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Consumo
de pescado
en Espana

Diferencias en funcion de las
caracteristicas del consumidor

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

urante el ano 2009, el consumo total de produc-

tos de la pesca (pescados y mariscos frescos y

congelados, y conservas de pescados y molus-

cos) ascendié a 1.580 millones de kilos y supu-
S0 un gasto proximo a 10.967 millones de euros. EI mayor
porcentaje del consumo se concentré en los hogares
(79,8%), mientras que la restauracion comercial supuso el
15,9% y la restauracion social y colectiva el 4,2% restante.
En cuanto al gasto, el mayor porcentaje también se regis-
tré en los hogares (79,9%).

CONSUMO DE PESCADO EN LOS HOGARES

En 2009, los hogares espafioles consumieron 1.262 millo-
nes de kilos de pescados y gastaron 8.765 millones de eu-
ros en estos productos. En términos per cépita se llegd a
27,6 kilos de consumo y 191,7 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al pescado fresco
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CUADRO 1
Consumo y gasto en pesca. 2009. Millones de kilos/millones de euros
HOGARES RESTAURACION COMERCIAL  RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Total productos de la pesca 1.261,7 8.765,0 251,3 1.834,6 67,1 367,2 1.580,2 10.966,8
Pescado fresco 558,5 3.660,8 48,8 408,8 20,0 100,9 6273 41705
Pescado congelado 141,0 883,5 1034 5372 34,4 1929 278,8 1613,6
Marisco fresco 2216 14413 29,2 350,2 13 10,7 252,0 1.802,2
Marisco congelado y cocido 157,33 1.239,3 38,1 280,9 3,3 19,2 198,7 15394
Conservas pescado y moluscos 1834 1.540,0 31,9 2576 8,1 435 2234 18412
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

(12,2 kilos por persona y ano), lo que re-
presenta un 44,2% del consumo total de
productos de la pesca, seguido del maris-
co y molusco frescos (4,8 kilos per capita
y 17,5% del consumo total) y de las con-
servas de pescado y molusco (4,0 kilos
per capita y 14,5% de consumo). Por su
parte, los mariscos, moluscos y crustace-
os congelados y cocidos representan con-
sumos menores, alcanzando los 3,4 kilos
por persona al ano (12,5% del consumo
total de productos de la pesca), mientras
que los pescados congelados suponen
3,1 kilos per capita y el 11,2% del consu-
mo total.

En cuanto al lugar de compra, los hoga-
res recurrieron mayoritariamente para
realizar sus adquisiciones de productos
de pesca (frescos, congelados y en con-
serva) a los supermercados (43,3% de
cuota de mercado). Los establecimientos
especializados alcanzan en este producto
una cuota del 37,8%, mientras que el hi-
permercado concentra el 14,3%. Las
otras formas comerciales acaparan el
4,6% restante.

CONSUMO DE
PESCADO FUERA DEL HOGAR

Durante 2009, los establecimientos de
restauracion comercial y restauracion co-
lectiva y social adquirieron 318,5 millo-
nes de kilos de productos de la pesca y
gastaron 2.201,8 millones de euros en
estos productos. En la demanda extrado-
méstica de productos de la pesca, el pes-
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CUADRO 2
Consumo y gasto en pesca de los hogares, 2009

CONSUMO GASTO

TOTAL (MILL. KILOS) PER CAPITA (KILOS) TOTAL (MILL. EUROS) PER CAPITA (EUROS)
Total pesca 1.261,7 27,6 8.765,0 1917
Pescados 699,5 5,3 45444 99,4
Pescados frescos 558,56 12,2 3.660,8 80,1
Pescados congelados 141,0 31 883,56 19,3
Merluza y pescadilla 178,9 3,9 1.175,0 25,7
Merluza y pescadilla frescas 1354 3,0 900,4 19,7
Merluza y pescadilla congeladas 435 10 2746 6,0
Sardina y boquerén 80,2 18 3335 73
Boquerones frescos 46,5 1,0 206,3 45
Sardinas frescas 321 0,7 120,4 2,6
Atun y bonito 23,9 0,5 211,2 4,6
Trucha fresca 144 0,3 70,4 15
Lenguado 50,5 11 433,0 9,5
Lenguado fresco 39,7 09 3524 77
Lenguado congelado 10,7 0,2 80,6 18
Bacalao 335 0,7 245,6 5,4
Bacalao fresco 18,6 0,4 126,2 2,8
Bacalao congelado 149 0,3 1194 2,6
Caballa fresca 19,4 04 70,1 15
Salmoén 33,2 0,7 266,7 5,8
Salmoén fresco 30,2 0,7 2385 5,2
Salmén congelado 3,0 01 28,2 0,6
Lubina 174 0,4 129,8 2,8
Dorada 34,5 0,8 222,1 49
Rodaballo 39 01 36,2 0,8
Rape 24,0 0,5 2254 4,9
Otros pescados 185,7 41 1125,3 24,6
Otros pescados frescos 116,9 2,6 7446 16,3
Otros pescados congelados 68,8 15 380,7 8,3
Marisco, moluscos y crustaceos 378,9 8,3 2.680,6 58,6
Marisco, moluscos y crustéaceos congelados 1246 2,7 969,3 21,2
Marisco y moluscos frescos 2216 48 14413 31,6
Mariscos y moluscos cocidos 32,7 0,7 270,0 519
Almejas y berberechos 30,9 0,7 252,5 55
Almejas congeladas 47 01 29,5 0,6
Berberechos congelados 0,0 0,0 0,0 0,0
Almejas y berberechos frescos 26,2 0,6 223,0 49
Mejillon 61,3 13 167,6 37
Mejillén congelado 3,3 01 196 0,4
Mejillén fresco 58,0 13 148,0 3.2
Calamares y pulpo 81,2 18 505,8 111
Calamares congelados 18,3 04 103,0 2,3
Pulpo congelado 6,8 0,2 485 11
Calamary pulpo frescos 56,2 12 354,3 78
Gambas y langostinos 111,2 2,4 978,2 21,4
Gambas y langostinos congelados 65,8 14 561,3 12,3
Gambas y langostinos cocidos 21,3 0,5 165,2 3,6
Gambas y langostino fresco 241 05 2517 55
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CUADRO 2 (continuacion)
Consumo y gasto en pesca de los hogares, 2009

CONSUMO GASTO
TOTAL (MILL. KILOS) PER CAPITA (KILOS) TOTAL (MILL. EUROS) PER CAPITA (EUROS)
Otros mariscos y moluscos 94,3 2,1 776,5 17,0
Otros mariscos congelados 25,8 0,6 2074 45
Otros mariscos cocidos 11,4 0,3 104,8 2,3
Otros mariscos frescos 571 13 464,2 10,2
Conservas pescado y moluscos 183,4 40 1.540,0 33,7
Sardinas 11,9 0,3 85,6 19
Atun 975 2,1 609,9 133
Chicharro y caballa 5,7 01 43,9 10
Mejillones 11,2 0,3 88,1 19
Berberechos 35 01 63,9 14
Almejas 2,0 0,0 19,7 0,4
Calamares 41 01 20,1 0,4
Pulpo 2,1 0,0 12,6 0,3
Anchoas 3,9 01 719 16
Salmoén ahumado 51 01 972 2,1
Trucha ahumada 0,2 0,0 42 01
Otros ahumados 2,2 01 28,1 0,6
Otras conservas de pescado 34,0 0,7 394,9 8,6
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

cado congelado representa un 43,3% del consumo y un 32,2%
del gasto (137,8 millones de kilos y 730,1 millones de euros)

seguido del pescado fresco con un 21,6% del consumo y un e — G = _
23,1% del gasto (68,8 millones de kilos y 509,7 millones de eu- A E & ventes

rOS). e COMNGELADOS

En la restauracion comercial, el pescado congelado represen-
ta un 41,1% del consumo y un 29,3% del gasto (103,4 millones
de kilos y 537,2 millones de euros) seguido del pescado fresco
con un 19,4% del consumo y un 22,3% del gasto (48,8 millones
de kilos y 408,8 millones de euros). Mientras, en la restauracion
colectiva y social, el pescado congelado representa un 52,5%
del consumo y un 43,3% del gasto (34,4 millones de kilos y
192,9 millones de euros) seguido del pescado fresco con un
29,8% del consumo y un 27,5% del gasto (20,0 millones de ki-
los y 100,9 millones de euros).

En la demanda de pescado realizada por la restauracion co-
mercial se advierten los tres aspectos siguientes:

— Los restaurantes independientes concentran el 47,9%, los
bares y cafeterias el 32,8%, los hoteles el 17,5%, la restau-
racion organizada el 1,6% y el consumo nocturno el 0,2%
restante.

— Por areas geograficas, el mayor volumen de productos de la
pesca se asocia a Andalucia y Extremadura.

— El mayorista es la principal fuente de aprovisionamiento (al-
canza una cuota del 74,4%). Los establecimientos especia-

lizados cuentan con una participacion del 7,3% y el formato .
de cash & carry un 4,4%. " Nave de Pescados - Modulos 33y 34

. Ctra. Mazarron, Km.2 - 30120 EL PALMAR (Murcia)
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CUADRO 3

Consumo y gasto en pesca de la restauracion comercial y colectiva y social, 2009. Millones de kilos/millones de euros

Total pesca
Pescado fresco
Atun y bonito frescos
Merluza y pescadilla frescas
Otros pescados frescos
Marisco fresco
Langostino y gamba frescas
Moluscos y crustéceos frescos
Pescado congelado
Calamar congelado
Merluza y pescadilla congeladas
Otros pescados congelados
Marisco congelado
Langostino y gamba congelados
Moluscos y crustaceos congelados
Conservas
Atun
Otras conservas pesca
Otras conservas moluscos
Pescado seco ahumado

RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA'Y SOCIAL TOTAL RESTAURACION
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO

251,3 1.834,6 67,1 367,2 318,5 2.201,8
48,8 408,8 20,0 100,9 68,8 509,7
3,0 25,5 0,8 3,9 3,7 294
75 67,2 72 35,6 147 102,8
38,3 316,1 12,0 61,4 50,3 3775
29,2 350,2 13 10,7 30,5 360,9
6,3 131,0 0,3 3,2 6,6 134,3
22,9 2192 10 75 23,9 226,6
1034 5372 34,4 1929 1378 730,1
44,6 219,8 51 19,9 49,7 239,7
10,5 56,3 8,4 39,3 18,8 95,6
48,4 2612 20,9 133,6 69,3 3948
381 280,9 3,3 19,2 41,4 3001
20,4 161,3 16 9,3 22,0 170,6
17,6 119,6 17 9,9 19,4 1296
e 2576 8,1 435 40,0 3012
18,8 106,0 53 24,5 241 130,56
6,8 69,2 16 10,4 8,4 79,7
18 22,7 0,8 4,0 2,6 26,7
4,6 59,8 05 4,6 50 64,4

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

DIFERENCIAS EN EL
CONSUMO DE PESCADO SEGUN
LAS CARACTERISTICAS DEL HOGAR

Los datos anteriores sirven para cuanti-
ficar detalladamente la demanda de pro-
ductos de la pesca en Espana. No obs-
tante, el consumo de esta familia pre-

senta notables particularidades confor-
me a las caracteristicas de los hogares.
Entre los factores que repercuten, au-
mentando o minorando, en el consumo
de pescado pueden citarse la condicién
econémica, la presencia de nifos, la si-
tuacién en el mercado laboral, la edad,
el nimero de miembros de la unidad fa-
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miliar, el tamano del municipio de resi-
dencia, la tipologia de hogar o la comuni-
dad auténoma. A continuacion se refle-
jan distintas comparaciones para esta-
blecer las principales divergencias con
el consumo medio en funcién de todas
estas variables.

Condicion econdmica

Con caracter general, los hogares de cla-
se alta y media alta cuentan con el consu-
mo mas elevado de pescado, mientras
que los hogares de clase baja tienen la
demanda mas reducida (cuadro 4). De
forma particular pueden destacarse los
siguientes aspectos:
—Los hogares de clase alta tienen una
demanda superior a la media en atin
y bonito, lubina, rodaballo, rape, pul-
po, gambas y langostinos cocidos y
salmén ahumado, mientras que, por
el contrario, su consumo es inferior
en sardinas, salmoén congelado, alme-
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CUADRO 4
Consumo per capita de pesca segun la condicién econémica. Kilos
CONSUMO CONDICION ECONOMICA
MEDIO ALTA Y MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
Total pesca 27,6 32,3 26,5 26,7 25,9
Pescados 15,3 175 14,3 14,8 151
Pescados frescos 12,2 14,2 11,2 11,5 12,4
Pescados congelados 31 3,3 31 3,2 2,7
Marisco, moluscos y crustéceos 8,3 10,3 8,1 79 73
Marisco, moluscos y crustaceos congelados 2,7 3,0 2,7 2,7 2,5
Marisco y moluscos frescos 48 6,2 47 46 4.2
Mariscos y moluscos cocidos 0,7 1,0 0,7 0,6 0,5
Conservas pescado y moluscos 40 45 41 40 35
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

jas congeladas, sardinas en conserva
y pescado salado.

— Los hogares de clase media cuen-
tan con una demanda bastante pa-
reja al consumidor medio espanol,
aunque destaca la menor participa-

congelado y pescado salado. Su
consumo es mas elevado en, por
ejemplo, pulpo congelado, conser-
vas de chicharro/caballa y salmén
ahumado.

—Los hogares de clase media baja

de la media en pocos pescados (por
ejemplo, pulpo congelado, lenguado
congelado, caballa fresca o conser-
vas de chicharro/caballa) y destaca
su menor demanda en salmén, lubi-
na, rodaballo, rape, mejillén, berbere-

cion del salmén congelado, mejillon cuentan con un consumo por encima chos o anchoas.
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CUADRO 5

Consumo per capita de pesca segun la conformacién del hogar. Kilos

Total pesca

Pescados
Pescados frescos
Pescados congelados

Marisco, moluscos y crustéceos
Marisco, moluscos y crustéaceos congelados
Marisco y moluscos frescos
Mariscos y moluscos cocidos

Conservas pescado y moluscos

CONSUMO

MEDIO SIN NINOS
27,6 36,9
f5,3] 20,8
12,2 16,9
31 38
8,3 111
2,7 3,6
48 6,5
0,7 09
4,0 50

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

PRESENCIA DE NINOS EN EL HOGAR
NINOS < 6 ANOS NINOS 6 A 15 ANOS
15,2 19,7
8,3 10,4
6,2 79
2,2 2,4
45 6,2
15 2,0
2,4 3,6
04 0,6
2,6 3.2

—En los hogares de clase baja se apre-
cia un menor consumo relativo en sal-
mon, mejillén, gambas y langostinos
cocidos, berberechos y salmén ahu-
mado. Sin embargo, se observa un
consumo superior en sardinas, len-
guado congelado y caballa fresca.

Presencia de nifios en el hogar

En un primer momento puede apuntarse
que los hogares sin nifnos consumen mas
cantidad de productos de la pesca, mien-
tras que los consumos mas bajos se re-
gistran en los hogares con ninos menores
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de seis anos (cuadro 5). De forma parti-
cular, se observan los siguientes aspec-
tos con respecto a esta variable:

— Los hogares sin ninos tienen un con-
sumo superior a la media, por ejem-
plo, en lenguado congelado, bacalao
congelado, caballa fresca, pulpo y
conservas de chicharro/caballa. Su
demanda esta por debajo de la me-
dia en salmén congelado y conser-
vas de berberechos.

— Los hogares con ninos no cuentan
con desviaciones positivas en el con-
sumo de ninglin tipo de pescado.
Cuando los ninos son menores de
seis anos, aparece una demanda
menor a la media mas significativa
en merluza y pescadilla frescas, bo-
querones y sardinas, almejas, meji-
llones, sardinas en conserva y pes-
cado salado.

Situacién en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la com-
pra no trabaja, el consumo de productos
de la pesca es superior (cuadro 6); desta-
ca que en casi todos los pescados este
colectivo cuenta con una desviacion posi-
tiva con respecto a la media y sobresale
la demanda de lenguado y pulpo congela-
dos. Por el contario, cuando el encargado
de comprar esta trabajando, el consumo
de pescado resulta sistematicamente
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mas reducido (por ejemplo, en sardinas,
salmén y pescado salado).

CUADRO 6
Consumo per capita de pesca segun la situacién en el mercado laboral. Kilos

CONSUMO SITUACION LABORAL
Edad MEDIO ACTIVA NO ACTIVA
Total pesca 27,6 22,0 32,6
En los hogares donde compra una perso- Pescados = 11.8 des
na con mas de 65 afios, el consumo de Pescados frescos 22 91 La
. Pescados congelados 31 2,7 3,4
productos de la pesca es mas elevado, :
. . . Marisco, moluscos y crustéceos 8,3 6,6 9,8
mientras que la demanda mas reducida - -
. Marisco, moluscos y crustéaceos congelados 2,7 2,0 33
se asocia a los hogares donde la compra :
| i i Marisco y moluscos frescos 48 39 5,7
a realiza una persona que tiene menos B .
de 35 af pd 7 qD f i Mariscos y moluscos cocidos 07 0,7 0,8
n ( . rm r'ticu-
€ afios (cua O )_ € forma p? .Cu Conservas pescado y moluscos 4,0 3,6 43
lar aparecen las siguientes peculiarida-
des en el consumo de pescado en fun_ FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
cion de la edad:

— Los menores de 35 anos cuentan

con desviaciones negativas en la de- pe, almejas, mejillones, gambas y pescados como merluza y pescadi-
manda de todos los tipos de pesca- langostinos, sardinas en conserva y lla frescas, sardinas, rape, pulpo y
do. Las divergencias son especial- pescado salado. pescado salado. La demanda es in-
mente significativas en merluza y — Los mayores de 65 anos consumen ferior a la media tan sé6lo en salmén
pescadilla frescas, boquerones, sar- una cantidad notablemente supe- congelado y conservas de calama-
dinas, lenguado, bacalao, caballa, ra- rior (mas del doble de la media) en res y berberechos.

=3
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CUADRO 7

Consumo per capita de pesca segun la edad. Kilos

Total pesca

Pescados
Pescados frescos
Pescados congelados

Marisco, moluscos y crustéceos
Marisco, moluscos y crustéaceos congelados
Marisco y moluscos frescos
Mariscos y moluscos cocidos

Conservas pescado y moluscos

CONSUMO
MEDIO <35 A0S
27,6 13,1
15,3 67
12,2 45
31 2,1
8,3 35
2,7 13
4.8 18
0,7 0,4
40 3,0

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

EDAD

35 A 49 ANOS 50 A 64 ANOS > 65 ANOS
20,9 357 42,6
111 19,9 25,1
8,6 16,2 21,0
25 37 41
6,4 11,2 124
2,0 35 43
3,8 6,7 71
0,6 09 1,0
34 46 5,2

Nidmero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados de
productos de la pesca, mientras que los
indices se van reduciendo a medida que
aumenta el nimero de miembros del nu-
cleo familiar (cuadro 8). En este caso se
observan las siguientes peculiaridades:
— Los hogares de una persona sola-
mente tienen una demanda inferior a
la media en el caso del pulpo conge-

lado, mientras que consumen mas
del doble en pescados como atun y
bonito, caballa fresca, rape, mejillo-
nes o salmén ahumado.

Los hogares de tres personas son el
punto de inflexién para establecer
los consumos por encimay por deba-
jo de la media. En este caso hay un
consumo superior a los niveles me-
dios, por ejemplo, en lenguado con-
gelado, pulpo congelado y mejillones
en conserva, mientras que los nive-
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les de divergencia negativos se aso-
cian especialmente a salmén conge-
lado, mejillén congelado y pescado
salado.

