboles y los
que daban los mejores y mds bonitos frutos.
Las caracteristicas climatologicas y edafolo-
gicas del area mediterranea en general, y de
Espafia en particular, hacen que podamos
disponer a lo largo de todo el afo de frutas
frescas y variadas, lo que es un auténtico
privilegio exclusivo de algunas regiones ge-
ograficas.
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LAS PROPIEDADES
NUTRICIONALES DE LAS
FRUTAS

Refrescan y quitan el hambre y ademads se
obtienen con mucha facilidad, a veces con
solo extender la mano y otras con un peque-
o esfuerzo. Se cultivan en todas partes, la
mayoria se adaptan muy bien a climasy sue-
los diversos y todas estas circunstancias, que
siempre fueron de apreciacion generalizada,
dieron lugar a que su consumo se extendie-
se enseguida.

Por aquellos afios del principio de la historia
los sabios, que para eso lo eran, opinaban de
todo e intercalaban sus apreciaciones filoso-
ficas con las literarias, las gastrondmicas y las

nutricionales. Como eran muy observadores,
y a pesar de que por entonces no se sabian
los efectos de la fibra en la funcidn intestinal,
ni se conocian las vitaminas, ni se sospecha-
ba que en su composicion entrasen los mine-
rales y mucho menos que, algun dia, se atri-
buyesen sus virtudes a los flavonoides o a los
polifenoles, pronto comentaron las ventajas
que tiene la fruta en nuestra salud fisica e in-
telectual, la importancia de su consumo para
los atletas, para las mujeres gestantes o para
los soldados, que ademas podian portarlas
con facilidad formando parte de su racién de
campafia, e incluso lo eficaz que resultan pa-
ra luchar contra la concupiscencia, aunque
precisamente esta virtud no haya sido nunca
de las mas apreciadas.

Todos los alimentos han tenido detractoresy
admiradores, excepto las frutas, que siempre
fueron ponderadas por todas las escuelas del
saber y ademas por todos sus componentes.
Filosofos de Grecia, de Roma, de Cordoba,
cuando en esta ciudad se centraba la élite
mundial de las ciencias, de Salerno cuando
la Escuela Salernitana agrupoy consensud el
saber de las diferentes tendencias y culturas
en la confluencia de la civilizacion occiden-
tal, de la arabe, de la oriental y de la prove-
niente de los lejanos territorios de Tierra
Santa, de donde los cruzados importaron
ensefanzas fundamentales.

La desecacion en el arbol, sin que la fruta ca-
yese a tierra, espontanea primero y luego
provocada, colocando las unidades ordena-

PROPIEDADES DE LAS DIFERENTES FRUTAS

s imposible hacer un catalogo completo de todos los efectos

beneficiosos de cada fruta y, ademas, no es el objeto de esta publi-
cacion, por lo que si alguno estd interesado en conocer a fondo las dife-
rentes funciones, le recomiendo que se dirija a publicaciones especializa-
das, en las que, ademas de informarle sobre las propiedades que tiene ca-
da uno de los principios, seguramente le aconsejaran sobre la mejor for-
ma de consumirlas. No obstante, y de una manera somera, vamos a indi-
car las funciones principales que tienen las frutas mas frecuentes en
nuestra alimentacion.

Albaricoque. Es muy rico en vitamina A y contiene importantes cantida-
des de fosforo, hierro, calcio y potasio. Esta indicado para combatir algu-
nos tipos de anemia y tiene una cierta accion frente a algunos alérgenos.
Cerezas. Tienen un alto contenido en flavonoides (antocianos) de mar-
cados efectos antioxidantes. Son muy ricas en magnesio, potasio y calcio.
Tienen buen nivel de vitamina C y provitamina A.

Ciruelas. Tienen principios antioxidantes, sobre todo provitamina E (to-
coferoles) y cierta actividad antiséptica. Son ricas en provitamina A (sobre
todo las de color oscuro) y tienen un cierto efecto laxante.

Frambuesas. Son ricas en fibra, vitamina C, acido félico, flavonoides y
acido eldgico de alta afectividad antioxidante, que reduce el riesgo de en-
fermedades degenerativas y cardiovasculares.

Fresas y fresones. Tienen un alto contenido de vitamina C y de hierro y
favorecen la funcion intestinal. Su consumo debe limitarse en el caso de
niveles altos de acido Urico.

Manzanas. Siempre se ha considerado entre las frutas mas completas
por su alto contenido en casi todas las vitaminas y minerales. Son ricas en

fibra y tienen un considerable contenido en antioxidantes, proporciona-
dos sobre todo por flavonoides y quercetina.

Melocotones. Son ricos en fibra, que mejora la funcién intestinal, y en-
tre los minerales destaca su riqueza en potasio, lo que hace que esté muy
indicado en los hipertensos. Son ricos en carotenos.

Melén. Rico en minerales, sobre todo en potasio y en magnesio y en vi-
taminas, especialmente en A y C. Es rico en fibra y tiene un cierto efecto
diurético. Posee una buena cantidad de antioxidantes.

Nispero. Rico en magnesio, calcio y potasio. Buen contenido en fibra y pecti-
nas, que facilitan el trénsito intestinal y en taninos, que equilibran el efecto de
las anteriores por su accion astringente. Notable contenido en antioxidantes.
Pera. Es rica en fibra, minerales, sobre todo potasio y taninos. La mayoria
de las variedades son muy ricas en vitamina A y todas tienen una buena
proporcion de antioxidantes, prioritariamente de polifenoles y en propor-
cion apreciable de tocoferoles.

Platano. Es rico en hidratos de carbono y por lo tanto importante fuente
de energia. Entre los minerales destacan el potasio y el magnesio. Entre
las vitaminas, las mas abundantes son la A, la Cy el acido félico. Eficaz
frente a procesos diarreicos.

Sandia. Es la fruta con menor contenido calérico y por lo tanto estd indi-
cada en regimenes de adelgazamiento. No es muy rica ni en vitaminas ni
en minerales, pero en cambio tiene gran cantidad de licopeno, importan-
te antioxidante y anticancerigeno.

Uvas. Ademas de los azlcares, la presencia de vitaminas, sobre todo B6
y acido folico, es considerable. Entre los minerales destaca el potasio y las
tintas tienen muchos polifenoles y sobre todo resveratrol que es, segura-
mente, el mas potente de los antioxidantes naturales. M

Distribucion y Consumo 75 Julio-Agosto 2010




Alimentacién en Espafia

Vda. de Tomas Roda (VTR)

Alcald de Chivert (CASTELLON) [...] [1930].

Papel litografiado. 30 (didmetro).

m Este cartel, también de forma circular,
presenta, en un dibujo que abarca
practicamente toda su superficie, las multiples
frutas que esta empresa producia, envasaba y
vendia, fundamentalmente en el mercado
interior, pues su leyenda de encabezamiento,
“"frutas especiales”, solo aparece en espafiol.
La vision detenida y detallada de las frutas
presenta las mas normales en esa zona de
Castellon: peras, cerezas, ciruelas vy
melocotones.

damente para que el sol y el aire las deseca-
sen, fue otro importante avance, que con-
centrd nutrientes, facilito el transporte y dio
paso a nuevas preparaciones culinarias, co-
mo las carnes con higos secos o con datiles
que vya se utilizaron en las cocinas romana y
griega. Se unieron los zumos, conocidos ini-
cialmente como néctares, que concentraban
sabores y facilitaban la ingestion, ademads de
ser buenos acompafnantes para la comida.
Bastante mas tarde surgieron las mermela-
das, y todo parece indicar que la primera
fruta que se utilizd para este fin fue el mem-
brillo (marmelo en portugués), que dio nom-
bre a toda una linea de productos que se di-
versifico en confituras, gelatinas, etc., que
conforman un grupo de alimentos muy uti-
lizados en la alimentacion diaria y base de
nuestra apreciada dieta mediterranea.

En el resto de las dietas, las frutas son tam-
bién muy valoradas. En concreto los ingleses
tienen un aforismo que dice mas o menos en

traduccion libre: "una manzana al
dia mantiene al médico alejado”,
en clara alusion a las ventajas
que aporta a la salud previ-
niendo enfermedades. Claro
que Oscar Wilde, en una de
sus famosas e ironicas fra-
ses, asegura que para que
este pensamiento tenga
verdaderos efectos es nece-
sario tener buena punteria,
para acertar en la frente del
médico cuando se acerque.
A pesar de todo lo anterior, paso
mucho tiempo antes
de que se identificasen las
propiedades nutricionales de
las frutas. Se supo primero
que tenian hidratos de car-
bono, pero que casi carecian
de proteinas y de grasas, que
por aquellos tiempos eran los
principales componentes de
los alimentos. Hace algo mas
de un siglo se descubrieron
las "aminas vitales", las vita-
minas, y se observo que su
presencia en la fruta es con-
siderable y que sus efectos,
frente a ciertos sintomas y
enfermedades carenciales,
son determinantes.
Un poco mas tarde se encon-
traron minerales en cantida-
des minimas, que aunque sin
saber todavia sus funciones
se empezo a sospechar que
sus efectos eran importantes
para el organismo y que de
ellos dependia una serie de
actividades metabdlicas, que
son fundamentales para el
organismo. Después se supo
que los efectos de la fibra,
mds conocida entonces co-
mo hidratos de carbono no
digestibles, a los que solo se
les atribuian efectos indesea-
bles, tenian también una ac-
cion positiva regulando la ac-
tividad digestiva y hace muy
poco, apenas unos afos, se

34 x 24,5.
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descubrieron algunos componentes, que en
principio no se sabian para qué servian, que
se encuadraron en un complejo grupo, toda-
via no bien determinado, en el que estén in-
cluidos con el nombre genérico de polifeno-
les una serie de componentes como son las
flavonas, otros elementos parecidos llama-
dos flavonoides, que a su vez se componen
de flavonoles e isoflavonas, y a todos ellos se
les atribuyen, cada vez mas, porque se van
conociendo mejor, diferentes funciones, que
hacen que se consideren las propiedades
funcionales, que con mucha frecuencia en
muchas de ellas se hayan identificado diver-

Cooperativa del Campo
Novelda (ALICANTE). Donat [1950]. Cartulina litografiada.

m Este cartel litografico impreso sobre un cartén, que debia

servir como calendario para colgar en la pared de las casas,
se refiere a las "uvas de Novelda", fruta muy conocida no
solo dentro, sino también fuera de nuestro pais. Y aunque no
aparecen palabras en francés, inglés o aleman, la frase de
“cosecheros exportadores” era bien explicita de su principal
destino.
Estéticamente, ademas, la escena recogida era no solo bella,
sino muy costumbrista y muy concreta: la vendimia de
hombres y mujeres, el traslado en capachos a una zona
donde varias mujeres limpiaban, cortaban y preparaban las
uvas, y todo ello coronado por dos espectaculares racimos
que se salen literalmente de la imagen.
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sos antioxidantes, que prolongan la vida de diferentes células y que
tienen efecto directo frente a los radicales libres, culpables muchas
veces de diversos trastornos patologicos cardiocirculatorios y neo-
plasicos. El triunfo de la fruta como alimento saludable es universal y
generalizado en todas las culturas, sin que haya ninguna que no las
recomiende o que aconseje limitar su consumo.

(CON O SIN CASCARA?

La cascara tiene algunos componentes interesantes que eliminamos
cuando procedemos a pelarla y entre ellos hay vitaminas, sobre todo
del grupo B, en algunos casos en proporcion superior a la de la pulpa,
algunos antioxidantes y bastante fibra que, ademas de regular la fun-
cion intestinal, nos produce una sensacion de saciedad que tiene
efectos muy eficaces en la lucha, bastante frecuente, contra el exceso
de peso. La funcion de la céscara es defender a la fruta contra el ata-
que de algunos microorganismos y de ciertos parasitos, que no pue-
den atravesar la barrera que supone, y ademas es el lugar en el que se
acumulan casi todos los productos fitosanitarios que se emplean en el
tratamiento de las plagas. Comer la céscara, por tanto, nos reporta al-
gunos beneficios, pero al mismo tiempo lleva aparejados ciertos peli-
gros, por lo que sélo debemos consumirla cuando estemos absoluta-
mente seguros de que no han sido tratados los arboles, por proceder
de huertos muy controlados y conocidos o por haber sido obtenidos
en cultivos bioldgicos. En cualquier caso es recomendable que antes
de consumirla procedamos a lavarla cuidadosamente.

LOS REFRANES DE LAS FRUTAS

I EAIm PE FRLITS
BT BT PR P
pEAT JELRCTED PRAUIT
(OHARCE [E HALSECIE T

I il

José Majo Nonell

BARCELONA. Ramén Mir [1930]. Papel litografiado. 32,2 x 22'7.

m En este caso, este magnifico cartel editado en papel y firmado por el

conocido ilustrador Ramon Mir, recoge de nuevo la forma mas comun de
la publicidad sobre frutas.
Reproducia, con enorme fidelidad, las que dicha casa de Barcelona
ofrecia (melocotones, ciruelas blancas y negras, y peras), y textos
aclaratorios -en francés, ahora- de que eran exportadores de frutas y
que efectuaban una seleccion de frutas “embaladas con esmero para el
extranjero”. Al final, y dirigido a los lectores en inglés, se les aclaraba, por
su parte, que lo que se ofrecia era "la mejor seleccion de frutas”

ay muchos refranes referentes a las frutas que aluden a su calidad,

bondad, estado de conservacién, dulzor, etc., y como casi siempre
llevan escondido un mensaje alusivo, y muchas veces comparativo, con las
cualidades de las personas. La imagen de la fruta es muy positiva y asi se
refleja en los refranes.
“Fruta y camino diario para ser centenario”. El refran es antiguo,
pero la ciencia esta contrastando la exactitud de la afirmacion. La campa-
fia europea en nuestro pais del Ministerio de Sanidad aconseja que las ra-
ciones de frutas y hortalizas que cada dia debemos consumir sea de cin-
co, para tener asegurada la ingesta de ingredientes necesarios, al mismo
tiempo que sustituyen a la ingesta de otros alimentos, més proteicos y
grasos y por lo tanto mas caléricos. El efecto positivo es mucho mas apre-
ciable cuando ademés complementamos la dieta con un ejercicio diario,
adecuado al estado fisioldgico de cada persona, sin escatimar el esfuerzo,
pero sin forzar excesivamente al organismo.
“Cuando el pajaro la pica, la fruta es rica”. Nunca un péjaro pica
una fruta que todavia no ha alcanzado el punto 6ptimo de madurez. El
mercado, en cambio, exige muchas veces que se recolecte la fruta cuando
todavia no est4 bien madura, para aprovechar los altos precios que sue-

len alcanzar los frutos que llegan primero al consumidor. Cada fruta tiene
sumomento Optimo y ademas existen unas determinadas variedades, que
con frecuencia se encuadran en la denominacion “de estacion”, que ge-
neralmente son las que ofrecen mejores cualidades organolépticas, las
mas sabrosas y las mas nutritivas, las que ademas tienen los precios mas
moderados y las que hacen honor a otro refran que dice: “Fruta tem-
prana, verde y cara”.