Los hogares con cinco o0 mas perso-
nas cuentan con desviaciones nega-
tivas en todos los pescados (son sig-
nificativas en lenguado fresco, lubi-
na, salmén congelado, rodaballo,
mejillon congelado y conservas de
berberechos y anchoas) con la tnica
excepcion del pulpo congelado.
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CUADRO 8
Consumo per capita de pesca segun tamaiio del hogar.Kilos

CONSUMO TAMANO DEL HOGAR
MEDIO 1 PERSONA 2 PERSONAS 3 PERSONAS 4 PERSONAS 5Y MAS PERSONAS

Total pesca 27,6 43,1 39,8 26,4 21,4 18,0

Pescados 15,3 25,2 22,6 144 11,4 9,9

Pescados frescos 12,2 20,8 18,6 11,2 8,8 77

Pescados congelados 31 44 40 3,2 2,5 2,1

Marisco, moluscos y crustéceos 8,3 11,6 11,7 8,2 6,8 5,3

Marisco, moluscos y crustaceos congelados 2,7 39 3,8 27 2,2 18

Marisco y moluscos frescos 48 6,5 6,9 47 40 31

Mariscos y moluscos cocidos 0,7 13 10 0,7 0,6 0,4

Conservas pescado y moluscos 40 6,3 5,4 3,8 3,3 29
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

Tamafiio del municipio de residencia res consumos tienen lugar en los munici- un patrén de consumo que difiere de

pios con censos de entre 2.000 y 10.000 los valores medios. Por ejemplo,
Los consumidores que residen en nd-  habitantes (cuadro 9). En referencia a es- existe una demanda notablemente
cleos de poblaciéon con censos de entre  ta variable resulta posible extraer los si- superior de sardinas frescas, trucha
100.001 y 500.000 habitantes cuentan  guientes aspectos: fresca, lenguado congelado, almejas
con mayor consumo per capita de produc- — Los municipios mas pequeios (con congeladas, pulpo congelado y meji-
tos de la pesca, mientras que los meno- menos de 2.000 habitantes) tienen llones en conserva, mientras que se
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CUADRO 9

Consumo per capita de pesca segun el tamafio del municipio.Kilos

TAMANO DEL MUNICIPIO

CONSUMO >2.000 2.000 A 10.000 10.001A100.000  100.001A500.000 > 500.000
MEDIO HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES

Total pesca 27,6 26,2 23,8 26,7 30,9 30,0
Pescados 15,3 142 12,8 14,5 17,4 176
Pescados frescos 12,2 10,7 10,0 11,5 145 141
Pescados congelados 31 3,6 2,7 31 2,8 35
Marisco, moluscos y crustéceos 8,3 78 73 8,2 94 8,4
Marisco, moluscos y crustéaceos congelados 2,7 3,0 2,6 2,7 2,8 2,7
Marisco y moluscos frescos 48 41 4.2 48 5,7 48
Mariscos y moluscos cocidos 0,7 0,7 0,6 0,6 0,8 0,9
Conservas pescado y moluscos 4,0 42 3,7 4,0 41 4,0

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

atiende a un consumo sensiblemente menor en atin y boni-
to, almejas y berberechos frescos y salmén ahumado.

— Enlos municipios medios (de 10.001 a 100.000 habitantes)
la casuistica sobre demanda de pescado es muy variada. Por
encima de la media destaca el consumo de caballa fresca,
pulpo congelado, conservas de chicharro/caballa y mejillo-
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nes y salmén ahumado, mientras que, por el contrario, la
demanda es inferior en lenguado fresco, salmén congela-
do, lubina, rodaballo, mejillén congelado, gambas y lan-
gostinos cocidos y conservas de sardinas y anchoas.

— Por dltimo, en los grandes municipios (por encima del me-
dio millén de habitantes) casi todos los pescados cuen-
tan con una demanda con desviaciones positivas respec-
to a la media (destacan lenguado fresco y congelado, ra-
pe y salmén ahumado); las divergencias negativas se
asocian a pescados como, por ejemplo, rodaballo o meji-
[16n congelado.

Por otra parte, atendiendo también al habitat de residencia,
se advierte como la demanda de pescado es mas elevada en
las areas metropolitanas que en las zonas no metropolitanas
(cuadro 10). Concretamente, para el primer caso destaca el
consumo por encima de la media en merluza y pescadilla fres-
ca, lenguado fresco, rape, mejillones en conserva y salmén
ahumado. Las areas no metropolitanas tienen un consumo
mas reducido en pescados como lenguado fresco, salmoén
congelado, mejillon congelado y conservas de sardina, an-
choas y berberechos.

Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares se observan desviaciones positivas
con respecto al consumo medio en hogares en el caso de adul-
tos independientes, retirados, parejas adultas sin hijos, mien-
tras que los consumos mas bajos tienen lugar entre las pare-
jas con hijos pequeios, jévenes independientes, parejas jove-
nes sin hijos y entre los hogares monoparentales (cuadro 11).
Otros aspectos que también se pueden destacar en cuanto a
la demanda de pescado en referencia a la tipologia de hogar
son los siguientes:

— Para los jovenes independientes, las tres principales des-
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CUADRO 10

Consumo per capita de pesca segun el habitat de residencia. Kilos

LUGAR DE RESIDENCIA
CONSUMO AREAS NO AREAS
MEDIO METROPOLITANAS METROPOLITANAS
Total pesca 27,6 273 28,4
Pescados 15,3 14,9 16,5
Pescados frescos 12,2 11,7 13,5
Pescados congelados 31 31 3,0
Marisco, moluscos y crustéceos 8,3 8,4 8,1
Marisco, moluscos y crustéaceos congelados 2,7 2,8 2,4
Marisco y moluscos frescos 48 48 49
Mariscos y moluscos cocidos 0,7 0,7 0,7
Conservas pescado y moluscos 40 41 38
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
CUADRO 11
Consumo per cépita de pesca segun la tiplogia del hogar. Kilos
TIPO DE HOGAR
CONSUMO JOVENES  PAREJAS  PAREJAS  PAREJAS  HOGARES  PAREJAS  ADULTOS
MEDIO  INDEPEND.  JOVENES CONHIJOS CONHIJOS MONOPAR.  ADULTAS  INDEPEND. RETIRADOS
SINHJOS  PEQUENOS  MAYORES SIN HIJOS
Total pesca 27,6 19,6 22,7 15,2 31,0 21,0 46,3 48,0 46,2
Pescados 15,3 9,3 11,1 8,3 16,6 10,9 26,9 26,1 27,7
Pescados frescos 12,2 6,4 8,0 6,2 13,2 8,1 23,0 21,2 231
Pescados congelados 31 29 3,0 2,2 3,4 2,8 4,0 49 4,5
Marisco, moluscos y crustéceos 8,3 49 6,5 4,3 10,2 6,6 14,0 15,2 13,0
Marisco, moluscos y crustaceos congelados 2,7 17 2,1 15 33 2,3 41 46 4,7
Marisco y moluscos frescos 4.8 2,2 3,8 24 6,1 3,6 8,9 9,3 72
mariscos y moluscos cocidos 0,7 10 0,7 0,4 0,8 0,7 1,0 1,3 11
conservas pescado y moluscos 4,0 54 51 2,6 42 3,5 5,4 6,7 55
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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viaciones positivas en la demanda
de pescado se asocian a conservas
de chicharro/caballa y mejillones y
salmén ahumado, mientras que el
menor consumo respecto a la media
se observa en merluza y pescadilla
frescas, bacalao fresco y pescado
salado.

Para las parejas jévenes sin hijos, las
tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado se vin-
culan a conservas de chicharro/caba-
lla y mejillones y salmén ahumado,
mientras que el menor consumo res-
pecto a la media se observa en mer-
luza y pescadilla frescas, caballa fres-
cay pescado salado.
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CUADRO 12
Consumo per cépita de pesca por comunidades auténomas.Kilos

PESCADO MARISCOS, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS CONSERVAS
FRESCO CONGELADO FRESCO CONGELADO cocino DE PESCADO TOTAL
Andalucia 10,7 35 4,5 24 09 41 26,1
Aragon 13,8 3,2 6,0 29 09 43 311
Asturias 19,7 2,2 74 3,3 07 43 376
Baleares 6,9 2,2 37 25 13 3,5 201
Canarias 58 39 14 2,7 0,3 51 19,2
Cantabria 18,7 3,5 7,0 3,6 0,5 4,0 373
Castillay Ledn 18,1 3,6 6,1 37 11 4,0 36,6
Castilla-La Mancha 13,1 3,0 4,6 29 10 41 28,7
Catalufia 11,7 2,6 57 3,0 04 4.2 276
Comunidad Valenciana 8,6 3,3 42 2,6 0,5 39 23,1
Extremadura 9,0 38 21 3,2 11 4,5 237
Galicia 14,9 2,5 6,5 39 04 3,6 318
Madrid 14,4 3,0 4,0 21 10 37 28,2
Murcia 8,6 2,7 39 25 04 4,0 221
Navarra 11,4 2,6 4.8 2,7 0,7 3,6 25,8
Pais Vasco 15,4 27 55 18 0,7 37 29,8
La Rigja 11,4 3,3 47 23 0,5 3,3 25,5
Total Espafia 12,2 31 48 2,7 0,7 4,0 27,5

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

— Para las parejas con hijos pequenos asocian a boquerén y caballa frescos mientras que el menor consumo res-

no aparece ninguna desviacion posi-
tiva en la demanda de pescado,
mientras que el menor consumo res-
pecto a la media se observa espe-
cialmente en sardinas frescas, sardi-
nas en conserva y pescado salado.
Para las parejas con hijos mayores,
las tres principales desviaciones po-
sitivas en la demanda de pescado
se asocian a lenguado congelado,
pulpo congelado y conservas de chi-
charro/caballa, mientras que el me-
nor consumo respecto a la media se
observa en salmén congelado y con-
servas de sardinas y berberechos.
Para los hogares monoparentales,
las tres Unicas desviaciones positi-
vas aparecen en almejas y pulpo
congelado y gambas y langostinos
cocidos, mientras que el menor con-
sumo respecto a la media se obser-
va en lubina, mejillén congelado y
sardinas en conserva.

Para las parejas adultas sin hijos, las
tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado se

y pulpo congelado, mientras que el
menor consumo respecto a la media
se observa en salmén congelado y
conservas de calamary berberechos.

— Para los adultos independientes, las

tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado estan
en sardinas y caballa fresca y conser-
vas de chicharro/caballa, mientras
que no aparece ninguna desviacion
negativa respecto a la media.

— Por dltimo, para los retirados, las

tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado se
observan en merluza y pescadilla
frescas, lenguado congelado y rape,

pecto a la media se asocia a salmén
congelado y conservas de calamares
y berberechos.

Comunidad auténoma

Finalmente, por comunidades auténo-
mas, Asturias y Cantabria cuentan con los
mayores consumos de pescados, mien-

tras
mas

que, por el contrario, la demanda
reducida se asocia a Canarias y Ba-

leares. La casuistica en este caso es bas-
tante heterogénea, como muestra el cua-
dro 12 y bien puede ser objeto de un nue-
vo estudio. M
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B RESUMEN

El articulo incluye los principales resultados de
un estudio cualitativo realizado a fabricantes de
grandes marcas para conocer su opinion sobre
las marcas de distribuidor en Espana. Los princi-
pales temas tratados fueron los siguientes: moti-
vos de las grandes empresas para fabricar o no
fabricar marcas de distribuidor, ventajas y puntos
fuertes de las grandes marcas de fabricante
frente a las marcas de distribuidor para distribui-
dores y consumidores, estrategias a seguir por
las grandes marcas de fabricante para mantener
cuota de mercado frente a las marcas de distri-
buidor y repercusiones presentes y futuras del
crecimiento de la cuota de mercado de las mar-
cas de distribuidor.

PALABRAS CLAVE: marcas de distribuidor, mar-
cas de fabricante, entrevistas en profundidad, re-
laciones fabricante-distribuidor.

a cuota de mercado de la

marca de distribuidor conti-

nua creciendo en Espana,

especialmente en productos
de gran consumo. De acuerdo a los
Ultimos datos publicados de Kantar
WorldPanel (uno de los principales
paneles de consumidores en Espa-
na realizado por el Instituto Kantar,
www.tns-global.es), la marca de dis-
tribuidor ha alcanzado una cuota del
32,3% en valor en mayo de 2010.
Esto supone casi un punto mas que
en el mismo periodo del ano anterior
en las compras de productos de ali-
mentacién y drogueria (excluyendo
frescos perecederos). La crisis eco-
némica ha influido en este proceso
de crecimiento, pero no es el unico
factor que impulsa este auge. Por
parte de los consumidores cada vez
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es mayor el nimero de estudios de
mercado que demuestran que no es
Unicamente el precio el factor de
atraccion hacia este tipo de marcas,
su mejora de imagen y la asociacion
con el concepto de “compra inteli-
gente” estan también influyendo en
su mayor aceptacion en el mercado.

Es necesario “desterrar” definitiva-
mente la idea de asociacion de este ti-
po de marcas linicamente con consu-
midores espanoles muy sensibles al
precio o con bajo poder adquisitivo o
inmigrantes de escasos recursos eco-
némicos. Los Ultimos resultados de
los principales paneles de consumido-
res realizados en Espana detectan
que los hogares jévenes y otros seg-
mentos de mayor nivel econémico y
cultural estan incorporando de forma
creciente las marcas de distribuidor a
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sus cestas de compra porque el concep-
to y posicionamiento de la marca de dis-
tribuidor estd cambiando en la mente de
los consumidores. Por el lado de los dis-
tribuidores también existen factores que
estan potenciando el auge de este tipo
de marcas. En los Ultimos afios nos en-
contramos con estrategias cada vez mas
agresivas para potenciar sus marcas pro-
pias y desplazar a las marcas de fabri-
cante: privilegios en los lineales, reduc-
cioén de surtido de marcas de fabricante,
etc. El caso de Mercadona es el ejemplo
mas reciente.

Durante los dltimos anos han sido
numerosas las publicaciones, estudios
e investigaciones realizadas en Espana
sobre las marcas de distribuidor (G6-
mez, Rozano y Fernandez, 2010, y Pue-
lles y Puelles, 2009). La mayoria han
tratado el tema desde la perspectiva
del consumidor o del distribuidor de es-
te tipo de marcas. Estudios cualitativos
y cuantitativos han analizado repetida-
mente opiniones y estrategias de am-
bos colectivos, pero en cambio se ha
estudiado en menor nimero de ocasio-
nes la vision de los fabricantes (desta-
can los trabajos de Cruz, 1999; Oubina,
2000; Méndez, Oubina y Rozano, 2000
y Rubio, 2004). El presente estudio em-
pirico tiene por objetivo cubrir en parte
esta carencia y ofrecer la visién actual
de los principales fabricantes de mar-

cas lideres de productos de gran consu-
mo sobre la situacion actual de las mar-
cas de distribuidor en nuestro pais. Un
primer paso de esta investigacion es la
realizacién de un estudio exploratorio
previo que ayude a disenar un estudio
posterior mas completo.

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Como se trataba de realizar un estudio
exploratorio, se consider6 la metodolo-
gia cualitativa como la més apropiada
para esta finalidad (cuadro 1). Concre-
tamente se eligi6 la técnica de entrevis-
ta en profundidad porque se adaptaba
perfectamente a las caracteristicas del
universo (fabricantes de las principales
marcas de gran consumo) y los objeti-
vos del estudio.

Después de una intensa etapa previa

de contactos con el universo objeto del
estudio para invitarles a participar en la
investigacion se consiguieron 12 entre-
vistas en profundidad a representantes
de empresas fabricantes de marcas li-
deres en gran consumo. Todo el proce-
so de preparacion del trabajo de campo
y de captacion de la muestra final se
desarroll6 durante el ultimo trimestre
del ano 2009. La realizacion de las en-
trevistas en profundidad se distribuy6
en los meses de diciembre de 2009 y
enero de 2010.

Desde el primer momento se asumie-
ron las limitaciones de un tamano
muestral reducido que se considerd va-
lido por los siguientes motivos:

— En estudios exploratorios se utili-
zan muestras reducidas porque
son acciones previas que ayudan a
disenar investigaciones posteriores
con muestras mas extensas.

— En metodologia cualitativa no es
necesario utilizar muestras muy
elevadas porque la riqueza de la in-
formacion resultante depende prin-
cipalmente de la profundidad del
analisis y no de la extension de la
muestra, como ocurre en la meto-
dologia cuantitativa.

— La seleccion de la muestra no estu-
vo condicionada por ningun criterio
del investigador. Se invit6 a partici-
par en el estudio al mayor nimero
posible de empresas del universo
garantizando el anonimato de las
respuestas. Las doce empresas de
la muestra final participaron libre-
mente y de forma totalmente desin-
teresada.

CUADRO 1
Ficha técnica del estudio

Técnica utilizada

Entrevista en profundidad

Universo

Empresas fabricantes de las principales
marcas de gran consumo

Tamaiio muestral

12 entrevistas

Método de muestreo

No aleatorio

Fecha de realizacién del trabajo de campo

Diciembre 2009-enero 2010*

*Para la realizacién del trabajo de campo, el autor solicité y obtuvo la colaboracién desinteresada de Promarca.
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— En ningldin momento del analisis de
resultados se plantea la extrapola-
cion de la informacion obtenida al
universo objeto de estudio. Como
es habitual en la investigacion cua-
litativa, los resultados obtenidos
son tratados como hipdtesis que
es necesario contrastar en estu-
dios cuantitativos posteriores con
muestras mas elevadas.

En el guion de la entrevista se inclu-

yeron los siguientes temas:

— Definicién marca de distribuidor.

— Motivos de las empresas lideres
para fabricar o no fabricar marcas
de distribuidor.

—Ventajas y puntos fuertes de las
grandes marcas de fabricante fren-
te a las marcas de distribuidor para
distribuidores y consumidores.

— Estrategias a seguir por las gran-
des marcas de fabricante para
mantener cuota de mercado frente
a las marcas de distribuidor.

— Repercusiones para los fabricantes
de grandes marcas y para los con-
sumidores de la reduccién de surti-
do de marcas de fabricante en los
lineales de los distribuidores.

— Medidas, normas o acciones lega-
les necesarias para regular la com-

petencia entre marcas de fabrican-
te y marcas de distribuidor.

—Intencién de los fabricantes de
grandes marcas de fabricar en un
futuro marcas de distribuidor.

— Repercusiones en la economia de
nuestro pais del crecimiento de la
cuota de mercado de las marcas de
distribuidor.

— Prevision de futuro de reparto del
mercado entre marcas de fabrican-
te y marcas de distribuidor.

RESULTADOS DEL ESTUDIO

Definicion de las marcas de distribuidor

Los fabricantes de grandes marcas de-
finen las marcas de distribuidor como
aquellas marcas gestionadas y contro-
ladas por las empresas de distribucién
con la finalidad de fidelizar clientes
atraidos por los precios y por la imita-
cion barata de las marcas de fabricante
lider (grafico 1). Segun los entrevista-
dos, este tipo de marcas tiene una ma-
yor penetracién en categorias con un al-
to volumen de ventas, categorias de
productos banalizados y categorias que
no aportan valor.
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Los fabricantes opinan que generan
confusion en los consumidores ofre-
ciendo imitaciones de los originales pe-
ro a un precio inferior. También desta-
can su vinculacién con la ensefa de
distribucién que es un aval de garantia
para muchos consumidores y su distan-
ciamiento del fabricante. EI consumidor
las asocia principalmente con su distri-
buidor y no con su fabricante. Otro as-
pecto que identifican repetidamente
con estas marcas es el trato desigual
aplicado por el distribuidor en compara-
cioén con las restantes marcas competi-
doras en los lineales. “Competencia
desleal”, “distribuidor juez y parte”, “posi-
cién y espacio favorables en el lineal” y
“menores margenes” son algunos de
los términos que utilizan los fabrican-
tes para expresar la falta de igualdad
de condiciones competitivas entre las
marcas de fabricante y las marcas de
distribuidor.

Los entrevistados consideran que
los distribuidores no pueden actuar si-
multdneamente como sus clientes y
como sus competidores. Por tanto es
clara su identificacion de las marcas
de distribuidor con el concepto de “imi-
tacion o copia barata del original gestio-
nada imparcialmente por el distri-
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GRAFICO 1
Definicion marcas de distribuidor
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buidor”. Son imitaciones, no son las
auténticas, uno de sus principales
atractivos es el precio y favorecen la
competencia desleal.

Motivos de los grandes fabricantes
para no fabricar marcas de distribuidor

Entre los motivos argumentados por los
grandes fabricantes para no fabricar
marcas de distribuidor destacan clara-
mente la incompatibilidad con la inno-
vacion y la calidad (grafico 2). “Un fabri-
cante lider de grandes marcas no tiene
capacidad ociosa ni recursos disponi-
bles para fabricar marcas de inferior ca-

lidad. Para ser lider es necesario dedicar
todos los esfuerzos a innovacion y cali-

Motivos de los grandes fabricantes
para fabricar marcas de distribuidor

dad”. También mencionan los posibles

efectos negativos en sus marcas lide-
res con la confusién generada en los
consumidores con su doble discurso
“marcas de distintos niveles” y la trans-
ferencia de “know how” al distribuidor
perdiendo el poder de la innovacion. Pa-
ra muchos fabricantes “no fabricar mar-
ca de distribuidor” es una filosofia de
empresa y una forma de diferenciarse y
posicionarse selectivamente en el mer-
cado. Recientemente hemos podido ob-
servar esta argumentacion en las cam-
panas publicitarias de algunas grandes

marcas.

La supervivencia en el mercado es el
principal factor esgrimido por los entre-
vistados para justificar la fabricacién de
marcas de distribuidor por parte de al-
gunos fabricantes de grandes marcas
(grafico 3). Se mantiene la idea de in-
compatibilidad entre liderazgo y marca
de distribuidor, “un auténtico lider no fa-
brica marca de distribuidor”. Son em-
presas que intentan mantenerse en el
mercado a la par de las lideres utilizan-
do otras estrategias como, por ejemplo,
la colaboracion con el distribuidor. Aun-
que este comportamiento se justifica
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GRAFICO 2

Motivos de los grandes fabricantes para no fabricar marcas de distribuidor
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Motivos de los grandes fabricantes para fabricar marcas de distribuidor
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en parte con la necesidad de cubrir cos-
tes fijos y la presion de los distribuido-
res, no deja de interpretarse como “una
falta de compromiso con el mercado y la
sociedad”.

Ventajas y puntos fuertes
de las grandes marcas de fabricante
frente a las marcas de distribuidor

Los fabricantes tienen claro que sus
marcas ofrecen importantes ventajas a
los distribuidores porque las utilizan pa-
ra incrementar clientes, como referen-
cia para la comparacion con otras mar-
cas y establecimientos y para desarro-
llar estrategias comerciales (grafico 4).
Las marcas lideres de fabricante ayu-
dan a los distribuidores a incrementar
el trafico en tienda porque son conside-
radas “locomotoras” que tiran de los li-
neales. Los consumidores las identifi-
can con los conceptos de “calidad e in-
novacion” que son transmitidos a las
ensenas que las incluyen en su oferta.
Para muchos distribuidores son el ele-
mento clave de atraccién de consumi-
dores a los lineales, donde luego pue-
den ser influidos con las estrategias co-
merciales de las marcas de distribui-
dor. “La marca de fabricante les condu-
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GRAFICO 4

Ventajas y puntos fuertes de las grandes marcas de fabricante frente
alas marcas de distribuidor
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Las marcas de fabricante también
son utilizadas por los consumidores co-
mo punto de referencia para comparar
precios y calidades con las marcas de
distribuidor que compiten en el mismo
lineal. Como hemos comentado antes,
la marca de fabricante asume la tarea
de atraer consumidores a un lineal y
luego tiene que someterse a la compa-
racion con las marcas del distribuidor,
no resultando en la mayoria de los ca-
sos ganadora. Cuando un consumidor
compara ensenas competidoras tam-
bién utiliza habitualmente como factor
principal de andlisis los precios de las
marcas de fabricante que constituyen
el Unico elemento coincidente de la
oferta entre ensenas.

La imagen de precios de un estableci-
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miento se asocia principalmente a los
precios de sus marcas de fabricante.
Las marcas de fabricante también per-
miten al distribuidor desarrollar catego-
rias nuevas y facilitan informacion para
una posterior imitacién con sus marcas
de distribuidor. Las marcas de fabrican-
te llevan la innovacion al terreno del dis-
tribuidor.
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Los fabricantes entrevistados tam-
bién destacan las ventajas de las gran-
des marcas para los consumidores por-
que les aportan garantias, incorporan
emocion y valor anadido al acto de com-
pra y les facilitan el proceso de llenar
su cesta de compra (grafico 4). Para los
fabricantes esta claro que sus marcas
garantizan la calidad, la innovacion, la
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GRAFICO 5

Estrategias a seguir por las grandes marcas de fabricante para mantener
su cuota de mercado
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modernidad y las condiciones adecua-
das de tipo sanitario y medioambiental.
También consideran que tienen una ma-
yor capacidad para generar en el consu-
midor una recompensa emocional apor-
tando un valor anadido que las marcas
de distribuidor no tienen. “Para muchos
consumidores no todo es precio, precio y
precio”, “Las marcas de distribuidor
aportan alegria al lineal”. Cuando un
consumidor quiere satisfaccion com-
pleta en el acto de compra busca mar-
ca de fabricante. Las grandes marcas
también aportan al consumidor una
mayor facilidad de eleccién en su acto
de compra porque incrementan el surti-
do adaptandose mejor a necesidades
especificas.

Estrategias a seguir por
las grandes marcas de fabricante
para mantener su cuota de mercado

Los fabricantes de grandes marcas tie-
nen muy claro que tienen que actuar pa-
ra mantener su cuota de mercado y ha-
cer frente a la competencia de las mar-
cas de distribuidor (grafico 5). La inno-
vacion es un factor clave en esta bata-
lla. Por tanto apuntan la necesidad de
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investigar el mercado en busca de nue-
vas necesidades no satisfechas de los
consumidores que permitan la fabrica-
cién de nuevos productos para esos
mercados emergentes. Otra estrategia
a seguir es diferenciarse en calidad pe-
ro a costes competitivos y si es posible
con el control de las materias primas.
Por tanto, la respuesta a la “imitacion”
debe ser la “diferenciacion”. Una comu-
nicacién publicitaria eficaz puede ayu-
dar a resaltar la diferenciacion por ima-
gen de marcay por calidad. La actividad
promocional la siguen considerando im-
portante para atraer al consumidor fren-
te a las marcas de distribuidor. En defi-
nitiva, aportar valor a la marca de fabri-
cante utilizando todas las variables co-
merciales.

Otro aspecto senalado que es impor-
tante es la necesidad de fijar precios
ajustados a la diferenciacion real en ca-
lidad con las marcas de distribuidor pa-
ra evitar insatisfacciones y como conse-
cuencia la pérdida de clientes. Los fa-
bricantes tienen que realizar una valora-
cion objetiva de las diferencias de cali-
dad entre sus marcas y las marcas
competidoras del distribuidor y ajustar

GRAFICO 6

Repercusiones de la reduccién de surtido de marcas de fabricante en los

lineales de los distribuidores
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los fabricantes de grandes marcas con-
sideran necesario promover legislacio-

GRAFICO 7
Propuestas de medidas, normas o acciones legales para regular la competencia

entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor
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nes que eviten la competencia desleal y
la imitacién de las marcas de distribui-
dor.

Repercusiones de la reduccion
de surtido de marcas de fabricante
en los lineales de los distribuidores

Algunas importantes cadenas de distri-
bucién de productos de gran consumo
han reaccionado frente a la crisis redu-
ciendo el surtido de marcas de fabri-
cante en sus lineales, buscando un ma-
yor acercamiento a un consumidor mas
sensible ante los precios (grafico 6).
Los fabricantes de grandes marcas opi-
nan que los efectos de este tipo de ac-
cién son negativos a corto plazo para
fabricantes y especialmente para los
consumidores, pero que también seran
negativos a medio plazo para los pro-
pios distribuidores.

Los fabricantes de grandes marcas
se han visto afectados con unos meno-
res ingresos que pueden repercutir en
guerras de precios, menor innovacion,
reduccion de plantillas, etc. Estos efec-
tos tienen implicaciones indirectas en
el consumidor que se vera afectado ne-
gativamente por las reacciones de
adaptacion a la nueva situacion de los
fabricantes de grandes marcas. Algu-
nos de estos fabricantes destacan de
forma muy contundente que se reducira
ostentosamente la libertad y poder de
eleccion de compra del consumidor,
empleando términos muy explicitos co-
mo “lineal comunista”, “manipulacion
de compra” e “imposicion de la marca
del distribuidor”. Entre los posibles
efectos positivos de este tipo de ac-
cién, algunos entrevistados piensan
que puede ser una llamada de atencion
para la reflexion de los fabricantes so-
bre su futura relacion con los distribui-
dores.

Otro aspecto importante que senalan
los entrevistados es la posible reaccion
de los consumidores en su eleccion y fi-
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delizaciéon de ensenas segun la varie-
dad y surtido de su oferta.

Propuestas de medidas,

normas o acciones legales para
regular la competencia entre marcas
de fabricante y marcas de distribuidor

En este apartado, los fabricantes
apuntan propuestas muy variadas,
desde exigir simplemente el cumpli-
miento estricto de la normativa y le-
gislacion actuales hasta proponer que
se limite al 50% la cuota de la marca
de distribuidor por categoria (grafico
7). Un aspecto que destacan espe-
cialmente es la exigencia de un con-
trol que garantice la igualdad de trato
a las marcas de fabricante frente a
las marcas de distribuidor (margenes,
imputacion de costes, espacios en li-
neal...). Los fabricantes de grandes
marcas también proponen evitar si-

tuaciones de oligopolio, la venta a pér-
dida y potenciar la relevancia de sus
marcas para la economia espanola.
En definitiva, defienden la igualdad de

condiciones y la importancia de con-
servar un cierto equilibrio en el merca-
do que garantice la libertad de elec-
cién del consumidor.

El reparto de mercancias en el “altimo kilémetro” de los nticleos urbanos necesita una logistica eficiente,
eficaz y ecoldgica. Con el nuevo desarrollo CiTi Truck by Linde para la logistica urbana, Linde ofrece una
solucion altamente innovadora para distribuir mercancias de forma confortable, segura y con el menor
coste operativo para la cadena logistica. Solicite a su Concesionario / Delegacion Linde mas cercana, una
demostracién sin compromiso.
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Prevision futura
de los fabricantes de grandes
marcas de fabricar marca de distribuidor

Cuando se les pregunta sobre la posi-
bilidad de fabricar en un futuro marcas
de distribuidor, la mayoria contesta ne-
gativamente argumentando incompati-
bilidad con la filosofia y las directrices
de la empresa (grafico 8). Muchos de
estos fabricantes estan utilizando pu-
blicitariamente esta estrategia para
ganarse la confianza del consumidor y
diferenciar su imagen de marca. Entre
los fabricantes que abren una puerta a
la posibilidad futura de fabricar mar-
cas de distribuidor se encuentran los
que buscan cubrir un exceso de pro-
ductividad, mejorar la gestion de la ca-
tegoria y recibir un trato mas favorable
por parte del distribuidor. Es curioso
destacar que algunos también hablan
de “fabricacion mas cémoda” como
motivo posible para adoptar esta nue-
va estrategia.

Previsién de futuro
de la competencia entre marcas
de fabricante y marcas de distribuidor

Los entrevistados no son demasiado
optimistas con su posiciéon en el merca-
do frente a las marcas de distribuidor
porque la mayoria piensa que estas
marcas ganaran la batalla y que su cuo-
ta de mercado todavia aumentara mas
en un futuro (grafico 9). Concretamente
predicen un futuro lineal donde desapa-
receran las segundas marcas de fabri-
cante y sélo permaneceran aquellas
marcas de fabricantes marquistas e in-
novadores, dejando espacio para se-
gundas, terceras y cuartas marcas de
distribuidor. Todo esto, como se ha co-
mentado en epigrafes anteriores, ten-
dra segln su opiniébn una repercusion
negativa en la libertad de eleccion del
consumidor y especialmente en la ren-
tabilidad del distribuidor, que asumira fi-
nalmente los efectos de una estrategia
equivocada.

GRAFICO 8
Previsién futura de los fabricantes de grandes marcas de fabricar marca de

distribuidor
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Previsién de futuro de la competencia entre marcas de fabricante y marcas de
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Repercusién del crecimiento de la cuota
de mercado de la marca de distribuidor
en la economia del pais

Finalmente se les preguntaba sobre
la repercusion del auge de la marca
de distribuidor en la economia del
pais y coincidian en senalar el efecto
negativo de esta situacion porque, se-

gun su criterio, provocara aumento del
desempleo, incremento de precios a
largo plazo, menor inversion en I+D,
disminucién de la competitividad en
los mercados y desaparicién de em-
presas nacionales frente al auge de
las multinacionales (grafico 10). En
definitiva, un panorama muy negativo
de la economia del pais.

GRAFICO 10

Repercusion del crecimiento de la cuota de mercado de la marca de

distribuidor en la economia del pais
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CONCLUSIONES

Una vez revisados y analizados los prin-
cipales resultados de este estudio ex-
ploratorio se comprueba la insatisfac-
cion de los fabricantes de grandes mar-
cas con la situacion actual del mercado
de gran consumo, destacando la discri-
minacién de trato recibida frente a las
marcas de distribuidor. Los fabricantes
senalan los puntos mas conflictivos y
valoran la actuacion y las reacciones de
los distintos colectivos implicados: con-
sumidores, distribuidores, administra-
cion y fabricantes competidores. En de-
finitiva exigen una igualdad de condicio-
nes para su actuacién en el mercado.

Como se ha comentado anteriormen-
te, el presente estudio se plantea como
un paso previo para la realizacion de un
estudio mas amplio que permita confir-
mar o rechazar las hipétesis detecta-
das. ®
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El valor de las marcas de fabricante y
SuUs acciones de responsabilidad social

El caso de las empresas del Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas

MARISOL AGUIRRE GARCIA y COVADONGA ALDAMIZ-ECHEVARRIA GONZALEZ DE DURANA
Universidad del Pais Vasco-Euskal Herriko Unibertsitatea

B RESUMEN

Este articulo pretende ser una respuesta en defensa de las marcas de fabricante, que sir-
va al menos para equilibrar el discurso y la apologia a la que estamos asistiendo en los
ultimos tiempos en torno a las marcas de distribucion. Reflexionamos acerca de los prin-
cipales valores que aportan las marcas de fabricante al sistema competitivo e incluso a
la sociedad y de algunos de los riesgos derivados de la proliferacion de marcas de distri-
bucion y con ella de la potencial desaparicion de muchas grandes marcas de fabricante.

Se incide mas especialmente en cuestiones vinculadas con su responsabilidad social y
se presentan los resultados de un estudio realizado entre las empresas pertenecientes al
Foro de Marcas Renombradas Espanolas. El resultado mas destacable de este estudio es
que la orientacion social de estas empresas esta muy por encima de la media de las em-
presas espanolas en general.

PALABRAS CLAVE: marcas de fabricante, responsabilidad social, comunicacion en inter-
net.
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ste articulo pretende ser una

respuesta en defensa de las

marcas de fabricante (en adelan-

te MF), aunque sélo sea por
equilibrar el discurso y la apologia a la
que estamos asistiendo en los Ultimos
tiempos en torno a las marcas de distri-
bucidn.

Sin poner en duda el incuestionable in-
terés de las mismas, y mas aun en los
tiempos que corren de crisis generalizada,
creemos justo también reflexionar acerca
del valor de las marcas de fabricante y de
algunos de los riesgos competitivos y so-
ciales potencialmente derivados de la pro-
liferacién de marcas de distribucion.
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A la luz de los Ultimos datos de la Se-
cretaria de Estado de Comercio (Ministe-
rio de Industria, Comercio y Turismo,
2009), Espana se ha convertido en el
pais europeo en el que las marcas del
distribuidor (en adelante MDD) cuentan
con mayor cuota de mercado (32%) en
productos de gran consumo. En su infor-
me acerca de “La distribucion comercial
en Espana en 2008” se destaca que: “La
coyuntura econdémica actual ha influido
en que las marcas del distribuidor ganen
cuota de mercado en todos los paises de
Europa, aunque en ninguno con tanta
fuerza como en Espana”.

Como consta en el “Monografico sobre
marcas de distribuidor” del Observatorio
del Consumo y la Distribucion Alimentaria
(Ministerio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino, 2009), los efectos de la
crisis sobre el consumo han supuesto
que el 89,6% de la poblacién haya adqui-
rido durante 2009 MDD, mientras que en
2006 esta proporcién era del 76,8%. No
en vano en Espana, los productos comer-
cializados bajo MDD son, por término me-
dio, un 38% mas baratos que las marcas
lideres en el sector de alimentacion y be-
bidas, y un 47% en el de drogueria y lim-
pieza.

Ante este panorama, creemos que de-
bemos reflexionar acerca de qué aportan
las grandes marcas que no aporten las
marcas de distribuidor. Si no aportaran
valor para el consumidor o incluso para la
sociedad en su conjunto, sin duda alguna
tarde o temprano acabarian desapare-
ciendo del mercado, cosa que creemos
poco probable que ocurra.

De hecho, segtin un estudio elaborado
por Sondea para Promarca (1), el 89% de
los espafoles afirma seguir comprando
marcas lideres y lo hace por su relacion
calidad-precio y la confianza y seguridad
que les aportan. El informe refleja, ade-
mas, la fidelidad de la mayoria de las per-
sonas por algunas marcas lideres y el in-
terés de poder disponer de una amplia li-
bertad de eleccion en sus compras.

Junto a ello, el 95% de las personas en-
cuestadas considera que la competencia
entre compaiias de gran consumo favore-

ce que los consumidores puedan benefi-
ciarse de precios mejores y un 97% indica
también que la existencia de productos
similares en un mismo punto de venta
contribuye a que puedan realizar una elec-
cién mas libre.

Entre otros datos de interés, el estudio
refleja que siete de cada diez euros del
gasto de la compra corresponden a mar-
cas de fabricante y todo ello en plena cri-
Sis.

Pero, ademas de estos resultados, vea-
mos ahora qué mas aportan las grandes
marcas de fabricante y, por tanto, por qué
entendemos que no seria deseable ni pa-
ra los clientes, ni para la sociedad en ge-
neral que éstas desaparecieran o vieran
muy mermadas sus posibilidades compe-
titivas.

Lo primero resenable e incuestionable
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que aportan las MF de productos tales co-
mo alimentacion, drogueria o perfumeria,
es su esfuerzo en innovacién y su conse-
cuente inversién en |+D. Esta inversion
supone una gran capacidad de traccion,
por su capacidad de generacion de pro-
greso cientifico, tecnolégico y econémico;
tratandose, por tanto, de inversion social-
mente Util. Por ello, parece licito e incluso
deseable permitir que las empresas que
la acometen puedan rentabilizar en el
mercado todo ese esfuerzo a fin de que
siga habiendo estimulos para su desarro-
llo.