Cuando te comes la fruta, acuérdate de quien la cultiva (aforismo
vietnamita). No va a ser frecuente que recurramos a refranes de otras pro-
cedencias, porque nuestro idioma es suficientemente rico en ellos y porque
,ademds, entre las cualidades de los espafioles esté la de ser bastante di-
characheros, pero no viene mal hacer un recordatorio a aquellos producto-
res de frutas que para hacer posible que las disfrutemos han tenido que es-
tar todo un afio esperando la recoleccion, con grandes esfuerzos laborales y
muchas veces econdmicos, que se han concretado en los muy variados cui-
dados que han sido necesarios para que el &rbol se desarrolle bien, se nutra
adecuadamente, se defienda contra las plagas y contra las adversidades
meteoroldgicas y, finalmente, para conseguir por sus frutos unos precios ca-
si siempre muy inferiores a los que nosotros pagamos por ellos.
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FRUCHTHAMDEL CESELLSCHAFT
FCIPMID & FIFCHER
CORREDORES DE FRUTAS
BREWHEHW

EL VALOR NUTRITIVO
DE LOS ZUMOS

El zumo de frutas es exclusivamente la parte
liquida obtenida de la fruta. Quiere esto decir
que en su composicion no entran los sélidos,
es decir ni la piel ni la pulpa, y tanto en una
como en otra hay diferentes nutrientes que
no pasan al producto identificado como zu-

Scipio & Fischer

de este anuncio.

Bremen (ALEMANIA). Ferrando [1930]. Cartulina litografiada. 48,5 x 32.

B La nota mas destacable del cartel de Ferrando estriba en la diferente forma de
presentacion del conjunto de frutas y verduras de estos “corredores de frutas" de
Bremen, ya que ahora la estructura del conjunto y la técnica pictografica son las
de los bodegones normales de la pintura convencional.

Aqui, por otro lado, la variedad es algo mayor, y con un fondo anadido de flores
(rosas y claveles), la mesa tiene naranjas, limones, platanos, uvas y, también,
tomates. Dos palabras en aleman confirmarian el destino geografico mayoritario

mo y esto supone una cierta
disminucion del valor nutri-
cional de la fruta. El resulta-
do es diferente en los distin-
tos casos, pero en todos ellos
se produce una importante
merma de fibra y, en algunas
ocasiones, una pérdida consi-
derable de polifenoles y otras
sustancias  antioxidantes.
Hay que tener en cuenta
también que en el mercado
se presentan diferentes tipos
de zumos, porque es frecuen-
te que, para prolongar su vi-
da comercial, se sometan a
procesos térmicos mas o me-
nos intensos (pasteurizacion,
UHT, esterilizacion) o a la ac-
cion de determinados con-
servantes. Las virtudes del
producto son mayores cuando el zumo es
fresco y esta recién exprimido, porque, inme-
diatamente después de su obtencion, se pro-
ducen unas reacciones que concluyen en la
oxidacion de algunos componentes (vitami-
nas y polifenoles) con la correspondiente
pérdida de valor nutricional, que se suma a la
de los componentes de pulpa y cascara de los
que ya hemos prescindido.

(ANTES O DESPUES
DE LAS COMIDAS?

La forma mas habitual, en Espafia, de consumir
la fruta es como postre, sobre todo después de
las dos comidas principales. Esta forma ha reci-
bido algunas criticas, como por ejemplo que
alteramos la actividad natural del aparato di-
gestivo, al consumir al final azucares de muy
rapida fermentacion, lo que da lugar a que las
digestiones sean mas pesadas y prolongadas
por la dificultad de digerir el resto de los ali-
mentos. Esta opinion carece de base cientifica,
porque cuando hacemos la ingesta de manera
continuada, se forma en el estdmago el llama-
do "bolo alimenticio", en el que se mezclan to-
dos los alimentos y en consecuencia sus com-
ponentes. Sin embargo, hay otras razones que
pueden hacer recomendable, en ciertos casos,
que la ingesta de fruta sea anterior a la del res-
to de los integrantes de la comida. Es el efecto
de saciedad que produce, lo que hace que sea-
mos mas comedidos con los demas alimentos,
aunque no es menos cierto que en una socie-
dad como la nuestra, en la que es habitual ter-
minar la comida y la cena con un postre, del
que la costumbre nos dificulta prescindir, el
que menos calorias aporta es precisamente la
fruta, muchas menos que cualquier especiali-
dad repostera o que una tabla de quesos. M

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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n la historia humana, la explica-
cion mitologica de los origenes, de la vida y
de la inmortalidad, llevan siempre e indefec-
tiblemente a una fruta. En Occidente, el quid
es la manzana y en Oriente, el melocoton.
En las tres grandes religiones del Libro, judia,
cristiana y musulmana, todo comienza en el
Paraiso Terrenal o Jardin del Edén, cuando
Eva, tras la cata de una manzana estigmati-
zada, es expulsada junto a su pareja del re-
cinto. En realidad, la Biblia habla de un fruto
en generaly lo de la manzana en concreto se
inventa en el siglo V, como resultado de una
torcida traduccion latina del texto. Aunque
en latin manzana se decia malum, derivado
del griego melon, los cristianos de la época
supusieron que en el paraiso el fruto mas
comun debia ser aquel que se daba en sus
propios huertos, la manzana, de manera que
sustituyeron su nombre por el que daban a
la fruta en general, pomum, que no en vano
todos los cultivos y arboles frutales estaban
bajo la proteccion de la diosa Pomona. De

manera que de malum a pomum, sin pararse
a pensar en lo raro que resultaba que nues-
tros "primeros padres", tras ser sorprendidos
en falta y tomar repentina conciencia del
pecado, se cubrieran pudorosamente con
hojas de higuera, de forma que entre el pe-
cado y el primer arrepentimiento debié me-
diar una rapida e insolita carrera entre el
manzano y la higuera.

Pero lo de la manzana ya venia de antiguo y
era el atributo femenino asignado a Afrodita
y su alter ego Venus, partiendo de la seme-
janza entre el corte vertical del fruto y el
aparato genitourinario de la hembra huma-
na. A mayor abundamiento, si la manzana se
taja en horizontal aparece el pentaculo o es-
trella de cinco puntas, que es la clave y el
simbolo de la Ciencia Superior que abre las
puertas al discernimiento entre el bien vy el
mal; un simbolo que recuperan los magos en
sus encantamientos benéficos (la otra cara
es la de la bruja de Blancanieves) y Merlin
ensefia siempre a la sombra de un manzano.
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Frutas

Quiza la manzana del paraiso fuera un higo
0 quiza un albaricoque, que era el fruto es-
trella en la region donde se encontraban el
Tigris y el Eufrates y donde se supone que
estuvo el edén, pero, finalmente, la manzana
se quedo con el santo, la sefia y la marca de
identidad.

Y, como se dijo, de la manzana occidental al
melocoton del Oriente.

Al oeste de China, en el Jardin de la Inmorta-
lidad, hubo un melocotonero cuyo tronco no
llegaban a abarcar mil hombres enlazados
por sus manos, que fue patrimonio de Si-
wang Mou o la Madre Real. Solo ofrecia sus
frutos cada tres mil afios, los dioses se ali-
mentaban de sus flores, y el contacto con su
savia volvia luminosos e iridiscentes a los
cuerpos humanos. Era el Arbol de la Vida y
los que conseguian llegar hasta €l podian
emprender el camino hacia el Gran Todo u
origen del Conocimiento sumo.

Los dables estiletes lacados en rojo, los Ki-Pi
con los que los sacerdotes dibujaban los ca-

-
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racteres de los oraculos que predecian el fu-
turo y buceaban en el destino, y el cetro real
solo se fabricaban con madera del arbol del
melocoton. Tradicionalmente y en la actuali-
dad, tanto en China como en Japon se feste-
ja al melocotonero en flor como simbolo de
la primavera, de la fecundidad y de la reno-
vacion fisica y espiritual.

El melocoton, que se cree protege contra el
rayo y contra los malos espiritus, llegé a Eu-
ropa en tiempos del emperador Augusto,
tras su paso y reposo en la antigua Persia.
Los romanos lo llamaron mallum persicum o
manzana de Persia, y el nombre evoluciono
posteriormente a pessicum, pessicay pesca,
que en las nuevas lenguas romances se con-
virtio en péche para los franceses, pesca en
italiano, peach en inglés y pfinsiche en ale-
man. Los espafoles, con frecuencia tan ori-
ginalesy divergentes, lo denominaron melo-
coton.

EN EL RESTAURANTE, DEL
ARRINCONAMIENTO A LA NADA

A medida que la fruta se fue trasladando al
final de la comida, su importancia y valor
fueron cediendo posiciones y acabd triste-
mente orillada en el menu. En Espafia, aun a
pesar de la abundancia en produccion total
y de la enorme variedad de especies y varie-
dades, como sefala Lorenzo Millo: “..la ofer-
ta de frutas en los restaurantes bien puede
merecer la clasificacion de desastrosa. Las

Melocotonero en Murcia.

Fruta de Lérida. Restaurante Cal Nenet.

mds de las veces se anuncian con una timi-
da mencidn "frutas del tiempo”, y si se pide,
hay que averiguar previamente de qué fruta
se trata, pues son muchos los que sélo ofre-
cen una especie en lugar de presentar un lu-
cido frutero. Las frutas, es cosa sabida, aun
siendo de la misma especie, difieren mucho
segun la variedad de la que proceden y, no
obstante, mientras que en todo restaurante
hay una carta de vinos en la que éstos se
separan por bodegas y marcas, ni por ca-
sualidad se encuentra un restaurador que
ofrezca manzanas, peras u otras frutas
anunciando sus distintas variedades como
si no mediara un abismo de sabor de unas a
otras. Pero ésta es una cuestion que no les
preocupa, y si se les interroga sobre la ca-
rencia de una oferta seria de frutas, se limi-
tan a contestar: “"No las pide el cliente” i Por
qué no pide el espafiol frutas? Por la escasa
calidad de la oferta.

Ademas, al ninguneo de la fruta en la res-
tauracion espafola contribuyen otras razo-
nes y causas. La fruta se rechaza o esconde
en las cartas por la cada vez mayor vigencia
de la "ley del minimo esfuerzo” en los locales
de restauracion. Y hay que tener en cuenta
que cerca de la mitad de los espafioles come
fuera de casa.

En definitiva, la mayoria de los clientes que
acuden al restaurante se maneja entre requ-
lar y muy mal con los cubiertos y las técnicas
de pelado de fruta, y en consecuencia se op-
ta por alternativas de consumo mas faciles o
menos incomodas.

En los establecimientos de restauracion, la

Distribucion y Consumo 82 Julio-Agosto 2010

fruta ya solo es un adorno en forma de es-
trellada carambola en el borde del plato, en
apurado acompafamiento de fileton con
trocitos de pifia o en salseo de frutas del
bosque para los platos de caza, al gusto cen-
troeuropeo y del todo ajeno a los usos y cos-
tumbres culinarios hispanos.

NUTRIMENTO, ANTE Y POS

Desde el principio de la historia, la fruta for-
mo siempre parte sustancial de la dieta de
los espafoles de baja 0 mediana condicion,
mientras que las clases dominantes o pu-
dientes la usaron de forma circunstancial. En
los periodos mas antiguos su produccion fue
basicamente para el autoconsumo, pero en
la baja Edad Media empezaron a aparecer al-
macenes de frutas que comercializaban en
mercados y ferias los productos que les alle-
gaban los fruticultores.

Mientras que para el pueblo llano y para al-
gunas érdenes monasticas era un recurso
obligado en la dieta, el consumo fruticola de
la nobleza se orientaba casi exclusivamente
por criterios de salud. Asi, los unos la toma-
ban fresca y de temporada y los otros basi-
camente en letuarios o electuarios, conser-
vas dulces y confituras, a base normalmente
de miel, de las que se inferian supuestas pro-
piedades curativas. En general, se creia que
los higos y las uvas eran buenas para proble-
mas del higado y para incrementar la fertili-
dad varonil; membrillos y peras se usaban
para tratar problemas digestivos e infantiles
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“caguetillas”; la cidra, en costrada, se uso
contra la peste y el melocoton era mano de
santo en cuestiones de desmayos.

También se diferencia-
ba el consumo por cla-
ses sociales en el tipo
de fruta y en la prepa-
racion de la misma.
Los menos afortuna-
dos comian lo que po-
dian y cuando podian,
antes, durante o des-
pués; los poderosos
solian limitar su pre-
sencia en la mesa al
postre y en forma ela-
borada de pomadas,
burnias, hechuras, al-
fefiiques y zumos. Hi-
gos y castafias eran
cosa de gente vulgar
(en la expresion popu-
lar todavia se conserva
la poca apreciacion en la forma de "no valer
ni un higo" o “menos que dos castafnas"),
mientras que el prisco o albérchigo (una es-

pecie de melocoton) y las azinbogas o toron-
jas eran deleite de gente fina.

En el Renacimiento y el Barroco, la fruta pa-
so a ser netamente un bocado o plato de
"ante", es decir, aquel con el que se abria bo-
ca para la comida. La fruta abria el festin pa-
laciego, la manducaria hidalga y la cuchi-
pandadela gente del hampa, desorden vy ja-
caranda, como se pone de manifiesto en la
cena que "La Gananciosa" prepara a los
compinches que se reunen, en la novela Rin-
conete y Cortadillo, tras los muros del Patio
de Monipodio

Pero la saludable costumbre de tomar la fru-
ta al inicio del yantar pas6 a mejor vida en el
siglo XVIII con el cambio dinastico y la entro-
nizacion de los Borbones. Tanto sus cocineros
franceses como las reinas italianas, portu-
guesas o alemanas que fueron llegando a Es-
pafia para matrimoniar con ellos, redirigieron
la fruta al final de la comida y como postre.
De ante a pos. Discutible decision que se pro-
longaria hasta nuestros dias. M
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Rutas con

de fruta

Palacio de Canedo. Cacabelos.
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Villafranca del Bierzo.

Plasencia.

Cartagena.
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Museo Dali. Figueres.

Girona.

Mercado de Denia. Alicante.

De ensuenos bercianos a tierras

altas de Burgos

E | periplo empieza en El Bierzo, al norte
de Leon, region repleta de magia y encanto
que conviene recorrer mientras se escucha
un himno, Quiero perderme otra vez en El
Bierzo, del duo Miguel y Edith, y donde se
dan tres frutos de notable calidad e interés:
la manzana reineta (en sus variedades
blancay gris) del Bierzo, macizasy estupen-
damente equilibradas en dulzor y acidez; la
castafa del Bierzo y la pera conferencia
del Bierzo. Punto de partida en la capital
politica y econdmica de la region, la medie-
val Ponferrada, antigua Pons Ferrata, en la
confluencia de los rios Sil y Boeza y en ve-
cindad con dos joyas naturales: el Valle del
Silencio y Las Médulas, impresionante paisa-
je de viejas minas romanas que son Patrimo-
nio de la Humanidad.

Siguiente alto en Cacabelos, que sabe y huele
a vino, a botillo y a pimientos rojos asados. A
dos kilometros de la villa se enclava el castro
de Ventosa Bergidum Flavium, y a seis el Pala-
cio de Canedo, donde sobrevive una especie
en extincion en el genio y figura de su propie-
tario, el sefior Prada o Prada a Tope. Alli se
pueden adquirir toda suerte de productos lo-
cales, los frutos de referencia, embutidos, vino
berciano, aguardientes, y, si el tiempo no lo
impide, sentarse a la mesa del restaurante pa-

Tienda de Prada a Tope. Cacabelos.

ra degustar un picadillo matancero, el bacalao
al estilo berciano y el solomillo de cerdo con
manzana reineta del Bierzo.

Y antes de dejar atras la comarca berciana,
visita a Villafranca del Bierzo, cerca de la
Reserva Natural de Los Ancares y protegida
por un castillo con cuatro cubos esquinados.
Mds vino bueno, mas botillo y empefada.
Todo se puede comprar en Mi Tienda o de-
gustar opiparamente en Casa Méndez,
honrada casa de comidas y reservorio de ex-
celente producto local, en amor y compana
de los vinos D. O. Bierzo, potentes, gustosos,
cada vez mas redondos y acabados.

Hacia el noroeste de la provincia de Burgos,
donde se enclava la hermosa comarca v el
Valle de Caderechas, entre la Sierra de Ona y
el Pdramo de Masa, con bosques, arquitec-
tura popular de madera, piedra y adobe, y
extensiones de frutales entre los que brillan
con luz propia la cereza de Las Caredechas
y la manzana reineta de Las Caredechas.
Espacio para recorrer con calma, y reposan-
do la vista a cada instante. A la hora del con-
dumio, podria ser una eleccion sensata de-
jarse caer por la Fonda Once Brutos, de
Ona, donde dan cosas ricas como cordero
asado, ternera en su jugo y dulceria a base
de la jugosa fruta local. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cacabelos (Leon): Palacio de Canedo; C/ La Iglesia, s/n, Canedo (a 6 km
de Cacabelos). m Villafranca del Bierzo (Ledn): Mi Tienda, Jesis Adran, 6. Casa Méndez; C/ Espiritu
Santo, 1. m Ofia (Burgos): Fonda Once Brutos; C/ Pan, 6.
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Caminos fruticolas riojanos y catalanes

L a ruta empieza en Logrofio, capital de
La Rioja, Comunidad donde se produce una
fruta singular, las peras del Rincon de Soto,
suaves y jugosas en su dos variedades, Blan-
quilla y Conferencia. Alli visita a la Plaza del
Mercado, donde se enclava la Catedral de
Santa Maria la Redonda, unos buenos pase-
0s por las varias zonas peatonalizadas de la
ciudad, Cien Tiendas, Gran Via San Anton y
Portales, y adquisicion de producto de refe-
rencia en la fruteria El Calahorranoy en la
tienda gourmet Javier de Torre. A la hora'y
momento del yantar, recalada en el restau-
rante Avenida 21, que hace cocina regional
y se ubica dentro de un bonito espacio abo-
vedado de ladrillo, con una carta excitante
de la que hay que tomar en cuenta sus higos
en almibar.

De Logrofio a la comunidad catalana por la
izquierda segun se mira el mapa, para cono-
cer y disfrutar de dos productos de fuste, la
ciruela claudia de Nalda, y la pera de
Lleida, gustosa y con un potencial organo-
Iéptico extraordinario en sus variedades Li-
monera, Blanquilla y Conference.

Lugar de referencia y prudencia para tales

Perales de Lleida.

Mercado Ronda Fleming. Lleida.

menesteres es, naturalmente, Lleida, capi-
tal agricola de Catalufia. Zona de embutidos
autoctonos, como el solis, curioso y exquisi-
to salchichon, y la girella, a base de tocino,
arroz, huevos, ajo, perejil, azafran, sal y pi-
mienta; del queso Tupi, fermentado de leche
de oveja, y de los vinos DO Costers del Segre.
Platos donde brillan los caracoles, el arroz
con conejo, las cocas, especialmente la pa-
llaresa, la cassolada, los panadones y el
confitat. También hay que prestar atencion
a los platos de caza, especialmente a los que
se hacen con isad, rebeco del Pirineo. Si la vi-
sita se hace entre los meses de septiembre y
octubre hay que acudir prestamente a las
Semanas Gastronomicas de la fruta, en las
que distintos restaurantes elaboran platos
con estos productos.

Para el zurron peregrino o para catar in situ,
mas que recomendable la fruteria Fruites i
verdures Marta i Agusti. El condumio en el
restaurante Cal Nenet, empresa familiar si-
tuada en el centro de la huerta leridana, co-
cina tipica y muy bien cocinada. El trato, su-
perior. Opcion también interesante es el bar
Mister Nam-Nam, donde ofrecen bocadi-
llos de caracoles con all i oli.

El camino empieza a tocar a su fin en la pro-
vincia de Girona, patria orgullosa y chica de
la poma de Girona, una indicacion geogra-
fica protegida que acoge cuatro variedades
de manzana: Granny Smith, Golden, Red De-
licias y Gala.

Puestos en estas tierras hay que llegar y pa-
rar en la capital, Girona, que cuenta con un
hermoso barrio historico con murallas me-
dievales, monumentos romanicos, goticos y
barrocos, bafios drabes y una de las mejor
conservadas juderias de toda Europa. Aqui,
la recomendacion gastronomica es evidente,
el Celler de Can Roca, un templo coquina-
rio donde ofician como sumos sacerdotes
los hermanos Joan, Jordi y Joseph, y donde,
en este caso, hay que hacer caso a su man-
zana caramelizada.

Subiendo hacia Francia, la ruta toca a su fin
en Figueres, capital del Alt Emporda, zona
activa de produccion de la poma, patria chi-
ca de Salvador Dali, de cuya memoria queda
el Museo Dali, uno de los mas visitados de
Espafa, y sede del restaurante Emporda,
perpetuado ad eternum por la pluma de Jo-
sep Pla en cuadernos grises y viajes en auto-
bus. W

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Logrofo: Fruteria El Calahorrano; El Peso, 10. Tienda gourmet Javier de Torre; Republica Argentina, 17. Restaurante Avenida
21; Avda. de Portugal, 21. m Girona: Restaurante Celler de Can Roca; Can Sunyer, 48. m Figueres (Girona): Restaurante Emporda,; Avda. de Salvador Dali,
10 (antigua Carretera de Francia). m Lleida: Fruites i verdures Marta i Agusti; Mercado Ronda-Fleming, Parada 38-39, Paseo de Ronda n° 90. Restaurante Cal
Nenet; Partida de Butsenit, 38. Bar Mister Nam-Nam; Avinguda Alcalde Rovira Roure, 1.
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Periplos de fronteras, melocotones, peras y uvas

L a ruta comienza en el Bajo Aragén y en
la zona de encuentro entre las provincias de
Zaragoza y Teruel, que es donde se produce
el melocoton de Calanda o amarillo tardio
de Calanda, una fruta con sabor, textura y
aroma de antafo, unidos por un nombre que
evoca el estruendo de los tambores cuyo eco
lanzd al mundo Luis Bufuel.

Como primera providencia hay que acercarse
a Teruel, la capital mundial del arte mudéjar
y ciudad reconocida por UNESCO como Patri-
monio de la Humanidad. Allj, visita de respeto
a don Diego Martinez de Marcilla y dofa Isa-
bel de Segura en el Mausoleo de los Amantes,
y después, saliendo de la ciudad, regalo en el
restaurante EI Milagro, referente gastrono-
mico turolense, tradicional actualizado y una
propuesta de secreto de Teruel relleno de ja-
maon y orejones de melocotdn de Calanda.
Entrando el camino y la ruta en la Comuni-
dad Valenciana, el viajero llega al nordeste
de la provincia de Alicante, que es tierra de
los nisperos de Callosa d'en Sarrid, en sus
variedades principales, Algar, Algerie y Na-
dal,y después en la zona del norte de la pro-
vincia y sur de Valencia al epicentro produc-
tivo de las Cerezas de la montaia de Ali-
cante, peculiares, brillantes, grandotas vy re-
partidas entre las variedades Burlat, Tilagua,
Planera, Nadaly Picota.

Parada y fonda en este periplo en Dénia, al
abrigo del castillo drabe en los altos del
Montgd y frente al mar azul de donde viene
la insuperable gamba roja, que se puede de-
gustar, junto a los antedichos frutos y en su
temporada, en el restaurante Octavio's, fa-
miliar, atento, casero y tradicional, aunque
también puede optarse por la opcion de
vanguardia en El Poblet, donde oficia el
prestigioso chef Quique Dacosta.

Sin salir de la provincia alicantina y ahora

EEEE

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Teruel: Restauran-
te El Milagro; Carretera N-324 (Sagunto-Burgos),
km 123. m Dénia (Alicante): Restaurante Octa-
vio's; Ctra. Les Marines, km 4,5. Restaurante EI
Poblet; Ctra. Les Marines, km 3.

dentro de la comarca centro-occidental, el
viajero encuentra la uva de mesa embolsa-
da de Vinalopd, en sus dos variedades, Ideal
y Aledo, y siempre embolsadas antes de que
comiencen a madurar siguiendo una técnica
y sistema unicos en el mundo.

La ruta se adentra luego en la provincia de
Murcia y mas concretamente por la comarca
del Campo de Cartagena, a un paso de las pla-
yas del Mar Menor, donde se produce el me-
16n de Torre Pacheco o Torrepacheco, exqui-
sito y con vocacion de expandirse por muy le-
jos de su fronteras de produccion con una
Fiesta del Melon que aspira a convertirse en
referente internacional de este cultivo.

Y de alli a la zona donde se ubican pueblos co-
mo Alhama, Totana y Aledo, que es el terri-
torio propicio para las uvas de Espufa, blan-
cas, gruesas, frescas y en su punto de dulzor.
Fin del camino en Jumilla, donde se da la
pera de Jumilla de la variedad Ercolini, de
carne blanca, perfumada, dulcisima y jugo-
sa. Buena compafa para una gastronomia
que funde lo castellanomanchego con lo le-
vantino en platos de rotundidad como el
gazpacho jumillano, de tradicion judia, con
cazay caracoles; el trigoentero, la gachami-
gay el mortirigiielo, que siempre conviene y
procede acompafar con vino de la DO Ju-
milla. W
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Caminos que se entrepiernan en cerezas

E | camino y la excursion empiezan en el
norte de la provincia de Caceres, con un re-
corrido que siempre deberd ser largo y repo-
sado, para gozar y maravillarse del paisaje, la
gastronomia y el trato gentil de las gentes
de los valles del Jerte, La Vera y Ambroz, ém-
bito natural de una de las grandes cimas fru-
ticolas espafiolas, la cereza del Jerte, en
gran parte picotas, cereza sin pedunculo, de
los tipos Ambrunés, Pico Negro, Pico Colora-
doy Pico Limdn Negro, junto a la exquisita
cereza con rabo que llaman Navalinda.

Como centro de operaciones hay que elegir,
sin la mas minima duda, Plasencia, ciudad
fundada por Alfonso VIII para: ".. agradar a

Recogiendo picotas en el Jerte.
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Dios y a los hombres”,y lugar, ademds de no
lejano a Las Hurdes y al Parque Natural de
Monfragle, donde se encuentran los valles
de La Vera, el Jerte y el Alagon.

Plasencia, que recibe al visitante aparente-
mente austera y amenazadora tras sus mu-
rallas graniticas y sus imponentes puertas, es
todo corazon en el que hay que entrar tras
un paseo por su plaza mayor, sus catedrales
vieja y nueva, el Palacio Episcopal, numero-
sas iglesias, recintos palaciegos y casas se-
foriales, aunque, cumplidas las tareas del
espiritu, hay que satisfacer otras no menos
trascendentes, para lo que se recomienda pi-
tanza en el acogedor y céntrico restaurante
La Catedral. Para empezar a hacer la diges-
tion y saber de la historia proxima del lugar y
la zona, se recomienda la busca, adquisicion
y lectura de los libros Plasencia en llamas, de
Antonio Sanchez Marin, y Piornal, sierra y
cielo, de Angel Prieto Prieto.

El siguiente, largo y definitivo alto lleva al
peregrino a la comarca de Las Batuecas, en
la provincia de Salamanca y casi en la fron-
tera con Caceres. Alli se produce otro fruto
de la misma gama, la cereza de la Sierra de
Francia, y alli o por alli estd La Alberca, al
pie de La Pefa de Francia, dentro de un pai-
saje sobrenatural que en ello se afirma
cuando, al llegar la noche, un grupo de mu-
jeres que forma la comitiva denominada La
Moza de la Animas, recorre las fragosas ca-
llejuelas rezando salmos a los difuntos entre
el repicar de las campanas.

Para concluir el periplo en paz y tomando
perspectiva, hay que alejarse unos pocos ki-
lometros de La Alberca, y llegarse al restau-
rante Mirasierra, en Mogarraz, embaularse
una patatas “meneds”y una tarta de casta-
fias pilongas al chocolate..., y dejarse ir. I

EEEE

SUGERENCIAS DEL AutOR: Plasencia (Cace-
res): Restaurante La Catedral; Avda. de Calvo So-
telo, 19-23. m Mogarraz (Salamanca, a 7 km de
La Alberca): Restaurante Mirasierra; Miguel An-
gel Maillo Gascon, 66.
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PROTEGIDAS
MELOCOTON DE CALANDA &

MARCAS DE GARANTIA DE CALIDAD
FRUTA DE PROTECCION INTEGRADA
MELOCOTON TARDIO DE CALANDA

= CASTILLAY LEON

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
MANZANA REINETA DEL BIERZO &

MARCAS DE GARANTIA
CEREZA DE LA SIERRA DE FRANCIA
CEREZA DE LAS CADERECHAS
MANZANA REINETA DE
LAS CADERECHAS
PERA CONFERENCIA DEL BIERZO
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PROTEGIDAS
PERA DE LLEIDA
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PROTEGIDAS
KAKI DE LA RIBERA DEL XUQUER &
NISPEROS DE CALLOSA D'EN SARRIA &
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INDICACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
CEREZAS DE LA MONTARNA
DE ALICANTE &
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CEREZA

Mas informacion sobre caracteristicas y zonas de produccion de las denominaciones de origen y de calidad
diferenciada en www.mercasa.es, dentro del apartado Alimentacion en Espafia.

Distribucion y Consumo 89 Julio-Agosto 2010

Frutas

EXTREMADURA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
CEREZA DEL JERTE

PRODUCCION INTEGRADA
FRUTAS DE HUESO
FRUTAS DE PEPITA
CEREZA

LA RIOJA

DENOMINACIONES
DE ORIGEN PROTEGIDAS
PERAS DE RINCON DE SOTO &

MARCAS COLECTIVAS
CIRUELA CLAUDIA DE NALDA

MADRID

ALIMENTOS DE CALIDAD
DE LA COMUNIDAD DE MADRID
MELONES DE VILLACONEJOS

MURCIA
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MELON Y SANDIA
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Consumo de frutas en Espana

as estadisticas que recopila la FAD
establecen una prelacion de los paises
conforme a su importancia en la produc-
cién de frutas frescas. Los cinco princi-
pales productores son India, Vietham,
China, Iran e Indonesia; no obstante, la
supremacia de India es notable puesto
que su produccion resulta, por ejemplo,
cinco veces superior a la obtenida por In-
donesia. Los ultimos datos disponibles,
relativos al afio 2009, sitlan a Turquia
como el principal productor de fruta en el
area europea seguida de ltalia y Espafia;
las cifras de Polonia, Portugal y Rumania
son sensiblemente mas reducidas, aun-
que destacan entre el grupo de paises de
la UE-27.
En la demanda de alimentacion de los
consumidores espafioles priman los pro-
ductos frescos y, por tanto, las frutas se
configuran como una de las partidas mas
importantes en su dieta. EI consumoy el
gasto se concentran basicamente en los
hogares (sobre la demanda global supo-
nen un 93% y un 94%, respectivamen-
te). Asi pues, durante el afio 2009, en los
hogares espafioles se consumieron, por
cada miembro, 95,7 kilos de frutas fres-
cas y se emplearon 126 euros. Los citri-
cos y las frutas tropicales cuentan con un
protagonismo notable en estas cifras de
consumo y gasto y, por tanto, se analiza-
ran de forma especifica en esta misma
seccion de proximos numeros de Distri-
bucion y Consumo.
La enorme variedad existente en la fami-
lia de frutas supone que la demanda se
fragmente y que las distintas frutas cuen-
ten con una participacion diferente tanto
en términos de consumo como de gasto,
tal y como refleja el grafico 1 basado en
datos del Ministerio de Medio Ambiente,
y Medio Rural y Marino (MARM).