Vinculado también con su esfuerzo in-
novador se encuentra la mayor y mejor
adaptacion de tales productos a los gus-
tos y requerimientos del consumidor y a
los cambios en los mismos. Ello permite
ofrecer cada vez mejores soluciones a
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problemas del consumidor que, sin duda,
contribuyen a mejorar su calidad de vida
en todos los sentidos e incluso a favore-
cer tan deseable conciliacion de la vida la-
boral y familiar (por ejemplo con inventos
tales como los panales desechables, la
ensalada envasada o la alimentacion pre-
cocinada en general).

En tercer lugar, nos parecen interesan-
tes las reflexiones de la profesora Car-
men Vallejo (2009), quien afirma que nor-
malmente las marcas lideres tienen las
mejores calidades del mercado porque
han ido invirtiendo en [+D+i a lo largo de
los anos y esa mayor calidad también
contribuye a justificar el diferencial de
precios.

De hecho, segln datos recogidos en el
“Monografico sobre marcas de distribui-
dor” al que antes hemos hecho referen-
cia (pag. 65), entre quienes afirman no
haber comprado en 2009 marcas de dis-

tribuidor, un 37,5% dice haberlo hecho
con anterioridad pero haber desistido de
ello fundamentalmente por cuestiones re-
lacionadas con la calidad (2).

En relaciéon con todo lo anterior, Pons
Prat de Padua (2009) afirma que existe
una correlacion inversa entre el grado de
innovacién en un sector concreto y la cuo-
ta de la MDD en el mismo y que, ademas,
el fabricante realiza un control de calidad
mas exigente en las MF que en las mar-
cas de distribuidor.

En cuarto lugar, segun datos recogidos
por la organizacion sindical CCOO, estas
empresas también contribuyen a la gene-
racion de empleo de calidad. En un intere-
sante estudio elaborado por este sindica-
to se afirma de manera literal (3): “Los
mejores convenios y condiciones labora-
les en el sector alimentario coinciden con
empresas que tienen marca propia de
prestigio y no fabrican para MDD (...), en
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algunos subsectores como en el lacteo la
diferencia en salario hora llega a alcanzar
el 74,16%,; en el subsector carnico puede
alcanzar el 71,31% (...); las marcas pro-
pias (MP) generan con claridad mejores
condiciones econémicas, de media (...),
entranan un menor riesgo de deslocaliza-
cion y de pérdida de empleo (...) mayor in-
versiones en |+D+i y, en general, mejores
condiciones tanto laborales como econ6-
micas y sociales”.

La ultima razon tiene que ver con cues-
tiones relacionadas con la libre compe-
tencia a las que, en los Ultimos tiempos,
apelan enseias de distribucion que han
apostado especialmente fuerte por su
marca propia.

Estas ensenas argumentan, en favor
de la libertad de precios, que las leyes de
la oferta y la demanda otorgan la ultima
palabra al consumidor que, de momento,
parece haber decidido apostar por sus
marcas (Vallejo, 2009). Pero hay un factor
que, aunque no es relevante ni percepti-
ble para el consumidor final, no deja de
tener importancia econémica y social y
que, aunque no esta claro que técnica-
mente se trate de una cuestion de com-
petencia desleal, parece que, de alguna
manera, se aproxima a ello. No sélo por el
hecho de que las marcas del distribuidor
se aprovechen de la innovacién de las
marcas de fabricante, sino que ademas
éstas tienen que competir a menudo en
inferioridad de condiciones en el punto de
venta, penalizadas en cuanto a espacio y
ubicacién en beneficio de las MDD.

La clave del éxito comercial en merca-
dos de productos de gran consumo, en
los que cada vez mas la decision final del
consumidor se toma en el punto de venta
(4), esta en el espacio (en la mente del
consumidor y en el lineal, Corstjens, J.;
Corstjens, M., 1995). Gémez y Rubio
(2005) afirman que la compra de tres de
cada cuatro productos de gran consumo
se decide en el establecimiento y que
aproximadamente la mitad de las com-
pras de este tipo de productos se realizan
por impulso, cuestion que hace del espa-
cio un elemento cada vez mas critico en
las posibilidades competitivas de las mar-
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cas de gran consumo. Este espacio del li-
neal, y ademas el preferente, lo estan
ocupando las MDD en detrimento de las
del fabricante.

En este sentido apunta también un tra-
bajo reciente de Gémez y Rozano, 2009,
en el que se presentan los resultados de
una observacion del espacio ocupado por
las MDD en una muestra representativa
de 40 categorias de producto en 55 esta-
blecimientos de las principales ensenas
de distribuciébn que operan en Espana
(pag. 94): “El hecho de que las MDD ocu-
pen mayores espacios en los lineales pro-
duce necesariamente una reduccion del
surtido de MF, es decir, del nimero de
marcas ofertadas en la categoria y, por
tanto, puede tener como efecto la dismi-
nucion de la capacidad de eleccion. (...)
Evidentemente, esta accién de merchan-
dising por parte de los distribuidores per-
sigue este objetivo. (...) Dado el dominio
completo que tienen los minoristas de las
acciones de lineal y merchandising en
sus establecimientos (...)".

Creemos haber apuntado a cinco razo-
nes de peso para salir en este articulo en
defensa de las grandes marcas de fabri-
cante, pero queremos abundar en una de
ellas, la relacionada con cuestiones de
responsabilidad social. Apuntdbamos a
ella, al referirnos a la cuestion de calidad
del empleo (informe de CCOO) o a la de
conciliacién de la vida laboral y familiar,
pero vamos ahora a extendernos mas en
esta cuestion que hoy en dia entendemos
de gran valor.

A tal fin exponemos a continuacion los
resultados parciales de un estudio mas
amplio realizado entre todas las empre-
sas pertenecientes al Foro de Marcas Re-
nombradas Espanolas (Aguirre, Aldamiz-
Echevarria y Baelo, 2009). A este foro es-
tén asociadas empresas de tipologia muy
variada: entidades financieras, como el
BBVA, empresas industriales como la
CAF, empresas de distribucién comercial
como El Corte Inglés, o del sector turisti-
co como NH Hoteles o Iberia, por poner
s6lo algunos ejemplos. Por ello, en este
articulo sélo vamos a referirnos a resulta-
dos del mencionado estudio extraidos del

anadlisis de las empresas del foro que per-
tenecen al sector de alimentacion y bebi-
das (en el que mas normalmente se hace
MDD), aunque mencionaremos también
algunas cuestiones del estudio mas am-
plio porque nos sirven para poner el mar-
co al estudio parcial.

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE GRANDES MARCAS DE FABRICANTE
EN ALIMENTACION Y BEBIDAS

Las primeras conceptualizaciones de la
RSE se desarrollaron en la década de los
50, pero no es hasta los 60 cuando se
desarrolla el concepto, basado en la no-
cion de que las corporaciones tienen res-
ponsabilidades mas alla de sus obligacio-
nes legales (Ramos y Perianez, 2003).
Tal vez una de las cuestiones que mas
haya contribuido al desarrollo de la RSE
en la dltima década haya sido la firma del
Pacto Mundial de Naciones Unidas (31 de
enero de 1999) (5); proyecto internacio-
nal que incluye una serie de recomenda-
ciones que incorporan un compromiso
por parte de los Estados adheridos para
fomentar un desempeno responsable en
el entramado empresarial de sus respec-
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tivos paises. Esta orientado a difundir, al-
canzar, desarrollar y mantener diez princi-
pios inspirados en la Declaracién Univer-
sal de los Derechos Humanos, la Declara-
cion de la Organizacion Internacional del
Trabajo y la Declaracion de Rio sobre De-
sarrollo y Medio Ambiente (6).

De todos los modelos conceptuales
surgidos para intentar capturar el dominio
de la RSE, entendemos especialmente in-
teresante para los objetivos del presente
trabajo el modelo apoyado en la perspec-
tiva del desarrollo sostenible y que se fun-
damenta en los ejes que componen la tri-
ple linea base de la misma, es decir, el
econémico, el social y el medioambiental
(Van Marrewijk, 2003). Conforme a este
modelo, podemos entender la RSE en los
términos expuestos por la Comisiéon Euro-
pea (2001) en el Libro Verde, es decir, co-
mo la “integracion voluntaria, por parte
de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus ope-
raciones comerciales y sus relaciones
con sus interlocutores. Ser socialmente
responsable no significa solamente cum-
plir a plenitud las obligaciones juridicas,
sino también invertir mas en capital hu-
mano, el entorno y las relaciones con los
interlocutores”.
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De manera complementaria otros trata-
distas se refieren a la RSE como el con-
junto de obligaciones y compromisos, le-
gales y éticos, nacionales e internaciona-
les, con los grupos de interés que se deri-
van de los impactos que la actividad y
operaciones de las organizaciones produ-
cen en el ambito social, laboral, medio-
ambiental y de los derechos humanos.
Asi, por ejemplo, De la Cuesta y Valor
(2003), se refieren al “reconocimiento e
integracion en sus operaciones por parte
de las empresas de las preocupaciones
sociales y medioambientales, dando lu-
gar a practicas empresariales que satis-
fagan dichas preocupaciones y configu-
ren sus relaciones con sus interlocuto-
res”.

En Espania, el interés por la responsabi-
lidad social de la empresa es relativa-
mente reciente. A finales de la década de
los noventa fue cuando diferentes institu-
ciones publicas y privadas empezaron a
preocuparse por esta cuestion, tanto por
efecto de la firma del pacto mundial como
por efecto del lanzamiento al mercado de
productos financieros éticos. No parece,
sin embargo, que los consumidores espa-
fioles hayan asimilado todavia el concep-
to de responsabilidad social y tampoco
los inversores espanoles lo han hecho en

la misma medida en que los inversores
internacionales; por ello, su presién so-
bre las empresas es todavia escasa (Ra-
mos, Pueyo y Llaria, 2004).

Sin embargo, la expansién internacio-
nal de la empresa espanola esta obligan-
do a nuestras empresas a competir con
otras ya preocupadas por su comporta-
miento sostenible y responsable y ello es-
t& favoreciendo la inversion en RSE por
parte de estas empresas internacionali-
zadas (Cuesta et al., 2002; McWilliams,
A. et al., 2006), entre las que se encuen-
tran las del Foro de Marcas Renombradas
Espanolas.

Efectivamente, a partir de los noventa
la RSE ha ido cobrando fuerza como preo-
cupacion politica, social e incluso empre-
sarial prioritaria en paises de economias
desarrolladas (Europa, EEUU). En la ac-
tualidad, la mayor parte de las empresas
listadas en la lista Fortune 500 describen
en su pagina web sus logros en materia
de RSC (Nieto y Fernandez, 2004), y casi
la mitad de las incluidas en Fortune 250
elaboran informes especificos sobre as-
pectos sociales y medioambientales de
sus actividades (Bhattacharya, 2003). Es
resenable que entre estas empresas se
encuentran muchas de las empresas de
las grandes marcas que compiten con las
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MDD, tales como: Johnson&Jonhson,
Procter&Gamble, Colgate-Palmolive, 3M,
Coca-Cola, PepsiCo, Tyson Foods, Kim-
berly Clark, etc.

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO,
RAZONES PARA LA ELECCION

DEL COLECTIVO OBJETO DE ESTUDIO
Y RESULTADOS GENERALES

En el estudio citado al final del apartado
anterior pretendiamos conocer los esfuer-
Z0S en responsabilidad social empresa-
rial (RSE a partir de ahora) realizados por
las empresas pertenecientes al Foro de
Marcas Renombradas Espanolas (FMR),
a través del analisis del contenido de sus
webs corporativas (por tanto, nos limita-
mos exclusivamente al estudio de su es-
fuerzo en comunicacion de la RSE en In-
ternet).

El foro de FMR esta compuesto por 80
organizaciones de muy diversos secto-
res, tal y como explicdbamos anterior-
mente. Se trata de empresas que, ade-
mas de haber solicitado su inclusién en el
mismo, han sido evaluadas favorable-
mente conforme a parametros como: re-
putacion, internacionalizacion, liderazgo
de mercado y tamano.

Todas estas cuestiones caracterizan
también a las grandes marcas de fabri-
cante que actualmente compiten en los Ii-
neales con las MDD, razén por la que
creemos pertinente el analisis del colecti-
Vo de empresas a cuyo examen dedicare-
mos parte de este articulo.

Esas caracteristicas nos llevaban a
pensar que la gestion de las empresas
que pertenecen al foro puede ser mas
profesionalizada e innovadora que la de
la media de empresas espanolas y que
por tanto pueden ser mas proclives a la
RSE y a la comunicacién del esfuerzo in-
vertido en ella. Ademas, es posible y razo-
nable pensar que sean empresas mas
concienciadas que la media con el valor
de la marca y de cualquier esfuerzo reali-
zado en su beneficio (incluye esfuerzo de
comunicacion y por ende de comunica-
cion de la RSE). Del mismo modo, su vo-
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cacion internacional puede que incida
también en su mayor conciencia del valor
de tener una buena web, de actualizar
constantemente sus contenidos, de dar
sefiales a través de ella a la comunidad
de internautas que es, por definicion, in-
ternacional, etc.

Por otra parte, el hecho importante de
que se tratara de un universo limitado y
totalmente accesible (a través de Inter-
net) nos llevé también a centrarnos en es-
tas 80 empresas por razones de indole
meramente operativa.

Para hacer el andlisis se visitaron du-
rante los meses de abril y mayo de 2008
las paginas webs de cada una las 80 or-
ganizaciones integradas entonces en el
Foro y se analizaron en profundidad para
encontrar indicios de RSE. En la busque-
da, se trat6é de identificar todo aquello
que pudiera denotar sensibilidad hacia
las siguientes cuestiones:

— Derechos y condiciones laborales.

— Medio ambiente.

— Proyectos de apoyo a personas con
discapacidades u otros grupos de
personas desfavorecidas —tercera
edad, inmigrantes, etc.—.

— Proyectos de cooperacion al desarro-
llo y de ayuda humanitaria.

— Proyectos de cooperacion y financia-
cién de actividades culturales y de-
portivas.

— Apoyo a causas con valor social en
general (grupos o colectivos vecina-
les, colectivos/asociaciones vincula-
das a enfermedades de cualquier ti-
po, etc.).

— Promocién de la RSE entre sus pro-
veedores, trabajadores y otros gru-
pos de interés.

— Otros: indices de sostenibilidad, po-
seer ISO 14000, premios de RSE,
etcétera.

Entre los resultados que se obtuvieron
en el estudio general (el de las 80 empre-
sas) resultan especialmente interesantes
algunos recogidos en el cuadro 1.

Como ya hemos comentado, en este
trabajo vamos a centrarnos, exclusiva-
mente, en el estudio de aquellas empre-
sas pertenecientes al foro que pertene-

CUADRO 1

Algunos resultados del estudio sobre el FMRE

B El475% de las empresas del Foro de Marcas Renombradas explicita en la web su adhesion al
Pacto Mundial de Naciones Unidas (cuyos principios recogen la esencia de la RSE). Respecto
a la IS0 14001, el porcentaje, aunque no tan alto, 32,5%, es también importante.

12,36% de certificaciones 1SO 14001.

B Estos porcentajes superan muy ampliamente los registrados para la totalidad de empresas
espafiolas que, en el mejor de los casos, son del 0,7% de adhesiones al Pacto Mundial y el

Agroalimentaria de CCOQ).
— Cooperacion al desarrollo.
— Promocion de la RSE.

B La mayoria de las empresas estudiadas dan a conocer a través de sus paginas webs sus
esfuerzos a favor del medio ambiente. De hecho, cuando hablan de RSE, el 60% se refiere a
este aspecto. Pero ademas de acciones en materia medioambiental, las empresas del foro
invierten en otro amplio y variado abanico de acciones de RSE. Asi, se observa que el tipo de
acciones preferidas por un mayor nimera de empresas son (de mayor a menor);

— Agquellas relacionadas con los derechos y condiciones laborales de su personal (cuestion a
la que hemos aludido anteriormente refiriéndonos al informe de la Federacion

— Actividades culturales y deportivas y apoyo a personas desfavorecidas.

cen al sector de alimentacion y bebidas
por ser los que mas sufren la competen-
cia de MDD. Estas empresas son:

— Alimentacion: Acesur, Chupa Chups,
Santiveri, Borges, Coren, Grupo
SOS/Cuétara, Calvo, El Pozo, Pesca-
nova, Campofrio, Gallo, Nutrexpa/
ColaCao.

— Bebidas: Codornit, Grupo Leche
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Pascual, J. Garcia Carriobn/Don Si-
mon, Freixenet, Osborne, Licor 43,
Gonzélez Byass, Miguel Torres, Mar-
qués de Caceres/Union Vitivinicola.
Aunque son sé6lo 21 empresas las reco-
gidas en este colectivo, representan mas
de 100 marcas lideres, que en los linea-
les compiten contra MDD. Algunas de ta-
les marcas se recogen en el cuadro 2.



El valor de las marcas de fabricante y sus acciones de responsabilidad social

CUADRO 2

Algunas de las marcas de alimentacion y bebidas del FMRE

Anis del Mono Duendesol Pandwich

5J Sanchez Romero Carvajal El Pozo Pascual

Bezoya Finissimas Pavofrio

Bisolan Multifrutas Frangelico Phoskitos

Borges Freixenet Popitas

Calvo Gallo Reserva Real
Campofrio Jaume Serra Sabores de mi Tierra
Canals&Nubiola Koipe Santiveri

Carbonell La Espafiola Seagram’s

Castellblanch

La Granja S. Francisco

Segura Viudas

Chupa Chups La Piara Soberano
Chewies Licor 43 Solan de cabras
Cola-Cao Louit Sos

Codornit Lourifo Star

Coosur Marques de Caceres Tio Pepe

Coosol Menu Torres 10
Coren Nocilla Vega Verde
Cremosa Osborne Veterano
Cuétara Oscar Mayer Vitalissimas
Don Simén Paladin Vivesoy

TRABAJO EMPIRICO

Para la obtencion de los datos que a con-
tinuacion presentaremos, hemos recurri-
do a la observacion simple, externa y es-
tructurada de las paginas webs corporati-
vas.

Las razones por las que fundamental-
mente se ha optado por esta técnica son
de indole variada. En primer lugar, permite
conocer la informacién que estas empre-
sas transmiten de sus acciones de RSE
de forma objetiva y sin potenciales erro-
res derivados de fallos humanos en la
transmision de informacioén, que podrian
producirse con otro tipo de técnicas, co-
mo la encuesta.

Relacionado con lo anterior, mediante
la observacion externa se evitan también
sesgos derivados del contacto personal
con miembros de la empresa. Por ejem-
plo, en una entrevista en profundidad, si
el interlocutor fuera entusiasta, locuaz,
con mucha informacion, no tuviera mucha
prisa, etcétera, podria transmitir la impre-
sién de que en ella se invirtiera mayor es-
fuerzo en RSE que en otra que invirtiendo

CUADRO 3
Ficha técnica del trabajo empirico

Universo

Empresas de alimentacién y bebidas del FMRE
(21 empresas que representan méas de 100
Marcas de fabricante).

Técnica de recogida de informacion

Observacion-analisis de sus paginas web.

Cuestiones analizadas

Derechos y condiciones. laborales.
Medio ambiente.

Orientacion social en general.
Promocién RSE entre proveedores.
Otros indicios.

lo mismo, o incluso mas, el interlocutor
fuera parco en palabras, o tuviera poco
tiempo/ganas para atender al equipo.