VicTor J. MarTin CERDENO

Grafico 1
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Consumo y gasto por variedades de frutas. Porcentaje

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

Durante los ultimos afios se ha generali-
zado el mensaje sobre la bondad de las
frutas frescas en el equilibrio de la dieta
apoyandose en sus cualidades nutritivas.
El objetivo fundamental ha sido frenar
drasticamente la tendencia descendente
en el consumo de frutas frescas y, al mis-
mo tiempo, aumentar la demanda per
capita de este tipo de productos en fami-
lias jovenes, nifios y adolescentes.

El consumo de frutas cuenta con distin-
tas particularidades en Espafia (cuadro
1). Por ejemplo, las diferencias regiona-
les en la demanda suponen una diver-
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gencia de mas de 29 kilos per capita en-
tre los individuos con un mayor consumo
(Castillay Leon) y los que tienen el menor
(Extremadura). Catalufia, Aragéon, Ma-
drid, Castilla y Ledn, Asturias, La Rioja y
Canarias estan por encima de la media
nacional en el consumo de frutas, mien-
tras que Baleares, Comunidad Valencia-
na, Murcia, Andalucia, Castilla-La Man-
cha, Extremadura, Galicia, Cantabria,
Pais Vasco y Navarra estan por debajo.

El municipio de residencia se convierte
en otra variable importante en cuanto al
consumo de frutas, puesto que existe
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una diferencia de mas de 16 kilos entre
la cantidad demandada por un individuo
que vive en un municipio con menos de
10.000 habitantes y otro que reside en
una ciudad de mas de 500.000 habitan-
tes. La demanda de frutas también esta
condicionada por la edad del consumi-
dor de tal manera que los mas jévenes
cuentan con un consumo inferior a la
media y los mayores estan por encima (a
modo de ejemplo, puede platearse que

existe una diferencia de mas de 74 kilos
en el consumo de frutas entre una perso-
na menor de 35 afios y otra mayor de 65
afos).

El consumo de frutas decrece en los ho-
gares que cuentan con menor nivel de
ingresos; esto es, en los hogares de renta
alta y media alta existe un consumo un
11,7% superior a la media nacional
mientras que en los hogares de renta ba-
ja la diferencia es negativa y se cuantifica

en un 2%. La condicién laboral del en-
cargado de realizar las compras también
resulta determinante para el consumo
per capita de frutas; en este caso, cuan-
do la persona no esta activa existe un
mayor consumo per capita con respecto
a la media (por encima en 12,5 kilos).

Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per cépita de frutas; por ejem-
plo, en los hogares sin nifios se alcanzan

Cuadro 1

Consumo de frutas 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

Albaricoques

Media Platanos Albaricoques
Media baja Meldn Uvas
Baja Uvas Platanos
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Ciruelas -
Nifios < 6 afios - Cerezas
Nifios 6-15 afios - Uvas
SITUACION MERCADO LABORAL Activa - Ciruelas
No activa Albaricoques —
EDAD < 35 afios - Peras
35-49 afios - Uvas
50-64 afios Albaricoques -
> 65 afios Ciruelas -
TAMANO DEL HOGAR 1 persona Cerezas -
2 personas Ciruelas -
3 personas - Ciruelas
4 personas - Melocotones
5y mas personas - Ciruelas
TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA < 2.000 habitantes Sandia Platanos
2.000-10.000 habitantes - Cerezas
10.001-100.000 habitantes Otras frutas Albaricoques
100.001-500.000 habitantes Cerezas Sandias
> 500.000 habitantes Cerezas -
TIPOLOGIA HOGAR Jovenes independientes Melén Melocotones
Parejas jovenes sin hijos - Albaricoques
Parejas con hijos pequefios - Ciruelas
Hogares monoparentales - Ciruelas
Parejas adultas sin hijos Uvas -
Adultos independientes Cerezas =
Retirados Uvas -

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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85 kilos por persona, mientras que en los
hogares con nifios de 6 a 15 afios apenas
se llega a los 40 kilos. La composicién del
hogar en cuanto al nimero de integran-
tes también repercute sobre la demanda
de frutas suponiendo un consumo per
capita mayor en los hogares unipersona-
les (a partir de 3 personas empieza a
contarse con una desviacién negativa
con respecto a la media).

En funcién de la conformacion de los ho-
gares, se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de frutas. Con caracter
general, los hogares de adultos indepen-
dientes cuentan con el consumo mas sig-
nificativo, mientras que sucede lo contra-
rio en las parejas sin hijos o con hijos pe-
quefos. Aparece un consumo por enci-
ma de la media en hogares de jévenes in-
dependientes, parejas adultas sin hijos,
adultos independientes y jubilados.
Durante los ultimos afios el comercio in-
ternacional de frutas frescas ha venido
consolidandose debido a la apertura pro-
gresiva de los mercados a través de los
acuerdos de las organizaciones comunes
de mercados, de los avances preferen-
ciales con determinados areas y las suce-
sivas ampliaciones de la Unién Europea.
Las mejoras logisticas también han sido
fundamentales para facilitar el consumo
atemporal de frutas frescas, (mejora de
transporte, comunicaciones, sistemas de
informacién o mecanismos de conserva-
cion).

Europa importa mas de la mitad del volu-
men de fruta mundial debido al incre-
mento del consumo interno, al estanca-
miento de su produccioén y al atractivo de
los precios internacionales. El continente
asiatico es el principal proveedor interna-
cional de frutas frescas con una clara
tendencia hacia el crecimiento liderada
por paises como China, Indonesia o Iréan
(recientemente, la comparacion entre las
cifras de importaciones y exportaciones
de fruta plantea un cierto equilibrio en al-
gunas zonas asiaticas que puede tradu-
cirse en la idea de que este continente
sera capaz de consumir todo lo que pro-
duce). América es el segundo productor
de fruta del mundo y, al mismo tiempo,

Grafico 2
Cuotas de distribucion de frutas (%)

[ Comercio especializado

Mercadillos

Total frutas 92 53 NN
Frutas ecologicas 423 s
Frutas IV gama 102 33 FE
Otras frutas frescas 84 5,0 IR
Uvas 73 4 3

Cerezas 55 6,7 IEEHER

Ciruelas 6,6 4,3 IS

Sandia EE] 73 ]

Mel6n 95 548
Fresas/freson 100 65
Albaricoques 75 5,3 IEENEED
Melocotones 81 59 B
Peras 83 5,8 FNEE

Manzanas 106 54 [N
Platanos 10,6

0 2I0 4I0 GIO 8I0 IO(I)

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

[ Supermercados Hipermercados

I Autoconsumo I Otras formas comerciales

se configura como el mayor exportador
(esta idea refleja el bajo consumo interno
de este continente, que implica que pai-
ses como, por ejemplo, Ecuador exporten
mas del 70% de su produccion).

Comercializacion

Para el caso concreto del mercado espa-
fiol, la comercializacién de frutas se de-
sarrolla fundamentalmente a través del
comercio especializado, que concentra
una cuota superior al 44%. Los super-
mercados llegan casi al 31% del total dis-
tribuido, mientras que los hipermercados
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se quedan en un 9,2%. A diferencia de
otras familias de alimentos, en la deman-
da de frutas frescas resultan significati-
vas las cuotas de los mercadillos (5,3%)
y el autoconsumo (6,7%). No obstante,
estas cuotas de venta se modifican en
funcién de la amplia variedad de frutas
comercializadas, tal y como muestra el
gréfico 2.

Consumo extradoméstico
Finalmente, conviene apuntar que la de-

manda de frutas frescas cuenta en Espa-
fia con otra via complementaria en el ca-
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En la restauracion comercial, los hote-
les concentran el 32,7% de la deman-
da de frutas frescas, los bares y cafete-

nal de alimentacion fuera del hogar. En
este caso, conviene atender a los siguien-
tes aspectos:

Durante al afio 2009, los estableci-
mientos de restauracion comercial y
restauracion colectiva y social adqui-
rieron 327,7 millones de kilos de frutas
frescas y gastaron casi 367,9 millones
de euros en estos productos (exclu-
yendo los citricos, estas cifras se redu-
cen a 172,7 y 216,9, respectivamen-
te).

En la demanda extradoméstica de fru-
tas frescas, los melones y sandias re-
presentan un 24,4% del consumoy un
18,6% del gasto (42,2 millones de ki-
los y 40,3 millones de euros); las man-
zanas cuentan con un 22,6% del con-
sumo y un 19,4% del gasto (39 millo-
nes de kilos y 42,2 millones de euros) y
los platanos llegan al 15,7% del consu-
mo y al 15,5% del gasto (27 millones
de kilos y 33,6 millones de euros).

rias el 28,1%, los restaurantes inde-
pendientes el 27,8%, la restauracion
organizada el 8,9%, y el ocio nocturno
el 2,5% restante.

La restauracion comercial utiliza al ma-
yorista como principal fuente de apro-
visionamiento de frutas frescas (alcan-
za una cuota del 76,6%), seguido del
cash & carry, con una cuota del 6,1%.
El libreservicio (hipermercado y super-
mercado) alcanza el 5,9% vy el estable-
cimiento especializado el 5,7%. El res-
to de canales de compra acaparan el
5,7% restante. @

(Para ampliar esta informacion: Alimenta-
cion en Espafia en www.mercasa.es).




m Novedades Legislativas

Cambios en la normativa de morosidad en operaciones
comerciales de productos agroalimentarios

El Congteso de los Diputados aprobé el pasado mes de junio una pro-
posicién de ley por la que se establecen medidas de lucha contra la
morosidad en las operaciones comerciales.

Los aplazamientos de pago de productos de alimentacién frescos y pe-
recederos no excederan en ningan caso de 30 dias a partir de la fecha
de la entrega de las mercancias.

Se entenderd por productos de alimentacioén frescos y perecederos
aquellos que por sus caracteristicas naturales conservan sus cualidades

E
=

H:
E
‘T

H

aptas para comercializacién y consumo durante un plazo inferior a
treinta dias o que precisan de condiciones de temperatura regulada de
comercializacidn y transporte.

Con relacidn a los productos de alimentacién que no sean frescos o
perecederos, los aplazamientos de pago no excederan en ningan caso
de 60 dias a partir de la fecha de la entrega de las mercancias.

Los destinatarios de los productos agroalimentarios estan obligados a
documentar la operacion de entrega y recepciéon mediante un recibo
en que figure la fecha; ademas, el proveedor debe hacer constar, en su  Asimismo, esta reforma suprime la posibilidad de pactos entre las par-

factura, la fecha concreta en la que debera hacerse el pago y debe ha-  tes dirigidos a alargar los plazos de pago, de los cuales las pymes resul-
cer llegar la factura, al destinatario, dentro del plazo de treinta dias des-  tan las més perjudicadas; ademas, también se establece un calendario de
de la entrega de las mercancias. pagos referido a las operaciones comerciales de caricter general.

Reclamaciones y consultas de los

Denominacion de consumidores

Origen Castana de

El pasado 2 de junio se publicé una

GaIICIa recomendacion de la Comisién Eu-
ropea sobre el uso de una metodolo-
El pasado 1 de junio entré en vigor el Reglamento gla armonizada para la clasificacién y
(UE) notificacién de las reclamaciones y
n°® 409/2010, por el que se inscribe la Indicacion consultas de los consumidores a fin de
Geografica Protegida Castana de Galicia en el que los 6rganos de gestion de recla-
Registro de Denominaciones de Origen maciones, sobre todo las administra-
Protegidas. ciones competentes en materia de
El area de cultivo abarca zonas de las cuatro consumo de los Estados, unifiquen sus
provincias gallegas y las castanas de esta criterios.
indicacion de calidad se comercializan en Entre los datos que deben recogerse
embalajes de red, rafia o arpillera para producto figuran el nombre del 6rgano gestor
en fresco y en envases legalmente autorizados de reclamaciones, la fecha de recep-
para el producto congelado. Ademas, deben llevar cidén y el método de venta (estableci-
la etiqueta comercial de cada producto/envasador miento mayorista 0 minorista), el sis-
y una etiqueta propia de la indicacion geografica tema publicitario y la forma de pago,
protegida con la correspondiente numeracion asi como la denominacion del comer-
autorizada por el organismo de control, ademas ciante y nombre del consumidor.
en los productos transformados como pure, También debe figurar un apartado de-
crema, marrén glacé o castanas en almibar puede dicado a la informacion sectorial, ya
indicarse que las castanas empleadas en la sea relativa a bienes de consumo (alimentacion y otros bienes de consumo) y
elaboracion proceden de la indicacién de calidad servicios a los consumidores y usuarios. En lo relativo a la reclamacién o con-
siempre que la materia prima cumpla las sulta, los datos se refieren a la calidad de bienes y servicios, a los sistemas de en-
condiciones reglamentariamente exigidas. trega y prestacion, al precio, facturacién, mantenimiento y practicas comerciales
desleales.
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Denominaciones de calidad
alimentaria en Extremadura

El pasado mes de mayo entrd en vigor la Ley 4/2010, de denominaciones
de origen e indicaciones geogrificas de calidad agroalimentaria de Extre-
madura, que regula tanto aquellas indicaciones de productos agricolas y
alimenticios como de los productos derivados de la vid cuya demarcacion
territorial se encuentra comprendida integramente en Extremadura.
Define la denominacion de origen como el nombre de una regién o lu-
gar determinado que sirve para designar un producto alimenticio origi-
nario de la misma y cuya calidad o caracteristicas se deban fundamental-
mente al medio geografico, con sus factores naturales o humanos, y cuya
produccion se realice en la zona geografica delimitada tienen la misma
consideracion las denominaciones tradicionales. También regula otros
aspectos como la certificacién que es la actividad sometida a lo estable-
cido en la norma UNE-EN 45011:1998 o aquella que la sustituya, y el
manual de calidad asi como los organismos de certificacién y los de ins-
peccidn agroalimentaria.

Las denominaciones de origen e indicaciones geograficas tienen la con-
sideracién de bienes de dominio publico de la comunidad auténoma y
por ello no son susceptibles de trafico comercial o juridico.

Transposicion de la Directiva de
Servicios en el Mercado Interior

La aplicacion de la Directiva de Servicios en el Mercado
Interior en el ambito de la Unién Europea es, ademas de
una obligacion legal, una oportunidad para reformar un
ambito importante de nuestra economia en el que se
encuentra plenamente integrado el sector comercial.

Dos leyes autonémicas (Ley Foral 6/20101 de Navarra y
Ley 2/2010 de Cantabria) de reciente entrada en vigor
establecen disposiciones para la transposicion de la citada
Directiva en sus territorios, regulando materias relativas a
los establecimientos comerciales cuya actividad se lleva a
cabo, sea en forma individual o colectiva, de manera
continuada o en dias o temporadas determinadas,
quedando excluidos de este concepto los espacios
situados en la via publica autorizados por las entidades
locales competentes para la realizacion de venta no
sedentaria al por menor.

Las leyes definen los establecimientos comerciales colectivos
aquellos integrados en un conjunto de establecimientos
situados en uno o diversos edificios en un mismo espacio
comercial en los que se realicen diferentes actividades
comerciales, asi como los centros y recintos comerciales.
También se regulan como principios de instalacion de
establecimientos comerciales la libertad, proporcionalidad,
favorecer la actividad comercial en el nucleo urbano,
crecimiento armonioso, garantia de diversidad de la oferta y
ahorro y eficiencia en el consumo de energia.

m Novedades Legislativas

Norma de calidad para
productos de confiteria,
pasteleria, bolleria y
reposteria

El pasado mes de mayo entrd en vigor una nueva norma de cali-
dad para los productos de confiteria, pasteleria, bolleria y reposte-
ria fabricados en Espafa, que ha sido aprobada por Real Decreto
496/2010, que resulta mas simplificada a peticidn del propio sec-
tor y que trata de mantener los requisitos de reelaboracién te-
niendo en cuenta los avances en materia de elaboracion y las nue-
vas preferencias de los consumidores en relacion con estos pro-
ductos. Esta norma se aplica a estos productos sin perjuicio de la
que sea de aplicacidén a turrones, mazapanes, chicles, caramelos y
otros productos similares.

La norma de calidad regula los productos de bolleria ordinaria,
simple, rellena o guarnecida; los productos de pasteleria y reposte-
ria dulce o salada, distinguiendo en ambas cinco masas principa-
les: de hojaldre, azucarada, escaldada, batidas y masas de reposteria,
que se utilizan para elaborar diferentes productos que se ofrecen
en el mercado. También regula los productos semielaborados, asi
como las materias primas y aditivos autorizados: colorantes, edul-
corantes y otros aditivos, disponiendo expresamente que estos
productos se encuentran sometidos a la norma general de etique-
ta de productos alimenticios.

Normas de proteccion de
pollos y terneros

El pasado 30 de junio entrd en vigor el Real Decreto 692/2010,
que regula varios aspectos relativos al bienestar animal de explota-
ciones avicolas destinadas a la explotacion de pollos de carne y de
terneros cuya responsabilidad recae en el criador.

Las explotaciones de crianza de pollos con destino a produccién
de carne deben cumplir una serie de requisitos relativos a bebe-
deros, camas, ruido e iluminacidn,
asi como en relacion con la vigilan-
cla, limpieza y registro, entre otros.
También regula los requisitos de for-
macién de los criadores y las inspec-
ciones que debe llevar a cabo la Ad-

ministracién responsable, asi como
las actuaciones de fomento para la
elaboracién de guias de buenas pricticas de manejo y produccion.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es;

legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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El Gobierno de Panama encarga a
Mercasa la modernizacion de su
distribucion alimentaria mayorista y
detallista

modernizacién de sus estructuras comerciales mayoristas y

detallistas de distribucién alimentaria, tras haber sido seleccio-
nada en una licitacion internacional en la que han participado varias
empresas espafiolas y de otros paises. E1 Gobierno de Panama, a través
de la Secretaria de la Cadena de Frio adscrita al Ministerio de la Pre-
sidencia, estd impulsando un ambicioso programa para mejorar el
abastecimiento y la seguridad alimentaria, en el que se enmarca el de-
sarrollo encargado a Mercasa, por un importe de 6,5 millones de do-
lares. Las ciudades en las que se va a actuar son Panama, Chorrera, Da-
vid, Veraguas, Las Tablas, Chitré, Penonomé y Colon.
El trabajo de Mercasa se concreta en el estudio de dimensionamiento,

E 1 Gobierno de Panama ha encargado a Mercasa el proyecto de

Mercasa y la FEMP firman un
Convenlo para me]orar IOS la redaccion del proyecto de ejecucion vy el asesoramiento y formacion

para la implantacién de una plataforma de distribuciéon mayorista y
siete mercados minoristas, asi como el seguimiento y apoyo a la ge-
rencia posterior a la construcciéon de los mercados, imprescindible pa-

n el objetiv mejorar las condicion: trabaj . ;
C LIRS CL S G TG bk O ra su puesta en marcha. Una vez realizados los proyectos, el Gobier-

mercados municipales minoristas

de negocio de los comercios minoristas, fomentar e . . iy
. L . no de Panama licitar las obras, en las que no estd prevista la partici-
mejores habitos de consumo e integrar los centros co-

merciales en el entorno en que realizan su actividad, Mercasa y
la Federacion Espaniola de Municipios y Provincias (FEMP) fir-
maron el pasado 30 de junio un convenio que contempla la
creaciéon o mejora de equipamientos comerciales en los muni-
cipios, mediante el formato de mercado municipal, en aquellas
areas donde no esté presente la iniciativa privada, aprovechando
el crecimiento urbano o las iniciativas de rehabilitacién y mo-
dernizacion de edificios historicos en los cascos antiguos.

Durante la firma de este convenio, el presidente de Mercasa, Ig-
nacio Cruz, declaré que los mercados municipales son elemen-
tos basicos de vertebracion de las ciudades. Por su parte, el pre-
sidente de la FEMP, Pedro Castro, sefialé que la colaboracién
con Mercasa posibilitara la modernizacion de las estructuras de
los mercados, tanto en lo que respecta al continente —en cuan-
to a las tareas de rehabilitacion de los edificios que los albergan—
como al contenido, es decir la competitividad de esta actividad.

pacion de Mercasa.
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Mercado Mayorista de Pananma en la actualidad.

Mercasa firma un contrato con el Gobierno de Costa Rica para el proyecto del
Mercado Minorista de Alajuela

de Alajuela. Mercasa realizara el trabajo de asistencia técnica, durante 24 meses y por un importe de 310.000 euros, para dise-
fnar un nuevo mercado que actie como motor de crecimiento econémico y dinamizacién social.
Este proyecto tiene su origen en la colaboracion iniciada en 2006 entre Mercasa y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), con los
trabajos sobre los mercados minoristas como motor del desarrollo social y economico de las ciudades en Latinoamérica.
En concreto, el Mercado Minorista de Alajuela fue uno de los seleccionados por Mercasa como proyecto piloto, ya que se ubica en una zo-
na urbana sobre la que existe un programa de dinamizacién y modernizacion.
El objetivo general es contribuir a la dinamizacién de la actividad econémica del centro de la ciudad de Alajuela, fortaleciendo la sinergia
entre las actividades comerciales y de servicios turisticos, culturales y sociales.

M ercasa ha firmado un contrato con el Gobierno de Costa Rica para desarrollar el proyecto del Mercado Minorista de la ciudad
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Mercabarna acoge el Primer
Centro Interactivo del Pescado

ercabarna cuenta, desde el pasado mes de
M junio, con el Primer Centro Interactivo
del Pescado (CIP), impulsado por el Gre-
mio de Mayoristas de Pescado de Barcelona y Pro-

el r.s'::lbr i
B L

vincia, con la colaboraciéon de Mercabarna, y que
cuenta con una inversion de 600.000 euros.

El CIP es un proyecto museografico innovador e
interactivo que muestra el proceso que siguen el

pescado y el marisco desde que se pescan en el mar
hasta que llegan a la mesa de los hogares y restau-
rantes.

El circuito concluye con los beneficios que aporta a
la salud comer pescado a todas las edades. E1 CIP es-
ta ubicado en el propio Mercado Central del Pesca-
do de Mercabarna y muestra la lonja, el Mercado
Central del Pescado de Mercabarna, los mercados
municipales, las pescaderias y los supermercados;
presenta a todos los profesionales que intervienen, y
evidencia de manera clara y animada por qué es ne-
cesario comer pescado y por qué es uno de los ali-

mentos destacados de la pirimide alimentaria.
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Mercasa y el Ayuntamiento de Lleida
firman un convenio para la mejora de
los mercados de Lleida

1 alcalde de Lleida, Angel Ros, y el presidente de Mercasa,
E Ignacio Cruz Roche, han firmado un convenio marco de

colaboracién en el que se establecen las bases para posibles
actuaciones conjuntas de cara a la mejora y reforma de los merca-
dos municipales de Lleida, entre ellos el Mercat del Pla, del que pro-
ximamente se licitard la primera fase de rehabilitacion. Durante la
firma del convenio, Angel Ros destacé que “este acuerdo nos per-
mite potenciar y mejorar los mercados municipales de la ciudad”.
Por su parte, Ignacio Cruz Roche ofreci6 a la ciudad de Lleida la
experiencia de Mercasa en la remodelacion de mercados municipa-
les, tanto en Espafia como en otros paises.

Miguelanez lanza las golosinas
congeladas Polaretti Fruit y Polaretti
Hello Kitty

iguelanez ha puesto a la
M venta para este verano las
golosinas congeladas Pola-

retti Fruit y Polaretti Hello Kitty, fabri-
cadas con concentrado de zumo de fru-
tas y sin gluten, lo que les convierte en
un producto apto para celiacos. Cada
paquete de Polaretti cuenta con 10 go-
losinas liquidas listas para congelar de 40
mililitros y en diferentes sabores: cereza,
fresa, limon y naranja. Ademis, cada en-
vase de Polaretti Fruit presenta dos tat-
too coleccionables de la familia Polaret-
ti, mientras que los Polaretti Hello Kitty
incluyen dos pegatinas de esta famosa
gatita. El precio recomendado por pa-
quete es de 2 euros.

Aumenta el censo de ovino
registrado en la IGP Cordero de
Extremadura

rancisco Aragdn, presidente del Consejo Regulador de la
F Indicacién Geografica Protegida (IGP) Cordero de Ex-

tremadura Corderex, anunci6 el pasado 5 de julio el sig-
nificativo aumento en el nimero censado de cabezas de ganado
ovino inscritas y certificadas en Corderex durante el altimo se-
mestre. El presidente del consejo reveld estos datos durante la I1I
edicién de las Jornadas de Ovino, que Corderex y el Colegio
Oficial de Veterinarios de Badajoz celebraron en Castuera (Ba-
dajoz), en un encuentro con mas de 200 profesionales del sector.
Por su parte, el consejero de Agricultura y Desarrollo Rural de
la Junta de Extremadura, Juan Marfa Vazquez, que abri6 las jor-
nadas junto con el presidente del Colegio Oficial de Veterinarios
de Badajoz, Julio Lopez Gimon; el alcalde del Ayuntamiento de
Castuera, Francisco Martos Ortiz, y el presidente de Corderex,
destacé durante su intervencion la “evolucion positiva” que esta
experimentando el sector ovino en su proceso de reestructura-
cién y asociacionismo, asi como la «ventaja inicial de Extrema-
dura frente a otras comunidades”, gracias a su tendencia coope-
rativista.

Knorr pone a la venta los caldos de
pescado con verduras y verduras
seleccionadas

norr acaba de ampliar su
B gama Caldos de la Abuela
con el lanzamiento al mer-

cado del caldo de pescado con verdu-

M

¥ amas

ras y el caldo de verduras selecciona-
das, ideales ambos para la preparacion
de paellas. El Caldo de la Abuela Pes-
cado con Verduras tiene al pescado
como ingrediente principal, combi-
nado con verduras naturales en el

punto justo de sal y un chorrito de
aceite. Por su parte, el Caldo de la
Abuela Verduras Seleccionadas se elabora con una gran variedad
de verduras, como patata, apio, brécol, zanahoria, espinacas, judias
verdes, cebolla, guisantes y berros, entre otros ingredientes.
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La Junta de Andalucia El FROM entrega sus Premios de
promociona los alimentos Reconocimiento al sector pesquero y
de Calidad Certificada en comedores escolares
centros Carrefour | :
secretario  general

a Junta de Andalucia ha llevado a cabo I i, izl h//lar,lsl Han carlos
I una campana promocional de alrede- ) arFm raguefro,dz

dor de 200 productos agroalimentarios 4 secretania general - de

FROM, Isabel Hernandez,
entregaron el pasado 24 de
junio en Madrid los Premios
de Reconocimiento  del

de Calidad Certificada elaborados por cerca de
70 empresas en un total de 30 centros Carre-
four de Andalucia. Durante la promocién, en la
que ha colaborado la asociacién empresarial
Landaluz, ademis de la oferta de productos se
entregd a los clientes un folleto informativo

FROM a empresas y come-
dores escolares. En la catego-
ria que reconoce la labor a los
mejores comedores escolares
se premid a los centros “Antonio Hernandez” y “Rafael Alberti” (Mostoles,
Madrid), “Insua Bermuadez” (Villalba, Lugo), “Flavia” (Padrén, A Coruna),
“Rio Sella” (Arriondas, Asturias) y “Sierra de Mariola” (Alicante). Los galar-
dones dirigidos a empresas, por su parte, recayeron en Pescaldia, que recibid el
Premio de Reconocimiento FROM en la categoria Producto y en la de Pac-
kaging, Pescamar (en la de Colectividades) y Pereira y Pescanova, que com-
partieron el de Promocion.

con todas las referencias que formaban parte de
la promocién para facilitarles el acceso y el re-
conocimiento de estos productos en el interior
del supermercado.

La marca Calidad Certificada cuenta con mas
de 2.100 productos, correspondientes a 464
empresas, en su mayoria amparados por deno-
minaciones de calidad o procedentes de Pro-
duccién ecoldgica y produccién integrada.




Coca-Cola lanza al mercado
Aquarius Libre

oca-Cola
C Espana acaba
—— de poner a la

venta Aquarius Libre,
una nueva bebida

mas ligera y sin azi-
cares que se comer-
cializard en los dos
sabores tradicionales
de su predecesor: re-
gular y naranja, en
formato de lata de
330 mililitros y PET
de 1,5 litros.

Para apoyar el lan-

zamiento de Aqua-

rius Libre, la marca
pondrd en marcha a
mediados de septiem-
bre una campafa de publicidad en television que
continuard en la misma linea de comunicacién que
sus anteriores campanas, destacando lo extraordina-
rio del ser humano. La campana en televisién ird
apoyada también por comunicacién en punto de
venta y sampling.

“Los operadores del mercado
en el comercio internacional”,
a debate en el XVIII Congreso
Mundial de la Carne

os operadores del mercado en el comercio
L internacional” serd uno de los cinco ejes en

los que se dividird el programa del XVIII
Congreso Mundial de la Carne, que tendra lugar en
la capital argentina, Buenos Aires, del 26 al 29 de
septiembre. Entre los participantes del evento estard
Richard Brown, director de la consultora GIRA,
que versara sobre la problematica de la volatilidad de
los precios de la carne y las perspectivas a largo pla-
zo en el comercio de este producto. Asimismo, el
congreso contara con la participacion de Rashid Ka-
dimi, presidente de All India Meat and Livestock Ex-
porters Association, y que hablard sobre la situaciéon
de la carne hindd en los mercados en desarrollo. Las
otras sesiones que se tratarin en el Congreso Mun-
dial de la Carne se relacionan con el suministro de
carne en forma sostenible, salud y bienestar animal,
y el futuro de la industria de la carne.

m Notas de Prensa m Noticias

En Espana se consumen anualmente 1.100
millones de litros de zumos y néctares

zumos), Oscar Hernindez, acompaiiado por el subdirector general de
Calidad del Consumo de la Direccion General de Consumo, Carlos
Arnaiz, participé el pasado 13 de julio en un taller de prensa organizado por

E 1 presidente de la Asociacién Espanola de Fabricantes de Zumos (Aso-

esta entidad en el que se presentaron los datos de produccién y consumo del
sector de zumos y néctares en Espana y el resto de la UE.

El presidente de Asozumos sefialé que este sector comercializa en la actuali-
dad unos 1.100 millones de litros, con una cifra de negocio de 650 millones
de euros. Las empresas del sector dan empleo directo a 4.000 personas, ade-
mas de generar otros 10.000 empleos indirectos.

Este volumen sita a Espafia con casi un 10% del mercado total europeo de
zumos y néctares, en cuarto lugar por detrds de Alemania, Francia y Reino
Unido. El mercado europeo representa un total de 11.275 millones de litros.
Del total, un 51,3% corresponde a marca blanca y un 48,7% a marca de fa-
bricante.