No precisar de la colaboracién de la
empresa suponia otra ventaja, cual era el
facil acceso a la informacion y la imposi-
ble negativa a ofrecerla por la razén que
fuera (falta de tiempo, falta de interés,
confidencialidad, etc.).

La ficha técnica del estudio aparece re-
flejada en el cuadro 3.

Antes de presentar los resultados de la
parte empirica de este trabajo deseamos
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dejar constancia de que algunas empre-
sas con una clara concienciacién en favor
de la RSE y que realizan importantes in-
versiones en este ambito, no la comuni-
can por diversas razones (deseo de guar-
dar anonimato, dudas acerca de la in-
fluencia sobre sus clientes, etc.). Esta es
una de las limitaciones del presente tra-
bajo puesto que, muy posiblemente, son
mas las empresas de este colectivo con
un importante compromiso social, pero
no lo hacen explicito en sus paginas
webs.
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A continuacién pasamos a reflejar los
resultados de los temas estudiados para
el colectivo de empresas con marcas de
fabricante presentes en el FMRE.

ADHESION AL PACTO
MUNDIAL DE NACIONES UNIDAS

A este respecto, 6 de las 21 empresas,
hacian explicito en sus paginas webs es-
tar adheridas al pacto, lo cual supone un
28,5% del total de las empresas analiza-
das.

Se trata de una cifra muy importante,
especialmente teniendo en cuenta que
en Espana, segun datos del INE de 2007,
existen 90.000 empresas con mas de 20
personas asalariadas y que, segun datos
de ASEPAM (Asociacion Espanola del Pac-
to Mundial), sé6lo 652 empresas espano-
las estan adheridas al pacto. Por tanto, el
porcentaje de adhesion al mismo es infi-
mo, no superando el 0,7% en el mejor de
los casos.

INFORMACION ACERCA DE
CERTIFICACIONES IS0 14001

lgualmente, 6 de las 21 empresas anali-
zadas poseen la certificacion 1ISO 14001

(de ellas, sélo dos coinciden con las men-
cionadas en el epigrafe anterior). Consi-
derando los datos anteriormente comen-
tados (90.000 empresas espanolas de
mas de 20 asalariados) y que segun da-
tos de Aenor en Espafa existian, en
2006, 11.125 empresas con esta certifi-
cacion, tan sélo un 12,36% del total de
las empresas (en el mejor de los casos)
tiene esta certificacion. Por tanto, el por-
centaje de empresas con MF del foro que
afirman tener la ISO 14001 es més del
doble del porcentaje a nivel nacional
(28,5% frente a 12,36%), lo cual ya es sig-
nificativo, pero mas todavia siendo Espa-
fia, como es, el primer pais europeo en
numero de certificaciones medioambien-
tales.

INFORMACION ACERCA DE SU
SENSIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL

De las 21 empresas con MF de alimenta-
cién y bebidas analizadas, 13 muestran,
en mayor o menor grado, acciones enca-
minadas a la mejora del medio ambiente,
ademas de la descrita en el epigrafe ante-
rior. A este respecto, conviene destacar
que en 5 de las 21 empresas no aparecia
absolutamente nada relacionado con la
responsabilidad social de la empresa en
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sus webs corporativas con lo que, de
aquellas en las que aparece alguna ac-
cion de RSE, el 81,25% menciona el me-
dio ambiente con distintos tipos de accio-
nes.

Como ejemplo destacable tenemos el
caso de Santiveri, que fija la salud y cali-
dad de vida como los dos objetivos princi-
pales del departamento de [+D. Pero no
estan dispuestos a anteponer esos dos
objetivos por encima de todo, sino que
también promueven una férrea defensa
de la naturaleza. Asi, desde su fundacion,
Santiveri apuesta por un desarrollo ecolé-
gico y sostenible, basandose en una filo-
sofia tradicional, pero a la vez moderna y
dinamica. Por ello, sus productos no se
testan en animales, no emplean conser-
vantes ni colorantes, y todos sus ingre-
dientes son 100% naturales.

INFORMACION ACERCA DE LOS
DERECHOS Y CONDICIONES
LABORALES DE SUS TRABAJADORES/AS

Son 7 las empresas que indican algo rela-
cionado con los derechos y condiciones
laborales de su personal, aunque recor-
damos los datos aportados por CCOO a
los que nos hemos referido en el primer
punto de este articulo. Dado que 5 de las
empresas no hacian ninguna mencion a
la RSE en sus webs, estas 7 empresas
suponen el 43,75% de las empresas que
hacen referencia, al menos, a algun as-
pecto de su responsabilidad social en su
web.

Al igual que sucedia en el caso ante-
rior, el tipo de acciones es muy diverso,
aun cuando si se observa que son fre-
cuentes cuestiones como la promocién
de la no discriminacion, igualdad de
oportunidades, politicas de conciliacién
de la vida laboral y familiar, beneficios
sociales variados a su personal, respeto
de determinadas condiciones laborales
en todos los paises del mundo aun
cuando, en algunos de ellos, la normati-
va no lo exija.

Cabe destacar como ejemplo en esta
cuestion a El Pozo. En su web, ademas de
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declarar explicitamente un cumplimiento
estricto de la legislacion laboral vigente,
ofrece a sus empleados numerosas ven-
tajas que posicionan la empresa como
una de las mas avanzadas en la gestion
de recursos humanos a nivel internacio-
nal. Asi, por un lado, ha centrado sus es-
fuerzos en desarrollar herramientas de
comunicacion interna con el objetivo de
satisfacer de la mejor manera posible las
demandas y necesidades de su personal
para conseguir un clima laboral de moti-
vacion. Ademas, busca conseguir una
perfecta adaptacion perfil persona-perfil
puesto mediante un continuo reciclaje,
garantizando el éxito tanto individual co-
mo de toda la empresa.

Asimismo, presenta otra serie de ven-
tajas en lo referido a prevencion y salud
laboral, ofreciendo a su personal un servi-
cio médico con asistencia sanitaria 24
horas que cuenta con un sistema de vigi-
lancia de reconocimientos médicos du-
rante todo el ano y de una unidad de ur-
gencias cardiol6gicas. Un ultimo aspecto
a destacar es el hecho de contar con una
amplia sede social que dispone de cafe-
teria y comedores de gran capacidad, sa-
la de lectura, sala de television, salones
de recreo, centro fitness, varias pistas po-

lideportivas e, incluso, un centro de edu-
cacion infantil de primer ciclo para ninos
entre O y 3 anos para los hijos del perso-
nal, con el objetivo de favorecer la conci-
liacion de su vida familiar y laboral.

INFORMACION APARECIDA ACERCA
DE SU CONTRIBUCION A ACCIONES
DE COOPERACION AL DESARROLLO

De las empresas del foro con MF en ali-
mentacién y bebidas, 5 afirman realizar
alguna accién de cooperacion al desarro-
llo, frente a otras 16 que no muestran nin-
gun indicio en su web. En la mayoria de
los casos, lo hacen apoyando a ONG que
realizan su labor en el Sur. En otras, a tra-
vés de fundaciones que ellos han creado
0 con las que colaboran estrechamente,
como es el caso de la Fundacion Fesmai.
Aproximadamente el 21% del total de los
ingresos brutos de esta fundacion provie-
ne de donativos del Grupo SOS y un 16%
de los socios de la fundacion pertenece a
la plantilla del grupo, con lo que se apre-
cia una fuerte vinculacién entre ambas or-
ganizaciones.

Grupo SOS, ademads, cuenta con un
programa de desarrollo local para favore-
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cer el progreso en las zonas en vias de
desarrollo donde cuenta con centros pro-
ductivos. Este programa tiene dos proyec-
ciones: una sobre las personas de la or-
ganizacion y otra sobre las comunidades
préximas a sus fabricas. Para ello mantie-
ne una relacion estrecha de trabajo y co-
laboracién con la Fundacién Fesmai.

Por otro lado, con el objetivo de ofrecer
apoyo a las comunidades locales cerca-
nas a sus actividades, desarrolla accio-
nes para luchar contra la pobreza y el
analfabetismo infantil en México, Brasil y
Guatemala. En este sentido, promueve la
escolarizacién de nifios y ninas, las ayu-
das a sus familiares y la acogida de me-
nores desamparados.

INFORMACION ACERCA DEL
FOMENTO DE ACTIVIDADES
CULTURALES Y DEPORTIVAS

De las empresas con MF de alimentacion
y bebidas, 10 del total de 21 afirman cola-
borar con alguna actividad cultural y/o de-
portiva. Como ejemplo de las empresas
con MF destaca Acesur, propietaria de
marcas como La Espanola, Coosur, Coo-
sol Premium o Duendesol, que, al menos
en el momento en que se realizb el estu-
dio, financiaba al Real Betis Balompié, al
Sevilla Futbol Club y el Torneo de Golf An-
daluz.

INFORMACION ACERCA DE SU
APOYO A PERSONAS DESFAVORECIDAS

En este ambito, son 6 las empresas que
afirman realizar al menos una accién con
personas desfavorecidas. Estas acciones
las realizan en ocasiones directamente,
en otras a través de las fundaciones que
ellos mismos han creado y, también, a tra-
vés de diversas ONG. Entre los colectivos
beneficiados por estas acciones se en-
cuentran las personas con discapacidad
fisica y psiquica, sindrome de Down, en-
fermedades terminales u otro tipo de en-
fermedades como cancer, cardiopatias di-
versas, autismo o diabetes. La colabora-
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cién de las empresas en la gran mayoria
de los casos es econdémica, pero en otros
consiste en ofrecer empleo a personas
de estos grupos o en donaciones en es-
pecie, como Chupa Chups a la Asociacion
Espanola contra el Cancer para facilitar
que la gente deje de fumar.

Como ejemplos de colaboracién econé-
mica tenemos el caso de Codornid con el
patrocinio del calendario solidario, cuyos
beneficios se destinan a ninos con sin-
drome de Down.

OTRAS ACCIONES DE RSE

Aqui se han incluido todas las acciones
gue no tenian cabida en los epigrafes an-
teriores, tales como acciones para fo-
mentar una alimentacion sanay equilibra-
da, transmision de conocimientos, dona-
ciones a asociaciones de ayuda en carre-
tera, proyectos locales... En total han si-
do 7 las empresas con MF que informa-
ban en sus propias webs de alguna ac-
cién que se pudiera englobar en esta ca-
tegoria.

En este sentido es interesante el caso
de Freixenet que colabora con el Centro
de Recursos sobre Percepcion y Ciencias
Sociales (Percepnet), con la Fundacion
para la Educacion Pdblica y Formacion en
Cancer (FEFOC), la Fundacién Cotec para
la innovacién tecnolégica, la Fundacion
Espanola de Nutricion, la Fundacion Co-

nocimiento y Desarrollo o la Fundacion
Instituto de Investigacion Vall Hebrén, en-
tre otras muchas.

PROMOCION DE LA RSE ENTRE SUS
PROVEEDORES, TRABAJADORES Y

0TROS GRUPOS DE INTERES

En el andlisis de esta importante labor se
observa que 6 empresas comunican en la
web los esfuerzos de promocién de la

RSE que realizan. Los publicos entre los
que promueven la RSE son, con un papel
muy destacado, su propio personal y sus
proveedores, siendo frecuente que a és-
tos Ultimos, no sélo se les exija un deter-
minado comportamiento medioambien-
tal, sino también de respeto de los dere-
chos humanos (factor éste especialmen-
te importante cuando los proveedores
operan en paises menos desarrollados).

Una empresa a destacar en este as-
pecto es el Grupo Leche Pascual, que da
a conocer su politica medioambiental a
todos sus empleados, proveedores, clien-
tes, publico en general y otras partes pa-
ra que todos se esfuercen en la minimiza-
cion del impacto ambiental generado por
cada uno.

CUADRO RESUMEN
DE LOS INDICIOS DE RSE

A continuacién presentamos un cuadro
resumen de los indicios que hemos en-
contrado en las webs de las 21 empresas
analizadas (cuadro 4). Por una parte, pre-
sentamos el dato del ndmero de empre-
sas con referencia a los distintos aspec-
tos analizados y, posteriormente, calcula-
mos este dato, en porcentaje, sobre el to-
tal de empresas con marcas de fabrican-
te presentes en el foro y sobre el total de
las que si destacan alguna cuestion so-
bre RSE en su web.

CUADRO 4

Cuadro resumen de los indicios de RSE entre las empresas analizadas

N° DE EMPRESAS CON REFERENCIA PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL PORCENTAJE SOBRE EMPRESAS
AESTE ASPECTO EN SU WEB QUE Si DESTACAN ALGO
Existencia de indicios en la web 16 76,2 100,00
Adhesion al Pacto Mundial 6 28,5 37,50
Certificacion 1SO 14001 6 28,5 37,50
Sensibilidad hacia el medio ambiente 13 619 81,25
Derechos y condiciones laborales 7 33,0 43,75
Cooperacion al desarrollo 5 238 31,25
Actividades culturales y deportivas 10 476 62,50
Apoyo a personas desfavorecidas 6 28,5 37,50
Otras acciones de interés social 7 33,0 43,75
Promocién de la RSE en su entorno 6 28,56 3750
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Finalmente, cabe recalcar que, si bien
la gran mayoria de marcas del fabricante
presentes en el foro afirma acometer ac-
ciones de responsabilidad social, no to-
das las que lo hacen lo comentan en sus
webs. De hecho, hemos encontrado fuera
de sus webs acciones a las que no hacian
referencia en la propia web empresarial y
que, por tanto, no estan recogidas aqui'y
que, sin embargo, si eran realizadas por
las empresas. Ademas, no todas las que
las comentan tienen el mismo nimero de
acciones acometidas. Dentro del foro po-
demos destacar a SOS Cuétara (en el mo-
mento de realizar el estudio aun no se ha-
bia producido la venta de la division de
Galletas Cuétara) como empresa que ex-
plicitaba en su web acciones en cada uno
de los epigrafes estudiados.

CONCLUSIONES

Entre los principales valores que aportan
las grandes marcas de fabricante, desta-
camos los siguientes:

— Esfuerzo en innovacién y por tanto su
inversion en 1+D, de gran capacidad
de traccion, por su capacidad de ge-
neracién de progreso cientifico, tec-
noldgico y econémico.

— Mayor y mejor adaptacion de los pro-
ductos a los gustos y requerimientos
del consumidor y a los cambios en
los mismos, lo que permite ofrecer
cada vez mejores soluciones a pro-
blemas del consumidor que contribu-
yen a mejorar su calidad de vida en
todos los sentidos.

— Normalmente, las marcas lideres tie-
nen las mejores calidades del mer-
cado.

— Los grandes fabricantes de marcas
lideres, al menos en el sector de ali-
mentacién y bebidas, contribuyen a
la generacion de empleo de calidad
por encima de la media de sus com-
petidores y tienen en general un ma-
yor compromiso social que la media
de las empresas espanolas.

El 28,5% de las empresas con MF, per-

tenecientes al sector de alimentacion y

bebidas, dentro del Foro de Marcas Re-
nombradas, explicita en la web su adhe-
sién al Pacto Mundial de Naciones Unidas
(que recoge la esencia de la RSE).

El mismo porcentaje de empresas,
28,5% (aunque no las mismas que en el
caso anterior), declara estar en posesion
de la 1SO 14001.

Estos porcentajes superan muy amplia-
mente los registrados para la totalidad de
empresas espanolas que, en el mejor de
los casos, son del 0,7% de adhesiones al
Pacto Mundial y el 12,36% de certificacio-
nes ISO 14001.

La mayoria de las empresas estudiadas
dan a conocer a través de sus paginas
webs sus esfuerzos a favor del medio am-
biente. De hecho, el 81,25% de las que
reflejan aspectos relativos a su inversion
en RSE, se refiere al medio ambiente.

Ademas de acciones en materia medio-
ambiental, las empresas estudiadas en
este trabajo invierten en otro amplio y va-
riado abanico de acciones de RSE. Se ob-
serva que el tipo de acciones preferidas
por un mayor nimero de empresas son
(de mayor a menor): aquellas relaciona-
das con actividades culturales y deporti-
vas, los derechos y condiciones laborales
de su personal, otras acciones de interés
social, apoyo a personas desfavorecidas,
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promocién de la RSE en su entorno y coo-
peracion al desarrollo.

ALGUNAS LIMITACIONES DEL TRABAJO

Este trabajo adolece de limitaciones que
sera conveniente ir superando en traba-
jos de investigacion posteriores. Entre
ellas podemos destacar:

— Las conclusiones de este trabajo ha-
cen referencia exclusivamente a la
informaciéon que aparece en las
webs corporativas de las empresas
analizadas, lo cual no implica que
sea ésta toda la labor social que rea-
lizan. Ademas, no hemos indagado
acerca de los porcentajes de inver-
sién en RSE, lo que seria un buen da-
to para valorar el esfuerzo relativo
real de estas empresas.

— ElI colectivo de empresas estudiado
es muy pequeno, aunque el nimero
de marcas de fabricante que comer-
cializan es elevado.

— Podria ser interesante también reali-
zar una comparativa con empresas
de distribucién comercial que comer-
cializan sus propias marcas y que
también realizan acciones de res-
ponsabilidad social.
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NOTAS

(1) Titulado ¢Como es tu cesta de la compra? La en-
cuesta fue elaborada por Sondea a través de Internet a
2.089 consumidores residentes en Espafia de 18 a 55
afos, con un nivel de confianza del 95% y un error de
+-2,1%, segun ha informado en un comunicado Pro-
marca (Asociacion espafiola de empresas de fabrican-
tes de marcas lideres de gran consumo). Ver referen-
cias al estudio en:

Web del Foro de Marcas Renombradas Espafiolas:
http://www.marcasrenombradas.com/noticia/552/
Web de Marketing Directo.com: http://www.marke-
tingdirecto.com/noticias/35059-%22la-calidad-mar-
cas-lideres-hecho-que-7-10-euros-gastados-sea-
grandes-marcas%22-promarca-.

(2) Ver: http://www.mapa.es/alimentacion/pags/con-
sumo/observatorio/pdf/monograficos/marcas_distri-
buidor_mayo_09.pdf).

(3) Ver estudio recogido en la web de Comisiones
Obreras: http://www.ccoo.es/comunes/temp/recur-
508/1/220913.pdf.

(4) A este respecto son interesantes las observaciones
de Pons Prat de Padua: “Méas del 70% de las decisio-
nes sobre qué marca se compra y mas del 60% de las
decisiones sobre qué categoria de productos se va a
adquirir se toman después de que el consumidor ha
entrado en la tienda. Los mecanismos de mayor in-
fluencia en el comportamiento del consumidor cuando
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esta en la tienda son por tanto aquellos que forman
parte del in-store marketing; conocer al comprador
resulta mas vital que conocer al consumidor y tradicio-
nalmente el detallista conoce como nadie al consumi-
dor «en la tienda»”.

(5) La organizacion espafiola que replica el Global
Compact puede visitarse en: http://www.pactomun-
dial.org/.

(6) EI' hecho de que una empresa se adhiera al Pacto
Mundial de Naciones Unidas denota a priori que los
principios del mencionado pacto pasan a formar parte
de la estrategia, cultura y acciones cotidianas de la
misma.
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Una cesta navidena con tendencias

muy marcadas

En la proxima campaia navidena habra poca compra por impulso y, aunque el
precio sera determinante, el consumidor no se olvidara de la calidad

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Para la proxima campana navidena, los expertos consideran que el
comportamiento del consumidor sera similar al del ano pasado.
Planificacion, prevision, preocupacion por la relacion calidad-precio
y el retorno al consumo en el hogar son las tendencias mas desta-
cadas.