En cuanto al consumo per capita, los espafoles estan en una posiciéon muy re-
levante dentro de Europa, con 23 litros en 2009, por detrds de Alemania (34,1
litros por habitante) y al mismo nivel que otros paises de nuestro entorno eu-
ropeo. Del total del mercado espanol, un 65% corresponde a zumos, que cre-
cieron en 2009 un 2,4%, y un 35% a néctares, que progresaron un 0,8%. Los
productos refrigerados todavia suponen una pequena parte del mercado de
zumos, sdlo un 6,7%, mientras que en néctares los refrigerados alcanzan ni-
camente un testimonial 1,6% de las ventas totales. En cuanto a los canales de
comercializacién, las ventas para su consumo en el hogar captan un 68% del
volumen total.

La Feria Fruit Attraction alcanza los 400
expositores

n total de 400 empresas del sector hortofruticola han confirmado

l | ya su presencia en la Feria Fruit Attraction, que tendra lugar del 20
al 22 de octubre en Madrid. La feria contard con expositores de zo-

nas geograficas que no estuvieron representadas en su primera convocatoria,
como es el caso de Castilla y Ledn, Navarra y Pais Vasco, que agrupan a un

namero importante de empresas de su dmbito territorial, asi como un gran
namero de firmas de la Comunidad Valenciana.
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Canals & Munné pone a la
venta el espumoso Gold
Brut y el vino blanco
ecoldgico Blanc Princeps

a bodega Canals & Munné, de Sant Sa-
I durni d”Anoia, acaba de lanzar al merca-
do el espumoso Gold Brut y el vino

blanco ecoldgico Blanc Princeps. El espumoso
Gold Brut ha sido elaborado segtn el método

tradicional e incluye virutas de oro comestible

de 22 kilates, oro que se convierte en un ele-

mento de exclusividad y distincion y que es la

Gltima tendencia en la alta gastronomia. Por su

parte, el vino blanco ecolégico Blanc Princeps
ha sido producido de forma artesanal.

m Notas de Prensa m Noticias

Las manzanas Marlene, presentes
en la Il edicion de Fruit Attraction

as siete variedades
de manzana que
los socios del

Consorcio VOG cultivan
en los Alpes italianos, y
que se comercializan bajo
la marca Marlene, volve-
rin a estar presentes este
ano en la IT edicion de la
Feria Fruit Attraction, que
tendra lugar del 20 al 22
de octubre en Madrid. La
asistencia a Fruit Attrac-
tion es una de las iniciati-

vas que las manzanas Mar-
lene estin desarrollando en Espafia, con una intensa campana
de comunicacién que incluye actividades dirigidas no sélo a
los profesionales del sector, sino también al consumidor final.

Iberwine Valladolid recibidé 10.000
visitantes profesionales

a feria Iberwine Valladolid, que tuvo lugar del 25 al 27
L de mayo, cerrd sus puertas con cerca de 10.000 visi-

tantes profesionales y con mas de 1.300 reuniones en-
tre los 108 exportadores de los 27 paises que visitaron la feria,
que contd con un total de 238 expositores. Estados Unidos
fue el pais con mayor ntimero de importadores, un total de 18,
seguido de Japén (8), México (7), y la Republica Checa (5).
Otros paises presentes en Iberwine fueron Alemania, Bélgica,
Dinamarca, Finlandia, Noruega, Paises Bajos, Reino Unido,
Polonia, Rusia, Suiza y Suecia.

MRW firma un acuerdo con Repsol
para promover el uso del autogas en
su flota de vehiculos

epsol y el Grupo
R MRW han firmado
un acuerdo para la

instalacion progresiva de depdsi-
tos de suministro de autogas en
las 41 plataformas operativas de
MRW en Espana. Con este
acuerdo, MRW, en decidido
cumplimiento de su agenda me-
dicambiental, se compromete a
reconvertir el 90% de la flota de
rutas estructurales al uso del au-
togas en el plazo de cuatro afos.
MRW toma esta medida para re-
ducir las emisiones de 6xido de
nitrégeno y otras particulas contaminantes que tienen un efecto di-
recto en fenémenos como la lluvia acida y generan problemas respi-
ratorios a muchas personas. El autogas, o gas licuado de petrdleo
(GLP) para automocion es el carburante alternativo mas utilizado en

el mundo. Su uso permite un considerable ahorro econdémico y con-
tribuye a la mejora de la calidad del aire en las grandes ciudades. Ac-
tualmente, en Europa hay mas de siete millones de vehiculos impul-
sados con autogas.

Los TEU ferroviarios en la Terminal
Maritima de Zaragoza aumentan un
72% hasta mayo

ritimo en contenedores) ferroviarios operados en la Terminal

L os TEU (unidad de medida de capacidad del transporte ma-

Maritima de Zaragoza se han incrementado un 72% hasta

mayo, pasando de 6.335 en los cinco primeros meses de 2009 a
10.917 en el mismo periodo de 2010. Los movimientos totales efec-
tuados han pasado de 8.129 en los cinco primeros meses de 2009 a
los 13.532 correspondientes de 2010, con un crecimiento del 66,5%.




La Asociacién Grupo Fashion prevé
comercializar 70.000 toneladas de su
sandia negra sin pepitas en 2010

fashi@
o] b 'imu{m

Murcia, Alicante, Valencia, Castellon, Tarragona, Huesca, Ciudad Real y Ba-
leares, prevé comercializar en la campana 2010 un total de 70.000 toneladas
de su sandia negra sin semillas, frente a las 65.000 toneladas de la temporada

a Asociaciéon Grupo Fashion,
el consorcio hortofruticola

espaﬁol que retne a 25 em-
presas productoras de diversos puntos
de Espana, repartidos entre las provin-
cias de Almeria, Granada, Sevilla,

anterior.

La IV Semana Ecologica de la Asociacion
CAAE analiza el papel de la produccion
ecoldgica para mitigar los efectos del
cambio climatico

on el objetivo de abordar el papel de la produccién ecoldgica co-
C mo herramienta para mitigar los efectos del cambio climatico, asi

como difundir y concienciar sobre el valor de estas producciones
para el medio ambiente y para la salud, la ciudad de Sevilla acogi6 del 24 de
mayo al 28 de junio la IV Semana Ecolégica de la Asociacién CAAE. Entre
las actividades llevadas a cabo durante este mes destacaron los cursos y jorna-
das sobre flora y fauna beneficiosa para la agricultura, visitas a fincas de pro-
duccidn ecoldgica y talleres de sensibilizacién ecoldgica, entre otras iniciati-
vas en las que los participantes pudieron conocer en primera persona la apor-
tacion de estas producciones en la tarea de mitigar los efectos del cambio cli-
mitico y potenciar la biodiversidad natural de los sistemas agrarios para ob-
tener producciones sanas, sostenibles y de alta calidad.
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El platano de Canarias,
entre las frutas favoritas de

los espafoles
egin los dltimos
S datos aportados
por el Panel de
Consumo  Alimentario,
entre marzo de 2009 y 2010
se consumieron 490.073 tonela-

das de platanos, y solo
S en marzo de 2010

) la cifra alcanzo
=g las 54.044 to-
neladas, mien-
tras que de man-
zanas  se  tomaron
60.307  toneladas 'y
127.311 de naranjas. Ademas, el plitano canario
se sitia por delante de la banana en las preferen-
cias del consumidor. Segtn los datos de la alti-
ma encuesta realizada en marzo de 2010 por
GtkGroup para la Asociacién de Organizaciones
de Productores de Plitanos de Canarias (AS-
PROCAN), el 82,7% de los encuestados prefie-
re la fruta canaria frente a las bananas extraco-
munitarias. Ademas, este estudio también arroja
nuevos habitos de consumo, pues el 21,7% de los
participantes asegura tomar platano de Canarias
a media maflana, como almuerzo, mientras que
el 27% lo come habitualmente en la merienda.
Otro dato significativo de este estudio es que en
el 97,1% de hogares espanoles se come platanos
canarios.




Campana de promocion del aceite de
oliva en la Red de Paradores de Turismo

1 Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino ha
E puesto en marcha, en colaboracién con la Red de Paradores,

la campania “Descubre los mejores aceites de oliva virgen ex-
tra espafoles”, una iniciativa que se presentd el pasado mes de julio en
el acto de entrega de premios de los “Mejores Aceites de Oliva Virgen
Extra Espafoles. Campaila 2009/2010”, que estuvo presidido por la
ministra Elena Espinosa, con la participacién de la directora general de
Industria y Mercados Alimentarios del MARM, Isabel Bombal, y el
presidente de Paradores, Miguel Martinez.
En esta campafa, los clientes de Paradores podran apreciar el sabor y
el aroma de los mejores aceites de Espafia en los 90 restaurantes de la
red, en las tres comidas del dia, con una degustaciéon acompaniada de
material informativo que explicara las principales caracteristicas de es-
te tipo de aceite y la descripcion organoléptica de cada aceite galar-
donado. Ademas, en todas las habitaciones de la Red de Paradores los
clientes recibiran una muestra de uno de los aceites acompanada de un
marcapaginas con un fragmento de la poesia “Los olivos” de Antonio
Machado.
En el mismo acto se realiz6 la entrega de los premios “Mejores Acei-
tes de Oliva Virgen Extra Espanoles, Campana 2009-2010”, en las ca-
tegorias de aceites de oliva virgen extra de produccion convencional,
en sus tres modalidades, y en la de produccion ecologica.
En la modalidad de aceite frutado verde amargo, el premio ha sido pa-
ra Almazaras de la Subbética, de Carcabuey (Cordoba), que también
ha recibido el premio en la categoria aceite de oliva virgen extra de
produccion ecoldgica. Por su parte, en aceite frutado verde dulce el
premio ha sido para Aceites Campoliva, de Pegalajar (Jaén), y final-
mente en aceite frutado maduro el premio ha sido para Rodau, de To-
rroella de Fluvi (Girona).
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LIBROS

Logistica urbana

arge Books acaba
“EufhiE] 7 LN M de edlltar la obra
Logistica urbana,
un libro escrito por un grupo
de consultores del Institut
Cerday en el que se exponen
las politicas de movilidad y
soluciones de gestion de la
logistica urbana para las em-
presas y los organismos publi-
cos. La movilidad de las per-
sonas y el movimiento de las
mercancias configuran el
marco de la logistica urbana.
Un reto para todos los grandes ntcleos urbanos que afecta a
la actividad de las empresas y las organizaciones privadas, a las
actuaciones de la Administracion y a la calidad de vida de los
ciudadanos. Esta obra expone las cuestiones mas relevantes en
torno a la logistica urbana, presenta los casos mas significati-
vos de muchas ciudades del mundo, describe las soluciones
adoptadas y, a su vez, propone alternativas sostenibles de des-
arrollo para la distribucién urbana de mercancias, en una 16-
gica de proporcién entre el uso de suelo, el crecimiento ur-
bano y demografico y la creacién de riqueza y redes de ser-
VICIOS.

Gestion por categorias.
Optimizacién del surtido

sic Editorial acaba
E de publicar la obra
Gestion por categori-

as. Optimizacion del surtido,
escrita por Francisco Serra
Sedeno y Alberto Morant
Cimas. El libro trata de res-
ponder a como un comer-
ciante elige los productos y
servicios que va a ofrecer a
su clientela y, para ello, se
exponen en profundidad
los distintos métodos de

Lhmfeal. b= 'n
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Gestion
por categarias

DpHmiry iin 4el artr.

creacién de un surtido Optimo, es decir, la seleccion de
aquellos bienes que mejor satisfagan las necesidades de los
consumidores o usuarios maximizando el beneficio presen-
te y futuro del comerciante. Ademas, la obra ilustra toda es-
ta teoria con un caso practico que ejemplifica detallada-
mente como definir un surtido desde el principio del pro-
ceso hasta su fin.
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MERCADO MUNICIPAL DE ALCALA DE HENARES (MADRID)

| Mercado Municipal de Alcala de

Henares, en la Comunidad de

Madrid, fue construido en 1964,
adaptando la venta al aire libre de
productos perecederos que se realizaba en
la plaza de Abastos anexa al Ayuntamiento
alcalaino.
El Mercado Municipal de Alcala de Henares
esta ubicado en pleno centro historico de
una ciudad que ha multiplicado su
poblacién en las ultimas décadas; en la
actualidad Alcala de Henares contabiliza
204.574 habitantes.
En el momento de su creacion, el mercado
de Alcala de Henares cumplio la funcién de
abastecer a la poblacién residente en los
barrios céntricos de la ciudad,
convirtiéndose paralelamente en nucleo
central de la distribucién urbana de
productos de alimentacion perecedera.
Los procesos paralelos de expansién

urbanistica y crecimiento demogréfico de
Alcala de Henares hacia la periferia fueron
privando al Mercado Municipal de la
centralidad que ostentaba como centro de
abastecimiento del municipio.

El proceso se retroalimenté con el
surgimiento de los primeros centros
comerciales y el establecimiento de las
primeras grandes cadenas de distribucion
alimentaria.

Asimismo, el barrio histérico del centro de
Alcalé fue transformandose en un centro
administrativo y de restauracion. El
Mercado Municipal se veia privado de una
parte fundamental de su clienta tradicional,
que era justamente la que residia en los
barrios del centro histérico.

Todos estos procesos sociales,
demogréficos y comerciales, fueron
empujando al Mercado Municipal alcalaino
hacia un lento declive que se hacia evidente
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B MERCADO MUNICIPAL DE ALCALA DE HENARES

en instalar todo tipo de negocios, pero
finalmente se decidio crear una planta
dedicada a la restauracion vinculada a los
productos perecederos de calidad
ofertados en la planta de alimentacion. Por
el momento la planta esta vacia, ya que las
ordenanzas municipales no permiten la
instalacién de mesas exteriores en la planta
superior a modo de terracitas ni la
extension de los horarios de comida y cena
fuera del horario comercial del mercado, lo
que inhibe por el momento a los
empresarios de la restauracién interesados.
Finalmente, en la parte superior del
mercado se ha instalado una piscina y
solArium.

A nivel comercial, el nuevo Mercado
Municipal de Alcala de Henares esta
compuesto por 25 puestos, 24 de los
cuales estan ocupados por bancas
propiamente vinculadas en cesién
municipal a pequefios comercios de
alimentacioén, principalmente en los gremios
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B YACIMIENTOS LITERARIOS

Las frutas, deleite literario

a fruta constituye una parte fundamental
de la alimentacion del ser humano. Sus
componentes nutricionales son inyec-
ciones de salud para los consumidores.
Tienen vitaminas, hidratos de carbono,
oligoelementos... Los sabores de las dis-
tintas frutas son variados y deliciosos.
La colocacion adecuada es en los mercados muni-
cipales, fruterias y otros establecimientos un ele-
mento determinante de la atraccion sensorial. Pue-
den servir incluso para decorar un centro de mesa
(con manzanas version “Blancanieves”, peras, na-
ranjas, uvas...), una terraza ajardinada (con una pa-
rra...). Este componente decorativo nos lleva a con-
siderar que las frutas son bienes hedénicos, es de-
cir, que tienen mdltiples atributos.

En estos yacimientos literarios surge una nueva vi-
sion. Las frutas como elemento de deleite literario.
Diversos poetas se han sentido fascinados por estos
alimentos y han dedicado formidables fragmentos
poéticos a la manzana, la sandia, el limén, la na-
ranja... A continuacion se presentan algunas de es-
tas maravillosas creaciones literarias de las que
emanan profundas emociones. Empezamos con
Lope de Vega y las naranjas, seguimos con la Oda a
la manzana de Pablo Neruda. En la mitad del cami-
no nos nutrimos con la pera verde de Elfas Nandi-
no. Luego aparecen los limones con Garcia Lorca.
Para terminar, disfrutamos con el melén de Marosa
di Giorgio, la sandia de Salvador Rueda y las beren-
jenas de Baltasar de Alcazar.

Mas 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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Lope de Vega (1562-1635) es uno de los mas rele-
vantes poetas y dramaturgos del Siglo de Oro espa-
fol. El llamado Fénix de los ingenios y Monstruo de
la Naturaleza (por Cervantes) es un formidable poe-
ta lirico que escribe unos 3.000 sonetos.

Hemos elegido este breve, pero precioso fragmento
en el que aparecen las naranjas.

Pablo Neruda (1904-1973) es uno de los mas rele-
vantes poetas hispanoamericanos del siglo XX. Este
poeta chileno escribe una Oda a la manzana que es
la elegida en este yacimiento.

Elias Nandino (1900-1993) es otro relevante poeta
hispanoamericano (mexicano) del siglo XX. Su evo-
lucion poética es notoria, pasando de planteamien-
tos oscuros y retoricos a la sencillez y profundidad.
Hemos seleccionado un fragmento en el que hace
referencia a la pera verde.

El autor granadino Garcia Lorca (1898-1936) es
uno de los grandes poetas y dramaturgos espanoles

B YACIMIENTOS LITERARIOS

del siglo XX. Adscrito a la Generacién del 27, su
poesia combina elementos de tradicion popular y
culta inmersos en un sentimiento tragico de la vida.
En el poema elegido aparece una bella referencia a
los limones.

Marosa di Giorgio (1932-2004) es una poetisa uru-
guaya de amplio recorrido literario que nos obse-
quia con un delicioso poema dedicado al melén.
El poeta malagueio Salvador Rueda (1857-1933)
se caracteriza por su notable musicalidad buscan-
do nuevas combinaciones de ritmos y estrofas. Tra-
ta de emular a Rubén Dario. En este caso dedica
unos versos a la sandia.

Baltasar de Alcazar (1530-1603) es un poeta gas-
tronomo del siglo XVI que ya fue objeto de consi-
deracion en el Yacimiento literario 9 por su poema
Una cena.

En esta ocasion se seleccionan sus versos sobre las
berenjenas con queso.

LN ]
Naranj itas Siempre Cuando mordemos
eres nueva como nada tu redonda inocencia
Lope de Vega .
o nadie, volvemos
Naranijitas doradas siempre por un instante
coge la nifia, coge la nifia, recién cafda asEr
y el amor de sus ojos del Parafso: también recién creadas criaturas:
perlas cogfa plena atn tenemos algo de manzana.
y pura
Arrojéme las naranijitas mejilla arrebolada Yo quiero
| .
con los ramos del blanco azahar, ~ dela aurora: ke abundan.c1a. .
arrojémelas, arrojéselas Qué dificiles total, la multiplicaciéon
y volviémelas a arrojar. SO de tu familia,
comparados quiero
contigo una ciudad,

Oda a la manzana

Pablo Neruda

A ti, manzana,
quiero
celebrarte
llenédndome
con tu nombre
la boca,
comiéndote.

los frutos de la tierra,
las celulares uvas,
los mangos
tenebrosos,

las huesudas
ciruelas, los higos
submarinos:

tl eres pomada pura,
pan fragante,

queso

de la vegetacion.

una republica,

un rio Mississipi

de manzanas,

y en sus orillas

quiero ver

a toda

la poblacién

del mundo

unida, reunida,

en el acto mas simple de la tierra:
mordiendo una manzana.
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Pera verde

Elias Nandino

Pera que espera en la rama
la mano que la desate;
fruta que juega al sabor
entre los labios del aire.
Pera que mece su forma

en el columpio del tallo;
fruta que prende su olor

en el cabello del arbol.
Pera que seno parece

en su verde adolescencia;
fruta de tierno color

que con mis ansias se besa.
Humana entrafa de aztcar,
efeba fruta de jade:

icomo quisiera beberme

el aroma de tu carne!

Prendimiento
de Antonito el
Camborio

Limones. Federico Gareia Lorca

Antonio Torres Heredia,
hijo y nieto de Camborios,
con una vara de mimbre
va a Sevilla a ver los toros.

Moreno de verde luna,
anda despacio y garboso.
Sus empavonados bucles
le brillan entre los ojos.

A la mitad del camino
limones redondos,

y los fue tirando al agua
hasta que la puso de oro.

Y a la mitad del camino,
bajo las ramas de un olmo,
guardia civil caminera

lo llevé codo con codo.

Este melon es una
rosa

Marosa di Giorgio

Este melén es una rosa,

este perfuma como una rosa,
adentro debe tener un éngel
con el corazén y la cintura
siempre en llamas.

Este es un santo,

vuelve de oro y de perfume
todo lo que toca;

posee todas las virtudes, ningin
defecto,

Yo le rezo,

después lo voy a festejar en un
poema.

Ahora, sélo digo lo que €l es:
un relampago,

un perfume,

el hijo varén de las rosas.

lL.a sandia

Salvador Rueda

Cual si de pronto se entreabriera el dfa
despidiendo una intensa llamarada,
por el acero filgido rasgada

mostrd su carne roja la sandfa.

Carmin incandescente parecfa

la larga y deslumbrante cuchillada,
como boca encendida y desatada
en frescos borbotones de alegria.

Tajada tras tajada, sefialando
las fue el habil cuchillo separando,
vivas a la ilusién como ningunas.

Las separd la mano de repente,
y de improviso decord la fuente
un circulo de rojas medias lunas.
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Tres cosas

Berenjenas con queso.
Baltasar de Alcazar

Tres cosas me tienen preso
de amores el corazon,

la bella Inés, el jamoén

y berenjenas con queso.

Esta Inés (amantes) es
quien tuvo en mi tal poder,
que me hizo aborrecer
todo lo que no era Inés.

Trédjome un afio sin seso,
hasta que en una ocasion
me dio a merendar jamén
y berenjenas con queso.

Fue de Inés la primer palma,
pero ya jlzgase mal

entre todos ellos cual

tiene mas parte en mi alma.

En gusto, medida y peso
no le hallo distincidn,

ya quiero Inés, ya jamon,
ya berenjenas con queso.

Alega Inés su beldad,

el jamoén que es de Aracena,
el queso y berenjena

la espafiola antigtiedad.

Y esté tan en fil el peso
que juzgado sin pasion
todo es uno, Inés, jamon,
y berenjenas con queso.

A lo menos este trato

de estos mis nuevos amores,
haré que Inés sus favores,
me los venda mas barato.

Pues tendra por contrapeso
si no hiciere razoén,

una lonja de jamén

y berenjenas con queso.



Fsperanzas del Este, mercados del Oeste

Vicente Benéitez

as dos personas de rasgos esla-
vos esperaban al mismo hom-
bre que debia regresar aquella
noche a su propia casa. Una, la
mujer que era a la vez esposa
del deseado, previendo que la
situacién se prolongarfa y qui-
zas para menguar en lo posible el hastio de la
misma y no ofr el sonido mondtono de la lluvia

en el exterior, no tuvo mas remedio que romper
el silencio que los separaba como un telén e ini-
ciar con cierta pereza una incémoda conversa-
cioén.

“Tl sabes que en aquellos tiempos la gente de

aquf nos llamaba sin distincién “comunistas” a
todos los pueblos de nuestro continente o tam-
bién “rojos” en un tono peyorativo sin relacién al-
guna con el color bermejo ni su calidez, mientras
que nosotros de ellos desconocfamos casi todo.
La barrera infranqueable que nos separd, y que
nosotros en nuestra forzada inocencia descono-
cfamos, en este pafs la llamaban “muro”, incluso
algunos se atrevieron a llegar mas lejos en su
imaginacion al denominarla “telén” y para des-
vincular esa palabra de la candidez que le otorga
su cercania al teatro y a las artes, y despojarla asf
del tono fabril y vulnerable que pudiera aparen-
tar, alguien con su particular osadfa la bautizé
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como “telén de acero” y asf quedd para siempre
unida como una aleacién a nuestros pueblos,
una maldicién biblica que nos iba a perseguir
con la perseverancia del metal hasta el fin de los
tiempos. Aquella misma construccién, sin que
variara un apice su consistencia o altura, ni su
grosor, ni tan siquiera el alambre espinoso que la
coronaba y que ambos lados compartfamos en
silencio y de mal grado como el que arrastra una
pena enorme vy larga, muy pesaday larga, kilomé-
trica, aquel mismo parapeto militar fue también
para nosotros metalico, del mismo acero helado
con que se fabrican las guillotinas que cercenan
los cuellos y la libertad”.

Afuera segufa lloviendo, las nubes grises de los
Gltimos dfas trajeron una lluvia fina y persistente
que lo adensaba todo. Arrecié la lluvia por mo-
mentos mientras el cambio en la direccién del
viento hizo que el agua racheada fuera a estrellar
con violencia contra los cristales de la fachada. El
hombre no se movié del ventanal, mientras ella
lo percibfa en su terca inmovilidad como una dé-
bil silueta que pretendiera fundirse con el color
crudo de las cortinas, evitando recibir sobre su
gabardina Burberry beige el chorro débil de luz
amarillenta que venia de una farola cercana al
otro lado de la calle, para envolver la estancia y
crear una atmdsfera tétrica. Sélo cuando el hom-
bre daba una calada al cigarrillo, una brasa lumi-
nosa de color anaranjado fijaba su posicién en
medio de la oscuridad como fija el destello la po-
sicién del faro. La mujer permanecio sentada en
su butacdn orejero, apoyados sus codos en el re-
posabrazos, los hincd con fuerza en el tapete de
ganchillo para juntar sus manos por las palmas y
llevarlas hasta tocar con los dedos la base de su
nariz recta, eslava, en un acto que podfa oscilar
entre el susurro de una oracién religiosa o la inti-
ma reflexién acerca de un tema vital, pero que no
iba a ser ni lo uno ni lo otro, sino méas bien signi-
ficaba un respiro, el necesario en este punto para
retomar su explicacién, que a ella a estas alturas
le estaba sabiendo amargamente a soliloquio.
“T( sabes que nosotros éramos pobres, bueno, si
bien no de solemnidad, al menos de una pobreza
—la mujer hizo una pausa, mird al techo con los
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ojos entornados como intentando atrapar la pa-
labra necesitada que la hubiera estado esperan-
do allf largo tiempo suspendida entre los brazos
de la lampara de arafia—, menesterosos, eso —y
dio un giro de alivio con su cabeza a la vez que
prolongaba la “o” final haciendo un pifién con su
boca—, como aquellas familias desgraciadas que
dan comienzo a Anna Karenina. En nuestra aldea
se cultivaba todo tipo de productos del campo
sobre una tierra fértil, tantas veces esquilmada,
entonces por una agricultura dirigida, interveni-
da y de resultados inciertos. Comfamos, eso sf,
de comer no nos faltaba, pero nada mas, no ha-
bia hueco para caprichos ni tan siquiera para de-
sahogos. Pero salimos adelante, sufriendo una
aperreada e insignificante vida como siempre lo
habfamos hecho, todos unidos para formar el al-
ma rusa de un pueblo sufriente, a veces incluso
superando peores condiciones de vida”.

“Sin asomo de futuro ni esperanzas conocf a Di-
mitri cuando atin era una jovencita de elegante
rodete rubio y pafnuelo rojo de pionera en la ca-
beza, él era dos afios mayor que yo y entre noso-
tros se inicid una relacién a fuerza de coincidir en
el autobts que nos llevaba al instituto de San Pe-
tersburgo donde estudidbamos. Bien sabes que
no hubiera sido de otra forma para una mujercita
rusa como yo, educada a la antigua, con deberes
en el hogar y en la misma aldea, donde vefa a los
hombres jovenes tan lejanos, afanados en las ta-
reas del campo durante el dfa y rendidos por la
noche a los estragos del vodka. Nos enamora-
mos, pues, y juntos disfrutamos de nuestra ju-
ventud en la ciudad de los canales. Creo que en
este pafs no hay una ciudad tan hermosa como
San Petersburgo. En primavera o en verano los
dos recorrfamos juntos las anchas avenidas rec-
tilineas y sombreadas y en los troncos de los ar-
boles con un punzén, también de acero, escribfa-
mos nuestros nombres —Dimitri y Nadia— dentro
de un corazén hinchado de amor y traspasado
por una flecha o disfrutdbamos abrazados miran-
do la apertura y cierre de los puentes sobre el rio
Neva al paso de los grandes barcos, estremeci-
dos por el pitido de sus sirenas, o tomando el sol
recostados en los muros de la fortaleza de Pedro
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y Pablo y pasear mas tarde anillados por la pers-
pectiva Nevski y entrar para rebuscar en los alma-
cenes Dbor o bien ojear algo en la Casa del Libro.
Y en invierno, cuando la ciudad imperial tomaba
una coloracién grisédcea y desvaida, como de
acuarela, una niebla espesa, de cine, la penetra-
ba recorriendo sin descanso los canales, enton-
ces qué bien estdbamos en los cafés y buistros
del canal Fontanka”.

“Sabes bien que a Dimitri no le colmaba aquella
generosa felicidad que nos regalaba a diario
nuestra metrépoli, pues él la consideraba insana
por hiimeda, tampoco gustaba de recorrer en
grupo nuestro vasto pais de fuertes contrastes,
para él atrasado y enfermo..., y cuando Dimitri
me visitaba en la casa de mis padres buscaba an-
te ellos los momentos favorables o convertia los
inoportunos en los més idéneos para soltarles la
perorata de rigor, siempre sobre el mismo tema
hasta el fastidio. Su versién memorizada de que
en el otro lado de la “granitsa”, nuestra frontera
acerada, se vivia un tiempo de ensuefio, donde
los ciudadanos elegfan democraticamente a sus
representantes, los mismos que mas tarde iban a
promulgar unas leyes justas para garantizar los
derechos de todo el pueblo, que habfa mucho
trabajo y bien pagado con poco esfuerzo, un ver-
dadero pafs de Jauja compuesto a su vez de gran-
des ciudades de avenidas resplandecientes con
letreros de nedn, gas de cuya nobleza jamas oye-
ron hablar mis padres, tan inexistente para ellos
como para el propio Dimitri que para su desgra-
cia sélo podfa imaginarlo por los relatos, fanta-
seados en la mayoria de los casos, que le trafan
aquellos pocos afortunados que disfrutaban del
privilegio de viajar al extranjero, como su amigo
Yuri, aquel ucraniano jugador de baloncesto que
llegé a disputar dos finales de la Copa de Europa,
una de ellas aquf en Madrid; jugadores perma-
nentemente vigilados en sus cortos desplaza-
mientos entre los hoteles, escoltados por comi-
sarios politicos siempre al acecho ante algin
movimiento sospechoso, valorando cualquier
mirada extrafia, evitando la fuga aunque fuera al
costoso precio de la vida del pobre incauto atre-
vido”.