Aunque el consumo es distinto segtin el segmento de poblacion
de que se trate. Para el 25%, la situacion econémica exige realizar
compras en tiendas descuento y las marcas de la distribucion son
su mejor baza. Otro 40% esta dispuesto a realizar un consumo
mas “inteligente”, pero se volvera a la dinamica habitual en cuan-
to que la situacion econémica lo permita. El 35% restante ha reba-
Jjado su presupuesto, pero siempre en el margen de consumo de
alta gama.

PALABRAS CLAVE: Precio, planificacion, marcas de la distribu-
cion, racionalizacion de las compras, cupones de descuento, mayor
frecuencia de compra, alianza fabricantes-distribuidores.

recio, calidad y otra vez precio. Tal es el lema del
comprador para la proxima campana navidefna, cuya
estacionalidad practicamente no ha variado. Habi-
tos ya aprendidos como la planificacion y el adelanto
de las compras, la alternancia de establecimientos en un mis-
mo acto de compra o llenar la cesta de productos con marcas
de la distribucién se han convertido en practicas habituales
para algunos segmentos de poblacién durante el resto del
ano. Entre tanto, fabricantes y distribuidores han de aliarse
para ofrecer buenos productos a precios competitivos y en el
canal de hosteleria algunas empresas han aprendido que no
todo vale, pues el cliente pide comer bien pero a buen precio.
Durante los ultimos 18 meses, los habitos de consumo de
los espanoles han sufrido cambios importantes. Los actos
de compra han abandonado definitivamente los productos de
impulso, esto es, aquellos que se adquieren de forma mas
emocional que por necesidad.
El precio se ha convertido en el principal factor de decision;
sin embargo, el consumidor ha empezado a considerar la ca-

Distribucion y Consumo 49 Septiembre-Octubre 2010




Una cesta navidefia con tendencias muy marcadas

lidad en un nivel similar. Esto se expresa
en el incremento detectado en la cuota
de las Marcas de la Distribuciéon (MDD),
que rozan de media el 40%, dado que
guardan una relacién calidad/precio muy
ajustada.

En cuanto al canal minorista elegido, el
comprador ha abandonado definitivamen-
te el one stop shopping, es decir, el acto
de compra en un solo establecimiento; en
este punto, las tiendas de proximidad tie-
nen su mejor baza, ya que pueden fomen-
tar su competitividad mediante promocio-
nes y calidad de servicio.

Y si tales han sido las tendencias du-
rante el pasado ejercicio, consolidadas
durante el ano en curso, las que se se-
guiran durante la campaia navidefia no
variaran sustancialmente. Tal es la im-
presion de numerosos expertos de los
sectores de la distribucién minorista,
asociaciones de consumidores, Adminis-
tracion y empresas de investigacion de
mercados.

MAYOR PLANIFICACION

“Existe una mayor planificacién de la
compra, porque el consumidor tiene que
ajustar su presupuesto”, dice Antonio de
Santos, responsable de mercados de AC
Nielsen; “durante el ano pasado, en la
campaia navidena el mercado crecid el
3% en valor, para el caso de categorias
entre las que se incluyen fragancias, fru-
tas en almibar, turrones o bebidas, por-
que son productos que tienen mayor con-
sumo en tales fechas”.

Dicho crecimiento se dio en un merca-
do que de media tan sélo creci6 el 0,7%,
por lo que De Santos asegura que “hubo
crecimiento a pesar de la crisis, lo que
significa que la campaia navidefa salvé
el cierre de un gran nimero de merca-
dos”.

“La actual coyuntura econémica ha im-
pulsado un consumo mas racional, mas
planificado y también ha favorecido una
tendencia de regreso al hogar para mu-
chas familias”, dice José Maria Bonmati,
presidente de la Asociacién Espanola de

Fabricantes y Distribuidores (Aecoc); “es-
to significa que cada vez pasamos mas
tiempo en casay trasladamos mayor nu-
mero de actividades de ocio al entorno
del hogar”.

Tal comportamiento lleva a las empre-
sas a lo que Bonmati denomina redefinir
su ecuacion de valor: “El consumidor sélo
esta dispuesto a pagar mas si ve que
existe un verdadero valor adicional, bien
sea en términos de conveniencia, innova-
cion, placer o servicio; lo que a su vez
obliga a las empresas a revisar todos y
cada uno de sus procesos para eliminar
cualquier resquicio de ineficiencia”.

Maria Rodriguez, presidenta de honor
de la Confederacion de Consumidores y
Usuarios (Cecu) y responsable de dicha
organizacién en Madrid, considera que
existe “una planificacion y anticipacion de
compra por parte de la mayoria, aunque
hay segmentos de poblacién que esperan
hasta el Ultimo momento para efectuarla”.

Segln Rodriguez, “la gente establece
un presupuesto y se cine al mismo, de ahi
que no se compre por impulso, sino que
los actos de compra sean mas organiza-

”

dos”.
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En cualquier caso, la época navidena
es tradicionalmente un periodo de gasto
mayor, aunque los consumidores cada
vez se organizan mejor. La responsable
de Cecu Madrid pide, no obstante, espe-
cial atencion hacia las tarjetas de compra
especificas para esta época: “Se trata de
un producto financiero que todos los
anos ponen en el mercado las entidades
bancarias, pero hay que tener cuidado
porque puede incrementar el gasto sin
que el consumidor se dé cuenta”.

Desde Cecu se aconseja “establecer
un presupuesto para el dltimo trimestre y
primer mes del siguiente ano”.

Quiza sea José Miguel Herrero, subdi-
rector general de Estructura de la Cadena
Alimentaria del Ministerio de Medio Am-
biente, y Medio Rural y Marino (MARM),
quien mejor resuma lo ocurrido durante el
dltimo ano y medio en el sector de gran
consumo en Espana: “El consumo ha su-
frido una revolucion; el comprador mues-
tra preocupacion por los precios, también
por la calidad; en general, la figura del
consumidor es la de alguien menos fiel al
canal de compra y mas afin a las marcas
de la distribucion”.
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Una cesta navidefia con tendencias muy marcadas

SEGMENTOS DE CONSUMO

Pero esta planificacion, este afan por ajus-
tarse a un presupuesto no es igual segun
el segmento de poblacién de que se trate.
Asi lo cree Gerard Costa, profesor de Mar-
keting en el Centro de Ensenanza Superior
de Empresas (Esade), que anualmente
elabora un estudio sobre la segmentacion
de los mercados de consumo.

“Existe un 25% de poblacion que expe-
rimenta dificultades econémicas porque
el presupuesto no les llega; otro 40% co-
rresponde al que ha aprendido con la cri-
sis y ha castigado al sector de hosteleria,
aunque se sigue dando homenajes, esto
es, gastos esporadicos”. Este segundo
segmento, seguin Costa, ha dedicado
tiempo a examinar sus patrones de com-
portamiento, también a ahorrar y permitir-
se cierto consumo de lujo en las festivida-
des.

Frente a los otros dos segmentos, el
que corresponde al otro 35% restante no
sufre la crisis de falta de confianza; se-
gun Costa, “es de prever que aunque aho-
rre algo, no lo haga en Navidad”.

Antonio de Santos, de AC Nielsen, con-
sidera que esa planificacién como ten-
dencia al alza deriva en comportamientos
tales como actos de compra mas frecuen-
tes y con tiques de compra mas peque-
nos.

Los nuevos habitos de compra podrian
convertirse en comportamiento perma-
nente; “en alimentacion detectamos que
el gran cambio de las marcas de la distri-
bucién consiste en su potencial de llevar
a una gran parte de los clientes a com-
prarlas de forma habitual”, dice Gerard
Costa, de Esade; “con que sélo la mitad
opine que tienen una calidad aceptable,
el cambio sera brutal y las MDD seguiran
en cotas altas”.

“En su revision de habitos, el consumi-
dor ha entrado en el de la compra previa,
congelacion y la sustitucion de produc-
tos”, dice Costa; “se pruebay esto lleva-
rd a que, pasada la situacion de descon-
fianza econémica, una parte vuelva al cor-
dero y a la langosta, mientras que otros
sigan bien por el efecto de las MDD o por
el hecho de consumir productos poco ha-
bituales en Navidad; en cualquier caso,
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es previsible que los dos primeros seg-
mentos cambien sus habitos”.

El director del area de Investigacion de
Mercados y Marketing del Institut Cerda,
Agustin Filomeno, considera que el con-
sumidor “se ha privado de determinadas
cosas durante el resto del ano y ahora de-
sea productos de calidad, pero sin olvidar
el precio”.

Segln Filomeno, “algunas de las com-
pafias fabricantes de MDD con calidad
competitiva han conseguido fidelizar al
consumidor”.

“El consumidor no es tonto”, dice Cos-
ta, de Esade; “pero si lento en cuanto a
cambios de comportamiento, lo que hace
que se encuentre a gusto sabiendo que
ahora consume mejor”.

LA TIENDA ESCOGIDA

“La estacionalidad de la campana no ha
variado”, dice Antonio de Santos, de AC
Nielsen; “aunque algunos productos si
son estacionales, como los alimentos
ahumados, los bombones o los turrones;
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estos Ultimos son ademas exclusivos en
Navidad”.

Los habitos de compra no modifican
Unicamente el cuando y el qué, sino tam-
bién el dénde, es decir, los establecimien-
tos en los que se llena la cesta navidena.

En un momento de revolucién, como in-
dicaba anteriormente José Miguel Herre-
ro, el consumidor es cada vez menos fiel
al canal, pero ademas se produce una po-
larizacion del consumo. “De una parte,
las ofertas de surtido seco son la gran ba-
za para las grandes superficies”, afirma
el subdirector general de Estructura de la
Cadena Alimentaria; “mientras que los
establecimientos especializados pueden
potenciar el concepto de calidad en ori-
gen, ademas de aprovechar las ventajas
de proximidad y prescripcion”.

Para Gerard Costa, de Esade, el se-
gundo segmento de poblacién consumi-
dora, que representa el 40%, “ha renun-
ciado a gran parte de esos valores tradi-

cionales y ha hecho disparar los dis-
count”. Segun Costa, se trata de “renun-
ciar al valor de presentacion de produc-
to, como al de hosteleria, y ser igual de
felices”.

“Cada uno tiene sus ventajas como ca-
nal”, dice Antonio de Santos, de AC Niel-
sen; “el hipermercado, por ejemplo, inten-
ta hacer atractiva su oferta al consumidor
mediante férmulas de servicio que incre-
mentan su valor”.

Como el precio resulta ser uno de los
elementos determinantes en el proceso
de compra, las ofertas y promociones au-
mentan el atractivo del establecimiento.
Segln datos del Panel de Consumo del
MARM, las promociones centradas en la
reduccion de precio crecieron 1,5 puntos
porcentuales en 2009 con respecto al
ano anterior.

Durante el presente ejercicio, y segun
las mismas fuentes, las encuestas entre
responsables de compras en el hogar re-

velan que el 80% utiliza cupones de des-
cuento y el 70% compara precios.

Por su parte, Internet empieza a tener
su propia identidad entre los canales de
compra, también en Navidad. “Sélo el
14% de los hogares espanoles compra
por la red”, dice Gerard Costa, de Esade,
“aunque el canal crece para referencias
de electronica masculina y también en
textil de mujer, pero en cualquier caso cre-
ce sobre una base pequena, ya que el pa-
g0 sigue siendo un freno”.

Segln Antonio de Santos, de AC Niel-
sen, “en general las compras han aumen-
tado en la red, lo que es consecuencia de
la penetracién de este canal y no sélo por
el hecho de la situacion misma de la dis-
tribuciéon”.

Opinién similar tiene Maria Rodriguez,
de Cecu, cuando afirma que “en la red las
compras relativas a informatica y musica
se incrementan porque bajan los precios,
pero también la contratacion de servicios

gy
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como viajes o la reserva de espectacu-

”

los”.

JUGUETES Y OTROS REGALOS

Una parte importante de la cesta navide-
na la integran los juguetes y regalos. Dice
Maria Rodriguez, de Cecu, que no estan
previstas grandes variaciones con res-
pecto al ano pasado: “La cifra no se redu-
ce, pero se mantiene; en la participacion
del gasto, dentro del total aumenta”.

“Durante la campana 2009/2010 de-
bido a la preocupacion de los consumido-
res, expresada en la frase que el nifo no
se entere de nada, el mercado se ha man-
tenido”, dice Gerard Costa, de Esade; “el
cambio hacia la electrénica continda, pe-
ro se mantiene la voluntad de hacer rega-
los caros”.

Cuestion aparte son los regalos para
adultos: “El consumidor se ha dado cuen-
ta de que el fenémeno rebajas merece la
pena”, dice Costa; “de ahi que se dé la fi-
gura del comprador que aprovecha el ade-
lanto de las rebajas”.

En este caso, el pequeno comerciante
va a ser el mas perjudicado, segun Costa,
ya que antes “podia hacer una rebaja
mas corporativa, pero no ahora, cuando
las grandes cadenas reducen sus precios
y no puede enfrentarse a esa competen-
cia”.

Una tendencia creciente es la de los
viajes: “Es uno de los factores que ha
empezado a repuntar y al hilo de las mo-
dificaciones laborales se sustenta con
las vacaciones de invierno”, dice Maria
Rodriguez, de Cecu; “por estas fechas
se produce una cierta dinamica de gas-
to”.

Por su parte, la industria espanola del
videojuego prevé para 2010 unas ventas
navidenas similares a las registradas du-
rante el pasado ano.

Segln datos de la Asociacion de Distri-
buidores y Editores de Software de Entre-
tenimiento (Adese), recogidas por el por-
tal especializado Electromarket, la factu-
racion del sector fue de 1.200 millones
de euros durante 2009. Dicho volumen

de negocio es dos veces el registrado de
forma conjunta por los sectores de la mu-
sica, el DVD y el cine.

Segln esta misma fuente, en el ranking
europeo Espana ocupa el cuarto puesto
en consumo de videojuegos, por detras
de Reino Unido, Francia y Alemania. Su
cuota de mercado es del 53%.

CONSUMO EN CASA

La tendencia es clara: los tiempos de
€consumo son mas numerosos en el ho-
gar, en detrimento del canal de hosteleria,
restauracion y catering (Horeca). En datos
del Panel de Consumo del MARM, duran-
te el dltimo afno movil abril 2009-marzo
2010 este tipo de consumo ha caido el
3,3%. De forma paralela, el consumo de
alimentos en los hogares se ha incremen-
tado el 3%.

“Se esta produciendo el trasvase del
consumo Horeca hacia los hogares”, dice
José Miguel Herrero, del MARM; “el take
away o el mayor nimero de comidas y ce-
nas en el hogar es la tendencia”.
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“En Horeca se dan variaciones por el
adiés al modelo tradicional”, dice Maria
Rodriguez, de Cecu; “muchos se apuntan
a salir fuera, para no quedarse en casa
con la familia y es que los cambios socia-
les y demograficos influyen en el gasto y
en el patrén cultural”.

ALIANZA FABRICANTE-DISTRIBUIDOR

“Nunca como ahora fue tan importante
que fabricantes y distribuidores trabaja-
ran de la mano para responder con efica-
cia al consumidor, para eliminar cualquier
resquicio de ineficiencia y para poner a su
alcance los mejores productos y servi-
cios”. Asi es como ve José Maria Bonma-
ti, presidente de Aecoc, el papel conjunto
de fabricantes y minoristas, también en la
campana navidena.

A juicio de Bonmati, la colaboracion en-
tre ambos es clave para lograr tres objeti-
vos: atraer al cliente al punto de venta,
ofrecerle el mejor producto y servicio en
el establecimiento, y conseguir que vuel-
va.
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Es por esto que tanto unos como otros “estan adaptando
su oferta de productos y servicios para responder mas y me-

»oow

jor a un consumidor en claro proceso de cambio”. “Innovar,
ofrecer la mejor relacién valor-precio, extremar la calidad de
servicio y el trato al cliente, poner a su disposicion puntos de
venta atractivos que le permitan disfrutar de una auténtica
experiencia de compra o poner a su alcance productos ade-
cuados a cada uno de los momentos de disfrute son algunas
de las férmulas para seguir aportando valor en un momento
en que los vientos han dejado de soplar a favor”, reconoce
Bonmati.

Para Gerard Costa, “los fabricantes reconocen la tendencia
de segmentacion entre los consumidores y que los valores
mas buscados se centran en la relacion precio-calidad”. Por
eso, Costa aconseja que la estrategia de los fabricantes “tiene
qgue cambiar y han de ser capaces de dar a bajo precio un mis-
mo producto”.

“Los fabricantes estan haciendo un gran esfuerzo por la mar-
ca”, dice Maria Rodriguez, de Cecu, “mediante la negociacion
por el posicionamiento de sus productos en el lineal, e incluso
algunos han optado por la fabricacién parcial de marcas de la
distribucion”.

Para Rodriguez, aquello que guarde relacion con el estableci-
miento de precios mas bajos favorecera por supuesto al consu-
midor, ya que “a mayor competencia, los precios seran mas ba-
jos, aunque esto es en teoria, porque los fabricantes suelen si-
tuar sus referencias a través de promociones”. M
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Si queremos descubrir un paisaje en el que reina el olivo
tenemos que visitar el norte de la provincia de Caceres,
donde se cultivan 30.000 hectareas de olivar que
producen anualmente unos 60 millones de kilos de
aceituna de la variedad manzanilla cacereiia.

Esta variedad, la manzanilla cacereiia, es una excelente
aceituna de mesa, pero su exquisita composicion le
l permite ofrecer aceites de excelente calidad.

El olivar que se asienta en las comarcas del norte
extremeno es de alta densidad y el hecho de que buena
parte de él se cultive en bancales y pendientes elevadas
ha contribuido a que la recoleccion siga realizandose de
la forma mas tradicional, por el tradicional método del
ordefio.

Unos 10.000 olivicultores trabajan con esmero durante
todo el afio en las labores de preparacion de sus olivos y
en las tareas de recoleccion para ofrecer las mejores
aceitunas, de las que se extraen aceites unicos
amparados por el sello de calidad Gata-Hurdes. Son
aceites que proceden de las primeras aceitunas de la
campana, recolectadas y seleccionadas manualmente
una a una. El resultado es un aceite denso, con un perfil
de acidos grasos peculiar, con relaciones altas de
insaturados y saturados y, a su vez, de oleico y linoleico,
lo que le otorga una clara distincion de los demas.
También destaca su alta estabilidad al enranciamiento.

il s o L

El aceite Gata-Hurdes es un producto tnico en Espafia,
pais en el que esta considerado como un auténtico zumo
que presenta muchos beneficios para el organismo y que
resulta especialmente indicado para problemas
digestivos o para eliminar el colesterol.

Frente a las imitaciones, hay varias caracteristicas que le
otorgan elementos diferenciadores inconfundibles, pero
una de ellas es que no sufre ninguna alteracion y a lo
largo de su proceso de elaboracién alcanza una
temperatura maxima de 30 grados, lo que le permite
mantener intactas todas sus propiedades sin perder sus
aromas.

Ademas se trata de un aceite ligeramente dulce con un
gran equilibrio entre picantes y amargos y con una

fuerte intensidad de su frutado, lo que le otorga
unas caracteristicas organolépticas que le
diferencian del resto con aromas destacados de
platano, manzana y hierba recién cortada. Su
color es amarillo oro cuando el fruto esta
maduro y puede haber presencia de tonos
verdosos, dependiendo de la época exacta de la
recoleccion.