Guiada por un chasquido, Nadia miré en la direc-
cién donde presumfa se encontraba el hombre
de la Burberry, a punto de prender un nuevo ciga-
rrillo. Lo encendid y la llama descubrié en su faz
unas mandibulas robustas, las quijadas con los
huesos sobresalientes, cuadradas, méas pertene-
cientes a la anatomfa de un animal de presa que
a la de un humano, pero Nadia no le dio impor-
tancia a aquella tragica y efimera visién para se-
guir relatando:

“También a mi, como a cualquier muchachita in-
genua sin importar el lugar del mundo donde re-
sida, me fue calando en la cabeza aquella loca
historia de fugas desesperadas hacia nuevos lu-
gares incognitos, como cala ahora esta lluvia que
aquf los espafioles por algo llaman “boba”. Con
el paso del tiempo el discurso en la boca de Di-
mitri llegd a ser una quimera trufada de libre
mercado del oeste y de obsesién por hacerse ri-
co sin esfuerzo, pero a mis ofdos aquella letanfa
llegaba transformada en milagro, la prioritaria y
Unica posibilidad de salir de la miseria que nos
envolvia. En aquellas condiciones no fue dificil
convencer a mis padres. Nos casamos y al poco
tiempo llegd tu consejo y la correspondiente
oferta de “tus a-mi-gos”(lo dijo silabeando la dlti-
ma palabra): entrar en el mercado de trabajo del
“Mundo del Oeste”. El pacto de sangre lo firma-
ron Dimitri y tus amigos. Yo desconozco las clau-
sulas, los fundamentos de hecho o de derecho de
ese contrato, y por eso mismo yo no me conside-
ro vinculada a ese convenio”.

“Mi error fue no considerar que las preocupacio-
nes viajan siempre con unay pensar que al cruzar
el muro, nuestra “granitsa”, desaparecerfan co-
mo desaparece por arte de magia un conejo en la
chistera de su mago y creer que al traspasar la
frontera las cosas cambiarian a mejor. Dimitri to-
davia suefia, jes tan facil verlo todo conseguido
en el suefno!”

En el exterior, la lluvia ahora cafa més despacio y
el viento amainaba. Las gotas de agua dejaban
sobre el cristal varios chorretones que resbala-
ban paralelos a distintas velocidades. Al pasar un
coche con los faros encendidos los cristales mo-
jados del ventanal se comportaban como lentes
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partiendo el haz de luz y proyectando sobre la pa-
red del fondo unos garabatos luminosos muy fi-
nos y extrafios que recorrfan rapidos el salén co-
mo un relampago. Alguien cubierto con un im-
permeable azul cruzé la calle a paso rapido cobi-
jado bajo su paraguas con una bolsa de basura
en la mano camino del contenedor. Impermea-
ble, paraguas y bolsa se vefan escarchados y lige-
ramente separados a través del ventanal, como si
estos objetos no formaran parte inseparable de
un mismo bulto.

El hombre apuré el cigarrillo, se alejé del venta-
nal y vino hacia donde se encontraba la mujer
para, sin mirarla, aplastar la colilla retorciéndola,
como si del pescuezo de un pollo se tratase, con-
tra el fondo del cenicero de cristal que estaba so-
bre la mesa. Desde el patio de luces vecinal llega-
ban voces de madres que regafiaban a sus hijos,
melodias de las radioférmulas, machaconas
canciones que salian repetidas una y otra vez
hasta la indigestién, la voz alta y metalica de al-
gln televisor dando las noticias en algtin teledia-
rio de la noche, el chirriar de los huevos o las pa-
tatas al freirse en la sartén, unos olores fuertes a
frituras de distintos pescados navegaban por las
galerfas impregnandolo todo con su persisten-
cia, también subfan sabores a sopa rancia y ce-
nas con gusto a tortilla francesa, salchichas y pa-
tatas..., el dfa laboral tocaba a su fin y con él la
parte proporcional de vida, computada en plazos
laborales, para cada uno de los urbanitas que
compartfan aquel mismo bloque de viviendas en
la cervantina y monumental ciudad de Alcala de
Henares, a siete leguas cortas de Madrid.
Aquellas voces, olores y sabores diferentes que
ascendian livianos como globos cargados de hi-
drégeno por el hueco del patio de la comunidad
vecinal, le trajeron a Nadia el recuerdo de su lle-
gada a este pafs, y sin poder contenerse prosi-
guid su relato:

“Dimitri y yo llegamos a Alcaléd de Henares un
afio y trece dfas antes de la caida de aquel inefa-
ble muro. Un dfa, armados los dos de valor deci-
dimos traspasar la raya, aquel limite de todos los
lfmites que una vez traspasado la vuelta atras se
hace literalmente imposible. Bien es verdad que
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sin tu inestimable ayuda y la de “tus a-mi-gos”
—aqui la mujer volvié a separar las silabas al pro-
nunciar la palabra— a lo largo de toda la singla-
dura, nosotros nunca hubiéramos arribado a
buen puerto; en especial antes de salvar la linea
roja donde los puertos carecen por completo de
abrigo, a diferencia de este pafs, maravillosa gen-
te buena que nos ha acogido con carifio y respe-
to en su seno sin hacernos ninguna distincién
con ellos mismos”.

“Con una alegria desbordante supe de la caida
del muro en las noticias que daba la television
del bar donde trabajo. La misma television que
cada mafiana es el segundo aparato que enchufo
en el bar del Mercado Municipal de Alcalé de He-
nares. Porque a diario lo primero que prendo
después de subir la persiana metélica es la cafe-
tera, y la purgo hasta dos veces antes de comen-
zar a servir el primer café, incluso con frecuencia
dejo la persiana metélica de la entrada subida so-
lamente hasta la mitad para darle tiempo a la ca-
fetera. Después de la tele enchufo la plancha de
las tostadas, de los filetes y carnes que entreve-
ran los bocadillos. Como el bar estd dentro del
mercado, los primeros halagos me llegan de los
carniceros antes de las siete de la mafiana cuan-
do descargan las piezas grandes de carne desde
los camioncitos refrigerados que aparcan en el
exterior para entrarlas y colgarlas dentro de las
camaras frigorificas que, con las puertas de acero
inoxidable y un alicatado gracioso, decoran el
fondo de cada puesto. Los hombres lo hacen
sonrientes a estas horas de la mafiana, a veces
con muchisimo frio en el exterior que ellos inad-
vertidamente aumentan por acumulacién cada
vez que estan dentro de las camaras. Pues con
ese frio polar, la pieza de carne grande y sin des-
piezar sellada con varios tampones de color azu-
lete indeleble sobre la piel ya desollada y blanca,
sangrante todavia en el envés, convenientemente
repartido el peso sobre el hombro, algo sofoca-
dos me sonrfen y me piropean sanamente al pa-
sar. Nunca he entendido por qué me sonrfen. Si
comprendo lo del piropo, tan espafiol, tan alegre
y atrevido, saciado de una varonil vergiienza den-
tro de su picardfa inocente, pero sonreirse al ver-
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me...; vienen de haber comprado y cargado en
los puestos de Mercamadrid ja las cinco de la
mafiana! Pero atin es mas incomprensible que su
alegria sea compartida por la casi totalidad de los
pescaderos y fruteros que también llevan ese
mismo destemplado y extravagante horario. A ve-
ces pienso a qué horas han de levantarse de su
cama para llegar a Mercamadrid en torno a las
cinco de la mafiana. ¢Y cudndo y cudntas horas
duermen? Yo en comparacion con ellos soy una
privilegiada al tener que abrir el bar a las siete de
la mafiana. Pero esos madrugones curten y her-
manan a los buenos trabajadores que son los car-
niceros, los pescaderos y los fruteros que sin ese
temple serfan gremios mas desavenidos, segura-
mente. A veces, alguno mas reservado, se quejay
acodado en la barra del bar viene a contarme con
desinterés y natural modestia su aperreada vida,
yo le sirvo otra copa de cofiac tempranero y él
agarra fuertemente la botella de brandy con su
mano ahuecada como la de un mono al coger un
palo, y mira la botella de Terry extasiado, sorpren-
dido recorre suavemente su malla dorada que la
envuelve, la masajea como si fuera la primera vez
que se topara con ella, en la etiqueta una mujer
rubia vestida solamente con una camisola que se
intuye transparente cabalga montada a horcaja-
das sobre un caballo blanco y en su imaginacién
el hombre adusto va transformando la red dorada
de la botella en una media de seda también dora-
da que cubre los muslos de una cabaretera anti-
gua que le serd complaciente”.

“Colocadas en los mostradores las piezas menu-
das de carne convenientemente envueltas en ce-
foléan transparente, el pescado encallado en la
frescura del hielo, con mejor criterio la disposi-
cién colorista de la fruta, y llenas las camaras fri-
gorfficas de reserva, los trabajadores se dan un
merecido respiro antes de la venta y van llegando
a la barra del bar perfectamente uniformados, los
carniceros con sus trajes blancos o rojos al igual
que los polleros, los pescaderos de azul y botas
altas de goma, con verdes y azules guardapolvos
los fruteros. Churros y porras, croissantes y napo-
litanas, alguna tostada de pan untada con aceite
y tomate. .., café solo, cortado, con leche, man-

chado, cortos y largos. .., anises, cazalla o cofiac
para combatir el frio, montados y bocadillos para
saciar el hambre, para calmar la sed canas y bote-
llines, todo formando parte de un rito diario an-
tes de abrir al publico las puertas del mercado
municipal, compradores y clientes que cuando
entran se hallan con un bar solitario y limpio de
nuevo, virgen e inmaculado como si nadie lo hu-
biera alin profanado. Y de nuevo se vuelve a repe-
tir en mi presencia el mismo ceremonial de los
cafés y desayunos. Asf hasta el cierre de los pues-
tos al mediodfa, que es el momento de cambiar
el tercio para la comida, y vuelven a aproximarse
sedientos los mismos carniceros, pescaderos y
fruteros, aumentados ahora por el acompafia-
miento de otros que han iniciado su labor més
tarde por no tener que andar mudando el género
tan de continuo. Llueven las cafas de barril bien
tiradas, los quintos, botellines y tercios de cerve-
za, poco vino y vermut, y cada consumicion con
su correspondiente aperitivo acompafiandole co-
mo estd mandado, tapas y raciones consumidas
en solitario o compartidas en mancomunidad, al-
gln plato combinado, con alegrfa el juego de chi-
nos a la hora de pagar, la propina discrecional, el
grito de i{BOTE! que la acompafia..., el sonido de
la campana y el diario del acordedn de Petru el
zingaro rumano con los dientes embalsamados
de plata y oro que desde la esquina suena como
una gramola tocando las canciones de su tierra...,
el grito doloroso, pedigiieno e indescifrable, casi
un aullido animal de Masha, sentada en el suelo
a la puerta del mercado, las piernas encogidas, la
mano derecha extendida con la palma hacia arri-
ba sosteniendo un vaso de pléstico transltcido,
a sus pies un capazo de tela pobre como ella, a
veces a medio llenar, otras medio vacio...”
“Recoger y comenzar de nuevo para la tarde, sin
cerrar el bar, mas cafés y vuelta al ciclo rftmico de
la mafiana, que se repite frenéticamente. Asf ho-
rasy horas, sirviendoy limpiando, escuchando'y
callando, cabeza y piernas doloridas y los pies a
punto de estallar. Y la esperanza de Dimitri de
poco esfuerzo y mucho dinero que no se cumple
segln lo previsto, mientras tenemos que seguir
pagando religiosamente”.
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La lluvia amainaba, ahora solamente cafan, co-
mo con desgana, algunas gotas, muy pocas y dis-
persas, eso si, muy gordas, que se disolvian es-
trepitosamente, como globos hinchados al rom-
perse contra el suelo o bien al caer como pompas
sobre la superficie de los charcos ya existentes.
Del patio llegaban las risas aumentadas de algtin
programa de television de cotilleo, una jaula de
grillos que aumentaba cada vez mas y parecia
que nunca iba a detenerse en su “crescendo”. Es-
tos gritos agudos, broncos, de gallinero se mez-
claban con otros maés graves y suaves que salfan
de alguna pelicula, quizé antigua, quiza en blan-
co y negro. Nadia se levant6 de la butaca y fue a
ocupar el antiguo lugar que el hombre habifa de-
jado libre justo al lado de las cortinas del venta-
nal que el hombre de la Burberry habifa cerrado al
paso de la noche. Nadia, con sus manos blancas
y delicadas de eslava hermosa, los dedos largos y
estilizados, descorrié por su parte las cortinas 'y
en ese momento entré un listén amarillento de
luz que le arrancé dos destellos: una brizna de
color rosado de su mejilla que contrastaba con el
centelleo triguero de su pelo.

El hombre se acercé a la television para inclinar-
se y enchufarla, buscé con el mando a distancia
un canal digital de musica rock y subié el volu-
men, mientras Nadia no tenfa mas opciones a es-
tas alturas que seguir narrando su propio mono-
logo de forma cada vez menos entusiasta, o ca-
llar manteniendo la tensién hasta la llegada de
Dimitri. Ella optd por seguir hablando, aunque
fuera para el aire:

“También aqui'y a esta ciudad de Alcala de Hena-
res llegaron durante los afios sesenta y setenta
miles y miles de inmigrantes de las tierras cerca-
nas de la Alcarria, de Guadalajara y de Castilla,
pero también de las lejanas Extremadura y Anda-
lucfa; eso si, a diferencia de nosotros y nuestro
inpracticable “muro”, cruzaban solamente acci-
dentes geogréficos naturales como sierras o
puertos de montafia o vadeaban rios para llegar
igualmente al buen puerto deseado, en este caso
como nosotros ellos venfan a ver cumplido su
suefio: unavida mejor, la esperanza de cualquier
ser humano”.

B MERCADOS / LITERATURAS

En este punto el hombre, como si de stbito se
hubiera irritado, arrojé por la ventana el cenicero
y mientras la débil lluvia transformé en barrillo el
incienso gris, y el circular recipiente de cristal
planeaba, las colillas salfan revoloteando en to-
das direcciones jaleadas por un timido viento.
Subié mas el volumen de la televisién, donde
ahora tocaba un grupo musical que aun siendo
diferente de la actuacién anterior en nada modi-
fic el estruendo de su musica. El de la Burberry
se palpd por cima de la gabardina para constatar
que la herramienta segufa allf, en su nido, aloja-
da dentro de la sobaquera. Soné el teléfono mé-
vil del hombre con una melodfa hortera. El hom-
bre estaba atento a las consignas que salfan del
auricular y daba las sucesivas respuestas a su le-
jano interlocutor: OK, da, da, OK. Ella lo presu-
mié todo. En la mirada doliente de Nadia latfa la
desolacién, la certeza de que Dimitri no volverfa
a aquella casa, de que nunca acudirfa a la llama-
da de la mafia. Pero siguié narrando protegida en
la penumbra, sentada de nuevo en su sillén ore-
jero abismada en su propio discurso.

Los dos sonidos coincidieron en un mismo ins-
tante: el golpe final de percusién del grupo de
rock en la tele y el sonido seco y achampanado,
inaudible en aquel auditorio, del disparo que sa-
116 del silenciador de la pistola Makaroff de 6.35.
Nadia quedé petrificada recostada en el sillén,
los brazos cafdos colgando a lo largo del asiento
como un titere descoyuntado, fijos sus bellos
ojos azules en el techo del salén, parecia real-
mente la estampa de una santa barroca en el mo-
mento de su éxtasis mistico. En su blanca frente,
entre ceja y ceja, el orificio limpio de entrada del
proyectil parecia el tercer ojo de un Buda, el mis-
mo que todo ser humano anhela y que no es més
que la misma esperanza, el mismo suefio igual-
mente irrealizable.

llustraciéon: Pablo Moncloa
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El mercado de referencia utilizado por el autor de es-
te cuento es el Mercado Municipal de Alcala de
Henares, Madrid.
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