En los altimos afios, la Denominacion de Origen
Protegida Gata-Hurdes ha orientado sus
esfuerzos en la introduccion del aceite en la alta
cocina, lo que ha hecho que esté presente en
algunos de los mas prestigiosos restaurantes del
pais, que han decidido incluirlo en sus cartas
como un ingrediente imprescindible para la
elaboracion de sus recetas.
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Una cesta navidefia con tendencias muy marcadas

Tendencias, cambios estacionales y comportamientos permanentes

— Las tendencias detectadas por los expertos a propésito
del consumo navideno apuntan hacia una compra por im-
pulso casi inexistente y al aumento de las MDD vinculadas
al precio, pero sin olvidar la relacion de este Gltimo con la
calidad.

— Alimentacion perecedera y de surtido seco, articulos de
perfumeria y drogueria, juguetes y regalos y hasta el sector
textil comparten similares expectativas: un consumo mas
racional que da prioridad al precio, pero que también hace
lo propio con la calidad.

— El consumidor sélo esta dispuesto a pagar mas si ve que
existe un verdadero valor adicional, bien sea en términos
de conveniencia, innovacion, placer o servicio.

— EI comprador espanol muestra preocupacién por los pre-
cios, también por la calidad; en general, la figura del consu-
midor es la de alguien menos fiel al canal de compra y mas
afin a las marcas de la distribucion.

— Los nuevos habitos de compra podrian convertirse en

comportamiento permanente, seglin algunos expertos.
En alimentacién, por ejemplo, el gran cambio de las mar-
cas de la distribucion consistira en su potencial de llevar
a una gran parte de los clientes a comprarlas de forma
habitual.

La estacionalidad de la campana no ha variado, aunque al-
gunos productos si son estacionales, como los alimentos
ahumados, los bombones o los turrones; estos ultimos
son ademas exclusivos en Navidad.

Como el precio resulta ser uno de los elementos deter-
minantes en el proceso de compra, las ofertas y promo-
ciones aumentan el atractivo del establecimiento. Se-
gln datos del Panel de Consumo del MARM, las promo-
ciones centradas en la reducciéon de precio crecieron
1,5 puntos porcentuales en 2009 con respecto al ano
anterior.
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Satisfaccion del consumidor en
establecimientos de libreservicio

Algunas evidencias considerando el formato comercial

MARIA PILAR MARTINEZ RUIZ. Universidad de Castilla-La Mancha
ANA ISABEL JIMENEZ ZARCO. Universitat Oberta de Catalunya
ALICIA IZQUIERDO YUSTA. Universidad de Burgos

B RESUMEN

A partir de la consideracion previa de los atributos del establecimiento comercial que la
literatura de marketing ha identificado como clave para que los distribuidores minoristas
de productos de gran consumo logren diferenciarse de sus competidores, el presente tra-
bajo plantea la determinacion de los principales factores que subyacen a dichos atribu-
tos. Y ello, con objeto de analizar cuales de estos factores presentan una mayor influen-
cia sobre el nivel de satisfaccion mas elevado del consumidor. Con este proposito se ha
analizado una muestra de 422 compradores que habian llevado a cabo su compra en di-
ferentes tipos de establecimientos de alimentacion en Espana, considerando para ello
una variable clave del comportamiento de la clientela como es la eleccion del formato
comercial. De este trabajo se derivan interesantes conclusiones acerca de los aspectos
que mas influyen para que el consumidor quede totalmente satisfecho con la compra
realizada en establecimientos que operan en régimen de libreservicio en Espana depen-
diendo del formato comercial elegido.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccion maxima del consumidor, establecimientos de libreser-
vicio, comportamiento de la clientela.

ntre los aspectos que caracteri-

zan en la actualidad la actividad

empresarial en el sector de la

distribucion de productos de gran
consumo pueden mencionarse (Gémez,
McLaughlin y Wittink, 2004): 1) los cam-
bios observados en la demanda derivados
de una mayor exigencia y formacion de los
consumidores, lo que ha modificado los
elementos determinantes de la compra y
los patrones de compra y consumo segui-
dos; 2) la importancia que presenta la re-
lacién entre el distribuidor y el cliente, la
cual es muy intensa y determina el éxito o
fracaso del minorista en el mercado, y 3)
el elevado grado de competitividad, inter-
nacionalizacion y concentracion por parte
de las empresas del sector.
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En este escenario, los comerciantes
que operan en la industria intentan bus-
car constantemente aquellos recursos y
capacidades internas sobre los que cons-
truir sus estrategias competitivas. No
obstante, la fortaleza del distribuidor mi-
norista en el mercado no siempre reside
en la presencia o ausencia de estos ele-
mentos particulares, sino también en la
habilidad para identificar el modo en que
el cliente los percibe, pudiendo estable-
cer asi la combinacién correcta de estos
elementos para poder generar sinergias
(Betancourt, Cortifas, Elorz y Mugica,
2007).

Los distribuidores minoristas de la in-
dustria son conscientes de la influencia
que la satisfaccién del consumidor es
susceptible de ejercer tanto en el éxito de
sus estrategias comerciales como en los
resultados alcanzados (Gémez et al.,
2004). No en vano, numerosos estudios
realizados con anterioridad en la literatu-
ra de marketing han mostrado cémo la
satisfaccion constituye un antecedente
de la lealtad (e.g., Yu y Dean, 2001), lo
cual resulta de vital importancia en el es-
tablecimiento y mantenimiento de estre-
chos lazos con los clientes (McCollough,
Berry y Yadav, 2000). Algunos trabajos
previos han puesto de manifiesto la exis-
tencia de una relaciéon positiva entre la
percepcién del consumidor de ciertos
atributos del establecimiento comercial y
su satisfaccion (e.g., Bernhardt, Donthu 'y
Kennett, 2000; Szymanski y Henard,
2001). Por este motivo, el distribuidor mi-
norista ha de tratar de conocer en la me-
dida de lo posible: 1) cuéles son los atri-
butos y factores que pueden marcar la di-
ferencia respecto de los competidores; 2)
c6mo sus clientes perciben y valoran es-
tos elementos; y 3) qué relacion existe
entre esta valoracion y la satisfaccion
que obtiene de la compra. Sélo de esta
forma el comerciante minorista podra di-
senar estrategias comerciales adecua-
das que le permitan lograr la competitivi-
dady la supervivencia a largo plazo.

Aunque la importancia de tales atribu-
tos puede variar, en funcién de diversos
aspectos tales como el sector de aplica-

4

cién, el tipo de producto o el formato del
establecimiento, en general todos ellos
muestran la influencia positiva en la sa-
tisfaccion del cliente dada la valoracién
que de ellos dicho cliente realiza.
Partiendo de estas ideas, y tomando
como punto de partida la consideracion
previa de los atributos clave del estableci-
miento que la literatura ha identificado
como relevantes para que los distribuido-
res minoristas de productos de gran con-
sumo logren diferenciarse de sus compe-
tidores en los mercados finales, el pre-
sente trabajo pretende identificar los fac-
tores subyacentes a los mismos, anali-
zando la relacién que existe entre la per-
cepcion del consumidor sobre los atribu-
tos anteriores y su nivel maximo de satis-
faccién con la compra realizada en el es-

tablecimiento. Es decir, el presente traba-
jo se centrara en el andlisis de la influen-
cia que ejerce la percepcion de los ante-
riores factores sobre el nivel maximo de
satisfaccion, y no sobre cualquier nivel de
satisfaccion que pueda presentar el con-
sumidor. Lo cual constituye sin duda una
de las principales aportaciones de este
trabajo en relacion a los trabajos previa-
mente desarrollados sobre esta linea de
investigacion.

Con tal objeto, en la seccién siguiente
se presenta una revision de los atributos
caracterizadores del establecimiento co-
mercial que la literatura relevante ha
identificado al respecto. A partir de esta
revision, en la siguiente seccion 3 se ob-
tendran los factores que subyacen a di-
chos atributos —factores que resultan si-
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milares a los encontrados en trabajos
previos— utilizando para ello una muestra
de 422 consumidores recogida en esta-
blecimientos minoristas de alimentacion
que operan en una ciudad espanola en
régimen de libreservicio. Esto ha hecho
posible conocer la influencia de dichos
factores sobre el nivel mas elevado de
satisfaccion del consumidor mediante el
empleo de un modelo de regresién logis-
tico (seccion 3). Al respecto, y teniendo
en cuenta que numerosos estudios ante-
riores han identificado la relacién exis-
tente entre la percepcion que algunos de
estos factores ejerce sobre diversos ele-
mentos que conforman el concepto de
clientela; el andlisis empirico se ha reali-
zado teniendo en cuenta una de las varia-
bles mas importantes de este concepto,
como es el formato del establecimiento
comercial en el que se ha efectuado la
compra.

La realizacién de este estudio nos ha
permitido obtener interesantes conclusio-
nesy recomendaciones relativas a la ges-
tién comercial de este tipo de estableci-
mientos (seccién 4), sobre todo en rela-
cién a los atributos del establecimiento
comercial que los consumidores valoran
en mayor medida, los factores subyacen-
tes a los mismos y las fuentes de diferen-
ciacion de estos distribuidores.

DESCRIPCION DE LA
BASE DE DATOS Y DE LAS VARIABLES

En esta seccion se procedera a describir
el proceso de recogida de datos asi como
la informacién obtenida, lo que ha permiti-
do analizar la importancia atribuida por el
consumidor a diferentes atributos carac-
terizadores del establecimiento comercial
asi como conocer los factores que subya-
cen a dichos atributos.

Obtencién de la muestra
Durante el periodo comprendido entre el

17 y el 31 de marzo de 2008 se procedi6
a administrar, a través de entrevistas per-

| ) s ammiichets

kg

sonales a la salida del establecimiento,
un cuestionario a compradores en diver-
sos establecimientos minoristas que
operan en régimen de libreservicio en la
ciudad de Cuenca. En concreto, la mues-
tra de compradores se seleccioné en dife-
rentes formatos de establecimiento: hi-
permercados, supermercados, tiendas de
conveniencia y tiendas de descuento. El
muestreo fue no probabilistico por conve-
niencia, teniéndose en cuenta tanto el nu-
mero de establecimientos disponibles de
cada formato en la ciudad como el trafico
de clientes en cada uno de los mismos.
La razén principal que permite argu-
mentar la conveniencia de seleccionar es-

ta ciudad se debe a que ésta constituye
una ciudad cuya poblacién posee un ta-
mano medio representativo del tamano
de la mayor parte de ciudades de Espana
(La Caixa, 2008). El cuadro 1 indica el for-
mato de los establecimientos en los que
se llev6 a cabo el cuestionario, asi como
el nimero de encuestas que se realizd en
cada formato de establecimiento.

Los compradores fueron contactados
por los entrevistadores en sesiones de
manana y tarde a la salida de los estable-
cimientos comerciales. EI ndmero de
cuestionarios validos recogidos ascendi6
a 422. El cuadro 2 describe la ficha técni-
ca de la investigacion.

CUADRO 1

Formato de establecimiento y nimero de encuestas realizadas

—totales y por formato-

FORMATO DE ESTABLECIMIENTO

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
POR FORMATO EN LOS QUE
SE HA REALIZADO LA ENCUESTA

NUMERO DE ENCUESTAS POR
FORMATO DE ESTABLECIMIENTO

Hipermercado 2 113
Supermercado 8 245
Tienda de conveniencia 4 38
Tienda de descuento 2 26
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CUADRO 2
Ficha técnica de la investigacién

Universo

52.980 individuos residentes en la ciudad de Cuenca
(Espaiia)*

Unidad muestral

Consumidores mayores de 18 afios (40.075 personas)

Ambito geografico

Cuenca capital

Método de recogida de informacion

Encuesta personal

Lugar de realizacién de la encuesta

Establecimientos minoristas de alimentacion en
régimen de libreservicio situados en el area
metropolitana seleccionada

Tamaiio de la muestra

422 cuestionarios

Procedimiento de muestreo

Por conveniencia

*De acuerdo a los datos recogidos en La Caixa (2008)

Medicion de variables

El cuestionario incluia preguntas dirigidas
a obtener informacién general sobre el es-
cenario de compra, la experiencia de com-
pray el perfil del consumidor. En el primer
bloque se incluy6 una pregunta orientada
a medir el nivel de satisfaccion que los
clientes habian obtenido tras finalizar su
experiencia de compra. En el segundo blo-
que se incorporaron preguntas orientadas

a recoger la percepcion de los consumido-
res sobre determinados atributos caracte-
rizadores del establecimiento comercial
en la compra. Las escalas de todas las
variables empleadas en estos blogques se
corresponden con una escala de cinco
puntos, en las que se solicitaba al cliente
que asignara una puntuacién en relacién
con el nivel de satisfaccion y su percep-
cion respectivamente. Para elaborar los
enunciados de estas preguntas se tuvie-

ron en cuenta aquellos atributos principa-
les que habian sido identificados en la li-
teratura previa, y no sélo respecto a nivel
de establecimiento (e.g., Anderson y Na-
rus, 1998; Ganesh et al., 2007; Gémez,
McLaughlin y Wittink, 2004; Gonzalez, Pe-
reiro y Gonzalez, 1995; Lindquist, 1974),
sino también a nivel de centro comercial
(e.g., Fernandez, Rebollo y Rozano, 2007;
Frasquet y Molla, 2000; Rodriguez,
2004). Por dltimo, también se incluyé una
variable que recoge el tipo de estableci-
miento donde se ha llevado a cabo la
compra. El cuadro 3 describe las varia-
bles introducidas en el estudio —especifi-
cando si se introducen como explicativas,
enddgenas o de clasificacion-, su escala
y su denominacion.

Atendiendo a la relacién que la literatu-
ra establece entre las diferentes varia-
bles explicativas consideradas en el se-
gundo bloque de preguntas, asi como al
elevado grado de correlacién existente
entre ellas, se procedi6 a seguir la meto-
dologia propuesta por Gémez et al.
(2004). Concretamente, se desarrollé un
analisis factorial de componentes princi-
pales que permitié identificar un conjunto
mas reducido de factores que, sin estar
correlacionados entre si, explicaba en el
mayor grado posible la variabilidad encon-
trada en dichas variables.

Ahora bien, previamente a la realiza-
cion de dicho andlisis se comprobé la fia-
bilidad de la escala empleada mediante
el coeficiente del alfa de Cronbach. El
coeficiente de alfa de Cronbach aplicado
a las anteriores variables muestra un va-
lor de 0,713. Este valor, superiora 0,7, in-
dica una considerable consistencia inter-
na y confirma la confiabilidad de la escala
de medida (e.g., Nunnally, 1978). Asimis-
mo, y también como paso previo a la apli-
cacion del método de componentes prin-
cipales con rotacion varimax a los diferen-
tes constructos, es necesario analizar la
idoneidad estadistica utilizando para ello
la prueba de esfericidad de Bartlett y la
medida de Kaiser-Meyer-Olkin. En este ca-
S0, el test de esfericidad de Barlett toma
un valor elevado que, con un nivel de sig-
nificacion del 0,000, permite rechazar la
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CUADRO 3
Variables empleadas en el estudio

NOMBRE DE LA VARIABLE ESCALA DE MEDIDA TIPO DE VARIABLE DEFINICION
EN EL MODELO
“Satisfaccion global” Métrica* Enddgena Satisfaccion con la compra realizada en el establecimiento:
Nivel minimo (1) - Nivel méximo (5)
“Precio reducido” Métrica Explicativa Percepcion del precio (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Promoci6n de ventas” Métrica Explicativa Percepcion de la promocién de ventas (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Calidad de la oferta” Métrica Explicativa Percepcion de la calidad (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Marcas comercializadas” Métrica Explicativa Percepcion de la marca (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Cercania al hogar” Métrica Explicativa Percepcion de la cercania al hogar (escala de 5 puntos);
Pobre (1) - Excelente (5)
“Surtido” Métrica Explicativa Percepcion del surtido (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Atencién al cliente” Métrica Explicativa Percepcion de la atencion al cliente (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Servicios adicionales” Métrica Explicativa Percepcion de los servicios adicionales (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Atmosfera del establecimiento” Métrica Explicativa Percepcion de la atmésfera del establecimiento (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Horario de apertura” Métrica Explicativa Percepcion del horario de apertura (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Tipo de establecimiento” Categorica Clasificacion Tipo de establecimiento donde los individuos realizan la compra:
Hipermercado
Supermercado
Tiendas de descuento
Tiendas de conveniencia
* Nota: A partir de esta variable se creé una variable dicotémica en la que el valor 1 recogia el nivel de satisfaccién méximo del consumidor y el valor 0, cualquier otro nivel de satisfaccion (més
reducido). Y ello, con el objetivo de analizar la influencia de los factores identificados sobre la satisfaccion més elevada

hip6tesis nula de no correlacion significa-
tiva, siendo adecuada la aplicacién del
anélisis de componentes principales a
las variables analizadas. Por su parte, la
medida de adecuacién de Kaiser-Meyer-
Olkin (o indice KMO) adquiere un valor de
0,760, valor superior al limite establecido
de este indice en valores superiores a 0,5
(George y Mallery, 1995).

Los tres factores resultantes permiten
explicar el 56,4% de la variacion en las va-
riables consideradas (véase cuadro 4). El
primer factor, definido como “servicios y
conveniencia” (SC), incluye las variables
de variedad del surtido, proximidad al ho-
gar, atencion al cliente, servicios adicio-
nales y atmdsfera del establecimiento. El
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CUADRO 4

Factores del establecimiento comercial valorados por el consumidor

FACTOR IDENTIFICADO ATRIBUTOS PUNTUACION
Servicios y conveniencia (SC) Amplitud del surtido 0,540
Proximidad al hogar 0,564
Atencion al cliente 0,604
Servicios adicionales 0,661
Atmosfera del establecimiento 0,823
Horario de apertura 0,742
Calidad e imagen (Cl) Calidad 0,660
Marca propia 0,772
Valor econémico de la compra (VE) Precio 0,849
Promocion 0,837

segundo de los factores, llamado “cali-
dad e imagen” (Cl), contiene las variables
de calidad percibida de los productos
ofrecidos y marca. Finalmente, el ultimo
factor obtenido, denominado “valor eco-
némico” (VE), esta asociado con las varia-
bles precio y promociones de ventas.
Estos hallazgos resultan coincidentes
con los obtenidos por otros trabajos pre-
vios en la literatura relevante. Asi, por
ejemplo, el trabajo de Gémez et al. (2004)
no sélo coincide en senalar la presencia
de estos tres grupos de factores como de-
terminantes de la capacidad diferenciado-
ra del establecimiento, sino que también
sefala el impacto de la percepcion del
cliente sobre la satisfaccién global que

obtiene de la compra. Adicionalmente, en
relacién a los centros comerciales, Bigné
y Andreu (2004) senalan cémo determina-
dos servicios ofrecidos al cliente (e.g., tra-
to dado al cliente, facilidad de acceso,
etc.) ejercen un fuerte efecto positivo so-
bre la satisfaccion global del cliente, re-
sultando menor el efecto ejercido por los
mismos factores sobre los clientes de es-
tablecimientos situados en el centro de
las ciudades. En la misma linea, el trabajo
de Binninger (2007) no s6lo senala el
efecto directo que la calidad percibida del
producto ejerce sobre la satisfaccion del
cliente, sino que ademas indica la exis-
tencia de un efecto indirecto relacionado
con el valor que el cliente atribuye a la

marca del distribuidor. Por ultimo, los tra-
bajos de Zeithaml (1988), McDougall y Le-
vesque (2002) y Grace y 0’Cass (2005)
observan una relacién entre la dimension
econdmica de la compra y la satisfaccion
que el sujeto experimenta.

ANALISIS DE RESULTADOS

En esta seccién se analiza la influencia
que los factores previamente identifica-
dos ejercen, en concreto, sobre el nivel
mas elevado de satisfaccion del consumi-
dor. El estudio se llevara a cabo teniendo
en cuenta diferentes submuestras de
consumidores en funcion de una variable
clave del comportamiento de la clientela
del distribuidor minorista como es el for-
mato del establecimiento comercial.

Las cuadros 5 y 6 muestran los esta-
disticos descriptivos de la muestra, tanto
para las variables explicativas como para
los factores resultantes, diferenciando
entre distintas submuestras de consumi-
dores en funcion del tipo de estableci-
miento en el que se realiza la compra.

El cuadro 5 pone de manifiesto co6mo
las medias més elevadas en relacion con
las variables de amplitud de surtido, pro-
ximidad al hogar y atencion al cliente se
detectan en las tiendas de conveniencia.
Asimismo, en los supermercados se ob-
servan las medias mas altas en lo que
respecta a las variables de servicios adi-
cionales, atmdésfera del establecimiento,
horarios comerciales y calidad ofrecida.
Asimismo, en los hipermercados se evi-
dencian las medias mas elevadas en
cuanto a la variable de marca propia. Sin
embargo, las medias mas altas de las va-
riables de precio y promociones se obser-
van en las tiendas de descuento.

Estos estadisticos descriptivos resul-
tan coherentes con los hallazgos poste-
riormente obtenidos relativos a los facto-
res resultantes de las variables (véase
cuadro 6). En efecto, este cuadro mues-
tra c6mo con respecto al factor de servi-
cios y conveniencia, la media mas eleva-
da se observa en aquellos consumidores
que compran en supermercados, y la me-
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CUADRO 5

Descriptivos de las variables explicativas

FACTORES EXPLICATIVOS MUESTRA HIPERMERCADO SUPERMERCADO TIENDA DE TIENDA DE SIGNIFICACION®
TOTAL (N=113) (N =245) CONVENIENCIA DESCUENTO

(N=422) (N=38) (N=26)
Media amplitud del surtido 3,663 3,637 3,702 3,868 3,115
(desviacion tipica) 1128 1,094 1,118 1,069 1,336
(varianza) 1,274 1,198 1,251 1,144 1,786 *kk
Media proximidad al hogar 3,808 3,584 3,902 4184 3,346
(desviacion tipica) 1,292 1,272 1,298 1,061 1,412
(varianza) 1,671 1,620 1,687 1127 1,995
Media atencion al cliente 3,440 3,486 3,453 3,894 2,461
(desviacion tipica) 1,171 1,188 1,132 1,085 1,103
(varianza) 1,373 1,413 1,282 1,178 1,218 *kk
Media servicios adicionales 3,144 3,247 3,302 2,421 2,269
(desviacion tipica) 1,307 1,243 1,320 1,056 1,325
(varianza) 1,711 1,545 1,744 1,115 1,150 *kk
Media atmaésfera del establecimiento 3,495 3,539 3,567 3,447 2,692
(desviacion tipica) 1,201 1,233 1,224 1,245 1,049
(varianza) 1,443 1,110 1,501 1,551 1,102 *kk
Media horario de apertura 3,853 3,743 3,971 3,605 3,576
(desviacion tipica) 1,164 1,208 1,153 1,079 1,101
(varianza) 1,356 1,460 1,331 1,164 1,214 *kk
Media calidad 3,988 3,991 4114 3,684 3,230
(desviacion tipica) 0,997 0,977 0,946 1,164 0,908
(varianza) 0,995 0,955 0,897 1,357 0,825 HHE
Media marca propia 3,447 3,684 3,473 3,578 2,423
(desviacion tipica) 1,161 1,024 1,209 1,056 0,945
(varianza) 1,350 1,049 1,463 1115 0,894 HEE
Media precio 3753 3,619 3,787 3,578 4,307
(desviacion tipica) 1,199 1,241 1,195 1,081 1,086
(varianza) 1,439 1541 1,430 1,169 1,182 *kk
Media promaocion 3,215 3,247 3,146 3,184 3,762
(desviacion tipica) 1,321 1,235 1,391 1,135 1,176
(varianza) 1,747 1,527 1,937 1,289 1,385 AK
a) Anélisis de varianza de un factor de Kruskal-Wallis. Hipétesis nula de la prueba de Kruskal-Wallis es: HO: Las k medianas son todas iguales; H1: al menos una de las medianas es diferente.
* p<0,10; ** p<0,05, *** p<0,01

nor, en los que realizan sus compras en
tiendas de descuento. La media mas ele-
vada respecto al segundo factor se locali-
za en aquel conjunto de compradores que
adquieren sus productos de gran consu-
mo en tiendas de conveniencia, y la me-
nor, en los compradores que las realizan
en tiendas de descuento. Por dltimo, con
respecto al valor econémico de la com-
pra, la media mas elevada recae en aque-
llos compradores que realizan sus com-
pras en tiendas de descuento, y la menor,
en los compradores que las llevan a cabo
en tiendas de conveniencia.
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CUADRO 6
Descriptivos de los factores resultantes

FACTORES EXPLICATIVOS MUESTRA HIPERMERCADO SUPERMERCADO TIENDA DE TIENDA DE SIGNIFICACION®
TOTAL (N=113) (N=245) CONVENIENCIA DESCUENTO

(N=422) (N=38) (N=26)
Media SC -0,186021 0,0040487 0,0903658 -0,1960667 -0,5825609
(desviacion tipica) 1,05552638 0,94042718 1,03197122 0,90703222 0,88018564
(varianza) 1114 0,884 1,065 0,823 0,775 HAK
Media Cl -0,022753 0,0178290 0,0583796 0,2259866 -0,9578911
(desviacion tipica) 1,24013706 0,96973510 0,96695065 1,02434168 0,93908663
(varianza) 1,538 0,940 0,935 1,049 0,882 HAK
Media EV -0,0246456 -0,0410755 -0,0171676 -0,1456010 0,5530938
(desviacion tipica) 0,98444686 1,01311179 1,00789297 0,90645752 0,86609326
(varianza) 0,969 1,026 1,016 0,822 0,750 HAK
a) Anélisis de varianza de un factor de Kruskal-Wallis. Hipétesis nula de la prueba de Kruskal-Wallis es: HO: Las k medianas son todas iguales; H1: Al menos una de las medianas es diferente
* p<0,10; ** p<0,05, *** p<0,01.

CUADRO 7
Resumen de los modelos

FORMATO DE ESTABLECIMIENTO -210G DE R CUADRADO DE R CUADRADO DE
COMERCIAL LA VEROSIMILITUD COX Y SNELL NAGELKERKE
Hipermercado 111,077 0,110 0,165
Supermercado 230,791 0,107 0,164
Tienda de descuento 32,683 0,116 0,155
Tienda de conveniencia 42,928 0,071 0,101
CUADRO 8
Relacidn de las variables explicativas y la satisfaccién
PARAMETROS ESTIMADOS PARA HIPERMERCADO  SUPERMERCADO TIENDA DE TIENDA DE
LAS VARIABLES EXPLICATIVAS DESCUENTO CONVENIENCIA
Constante il G2pess 1,354%%% N22css 1,181%**
SC 0,568** 0,755%%** 0,338 0,569
Cl 0,367 0,235 0,852 -0,346
VE 0,435* -0,137 -0,416 0,193
* p<0,10; * p<0,05; +** p<0,01

Adicionalmente, con el dnimo de anali-
zar el impacto que los factores previa-
mente identificados ejercen sobre la sa-
tisfaccion maxima del consumidor y, par-
tiendo de la base de datos de consumido-
res que se posee, se ha llevado a cabo un
andlisis de regresion logistico. El cuadro
7 presenta los valores de los seudos R?
de Cox y Snell, Nagelkerke y el -2 log de la
verosimilitud obtenidos para las diferen-
tes submuestras de compradores identifi-

cadas en funcion del formato de estable-
cimiento en el que se ha realizado la com-
pra.

Estos valores son razonables en todas
las submuestras consideradas. La mayor
capacidad explicativa recae sobre el mo-
delo de compradores en hipermercados,
donde la capacidad explicativa esta entre
el 11%y el 16,5% de la variabilidad de la
variable endégena de satisfaccion intro-
ducida, mientras que la menor capacidad

explicativa recae en el modelo realizado
en la submuestras de compradores que
realizan sus compras en tiendas de con-
veniencia.

El andlisis del cuadro anterior sugiere
c6mo para la muestra de consumidores
que han realizado su compra en el hiper-
mercado, el factor que mas contribuye al
nivel maximo de satisfaccion es el de ser-
vicios y conveniencia, seguido por el de
valor econémico. Sin embargo, el factor
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de calidad e imagen no ejerce una influen-
cia significativa sobre el nivel de satisfac-
cién maximo que el consumidor obtiene
con su compra en hipermercados. En el
supermercado, el factor que mas contri-
buye al nivel mas elevado de satisfaccion
del consumidor es el de servicios y conve-
niencia, no detectdandose una influencia
significativa en los factores de calidad e
imagen o valor econémico de la compra.
Por Ultimo, tanto en las tiendas de des-
cuento como en las tiendas de convenien-
cia no se ha observado ningtn factor que
contribuya de forma significativa al nivel
maximo de satisfaccion del consumidor.

Estos resultados evidencian cémo el
factor relativo a la percepcion de los servi-
cios y la conveniencia que el estableci-
miento comercial ofrece al cliente ejerce
una influencia positiva y significativa so-
bre el nivel mas elevado de satisfaccion
del consumidor en las compras realiza-
das tanto en hipermercados como en su-
permercados. Asimismo, el factor referi-
do al valor econémico de la compra sélo
influye de forma positiva y significativa so-
bre la satisfaccion maxima del consumi-
dor en las compras realizadas en hiper-
mercados. Por Ultimo, el factor identifica-
do de imagen y calidad no influye en las
compras realizadas en ningun tipo de es-
tablecimiento comercial.

Estos resultados, aunque similares,
son ligeramente diferentes a los obteni-

dos en estudios previos, algunos de ellos
realizados en Espana. Por ejemplo, una
de las variables en la que Molina et al.
(2006) detectan un valor significativo en
las tiendas de conveniencia hace referen-
cia a la relacién de amistad de los clien-
tes con el personal del establecimiento,
gue resulta mas valorada en el caso del
comercio tradicional de alimentacion, y
ademas también en referencia a otros ti-
pos de comercio —comercio de no alimen-
tacion y comercio mixto—. Sin embargo,
en el caso del presente trabajo, esta va-
riable esta incluida en el factor de servi-
cios y conveniencia, factor que no influye
de manera significativa sobre la satisfac-
cién maxima del consumidor en este tipo
de tiendas.

Asimismo, Sainz (2000) sefiala c6mo
los criterios mas valorados al comprar en
un supermercado y en un hipermercado
son, por este orden, los precios, las ofer-
tas, la variedad de productos y su organi-
zacion por secciones. No obstante, esta
investigacion ha puesto de manifiesto c6-
mo los precios y las ofertas, englobados
en el factor de valor econémico de la com-
pra, constituyen el segundo factor que,
por orden de importancia, influye sobre el
nivel mas alto de satisfaccion del consu-
midor en hipermercados, no ejerciendo
impacto alguno sobre la satisfaccién de
los compradores en supermercados. Asi-
mismo, la variable de surtido de produc-

tos se encuentra incluida en el factor de
servicios y conveniencia, que es el que
ejerce la mayor influencia sobre la satis-
faccion mas elevada del consumidor, tan-
to en hipermercados como supermerca-
dos.

Por otra parte, Alvarez et al. (2007)
identifican como los aspectos mas valo-
rados por los consumidores la relacion
calidad precio, los precios y la variedad
del surtido en las cadenas nacionales de
supermercados, asi como los precios, la
variedad del surtido, la relacién calidad
precio y la variedad del surtido en las ca-
denas locales de supermercados. De es-
te modo, la influencia de la calidad y los
precios resulta muy patente en las com-
pras realizadas en supermercados en ge-
neral, hallazgo que contrasta con la nula
influencia del factor de calidad que este
estudio ha identificado, o con el tnico im-
pacto sobre el maximo nivel de satisfac-
cion del consumidor de los precios —-en-
globado en el factor de valor econémico
de la compra— en las compras realizadas
en hipermercados. Adicionalmente, Alva-
rez et al. (2007) también observan cémo
en las tiendas de descuento, los aspec-
tos que mas valoran los clientes son los
de precios, relacion calidad precio y varie-
dad del surtido, lo que resulta contrario a
los hallazgos de este trabajo donde se ha
detectado que ninguno de los factores
identificados realiza una influencia positi-
va y significativa sobre el nivel de satis-
faccion mas alto del consumidor con las
compras realizadas en este tipo de tien-
das.

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES PARA LA GESTION

Sin duda, la industria de la distribucién
minorista de productos de gran consumo
constituye en nuestros dias uno de los
sectores econdémicos de mayor importan-
cia en la mayor parte de Europa y del
mundo entero. Dada la relevancia y con-
notaciones estratégicas del sector, es
preciso que los operadores minoristas en
la industria traten de buscar vias de man-
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tener e incluso superar su posicién com-
petitiva en su area de dominio. Por ello re-
sulta esencial que las empresas minoris-
tas traten de buscar constantemente re-
cursos y capacidades internas sobre las
que construir sus estrategias competiti-
vas, ademas de desarrollar las habilida-
des necesarias para identificar el modo
en el que los clientes las perciben.

En la practica se ha podido observar c6-
mo buena parte de la capacidad competi-
tiva del distribuidor minorista esta condi-
cionada por su grado de conocimiento so-
bre el cliente. Sin duda, conocer y gestio-
nar adecuadamente la informacién exis-
tente de los consumidores es de vital im-
portancia para conocer los elementos del
establecimiento que son susceptibles de
ser valorados por los clientes; identificar
los factores subyacentes a dichos ele-
mentos y determinar cudles de los mis-
mos presentan mayor grado de relacion
con la satisfaccion. Y todo ello, con el ani-
mo de disefnar e implementar estrategias
comerciales que los potencien a fin de po-
der diferenciarse de los competidores v,
por ende, satisfacer las necesidades de
los clientes.

Con el fin de determinar cuéles son los
factores que los consumidores mas apre-
cian en relacién a los atributos diferencia-
dores de los establecimientos minoristas
de alimentacién, asi como su relacién con
la satisfaccion, se ha realizado un estudio
empirico. Concretamente, se han consi-
derado previamente los atributos clave
del establecimiento que la literatura ha
identificado como relevantes para que los
distribuidores minoristas de productos de
gran consumo logren diferenciarse en los
mercados finales. A partir de esta identifi-
cacion, se han obtenido los principales
factores que subyacen a dichos aspec-
tos, determinando posteriormente cuales
de los mismos presentan una mayor in-
fluencia no sobre cualquier nivel de satis-
faccion del consumidor, sino sobre su ni-
vel mas elevado de satisfaccion. Para ello
se ha analizado una muestra de 422
compradores que habian llevado a cabo
su compra en diferentes tipos de estable-
cimientos de alimentacién que, en régi-

men de libreservicio, operan en una ciu-
dad espanola cuyo tamano resulta repre-
sentativo del tamafo medio de la mayor
parte de ciudades espanolas. El analisis
se ha llevado a cabo considerando una
variable clave del concepto de clientela
gue hasta ahora los estudios previos rea-
lizados en esta linea de investigacién no
habian considerado a estos efectos, co-
mo es el formato del establecimiento co-
mercial en el que se ha llevado a cabo la
compra.

Los resultados obtenidos han revelado
cémo el valor econémico de la compra
ejerce Unicamente una influencia positiva
y significativa sobre el nivel maximo de
satisfaccion del consumidor en las com-
pras realizadas en hipermercados. Mien-
tras que los servicios y la conveniencia
que el establecimiento comercial ofrece
al consumidor ejercen una influencia po-
sitiva y significativa sobre la satisfaccion
maxima del consumidor con las compras
realizadas en hipermercados y supermer-
cados.

Al respecto, cabe mencionar cémo los
hallazgos obtenidos en este trabajo resul-
tan ligeramente diferentes de los obteni-
dos en otros trabajos previos, muchos de
ellos realizados en Espana. Y ello, no sélo
en relacién a la composicién de los facto-
res del establecimiento comercial que re-
sultan mas valorados por los consumido-
res, sino también en lo que respecta a la

influencia que los mismos ejercen sobre
la satisfaccion del consumidor, tanto en
las compras realizadas en hipermercados
como en supermercados, tiendas de des-
cuento y tiendas de conveniencia. Asi, en
términos generales, destaca la baja in-
fluencia que relativamente ejerce el factor
de valor econémico de la compra, que s6-
lo influye de manera significativa y positi-
va sobre la satisfaccion maxima de los
consumidores que realizan sus compras
en hipermercados. También se ha de re-
saltar que el factor de calidad e imagen
no influye sobre el nivel de satisfaccion
mas elevado del consumidor en ningun ti-
po de establecimiento, aspecto que resul-
ta contrario con la elevada relevancia que
adquiere en otras investigaciones.

Sin duda, entre las principales aporta-
ciones de este trabajo cabe destacar no
sélo el hecho de que se haya considera-
do el nivel maximo de satisfaccién del
consumidor -y no la satisfaccion global
en general-, sino también la obtencion
de resultados diferenciados tanto para la
muestra total de consumidores como pa-
ra diversas submuestras identificadas
en funcion del formato del establecimien-
to comercial. De este modo, la realiza-
cion de este estudio nos ha permitido ob-
tener interesantes conclusiones y reco-
mendaciones para la gestion de estable-
cimientos de alimentacién en régimen de
libreservicio. En primer lugar ha permiti-
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do identificar cuales son los factores del
establecimiento comercial que los con-
sumidores valoran en mayor medida, lo
que facilita a los profesionales del mun-
do de la distribuciéon comercial minorista
disponer de una referencia sobre algu-
nos de los puntos fuertes/débiles que
han de vigilar a fin de mantener o mejorar
una posicién competitiva en el mercado.
Asimismo, la posterior deteccién de un
conjunto de factores subyacentes a la va-
loracién realizada por el consumidor de
los anteriores elementos, y sobre todo la
deteccion de la influencia que cada uno
de estos factores ejerce sobre la satis-
faccion maxima del cliente, facilita el di-
sefo y puesta en marcha de estrategias
de marketing que permitan la gestion in-
tegral y eficiente de aspectos relativos a
la amplitud y profundidad de la oferta de

productos y marcas, los servicios y la
conveniencia ofrecidos, la imagen de ca-
lidad del establecimiento o el valor mone-
tario de la compra.

En el futuro, el estudio de cémo los
factores identificados de satisfaccion
pueden influir en el grado de seleccion

de determinadas categorias de produc-
tos, particularmente considerando su
frecuencia de compra, se considera de
gran interés. W

NOTA: Esta investigacion esta financiada
por la Fundacién Ramén Areces.
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Aplicacion al casco antiguo de Badajoz

El atractivo de un centro comercial
abierto segun las opiniones de los
clientes y de los empresarios
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B RESUMEN

En los dltimos anos, los gobiernos regionales han comenzado a fo-
mentar la creacion de centros comerciales abiertos como una
medida estratégica para impulsar al pequeio comercio tradicio-
nal y reactivar urbanisticamente determinadas zonas de las ciu-
dades. En este articulo se presenta un estudio que pretende valo-
rar el atractivo del casco antiguo de la ciudad de Badajoz a través

de las opiniones que los consumidores y los empresarios de la zo-
na tienen sobre €l en relacion con la accesibilidad, las amenida-
des y atracciones ofrecidas y las acciones llevadas a cabo por la
asociacion de empresarios.

PALABRAS CLAVES: Centro comercial abierto, comercio minoris-
ta, asociacionismo comercial, revitalizacion comercial.

urante las Ultimas décadas, el comercio tradicional,

entendido como aquel con reducida superficie de ven-

ta y propiedad y gestion individualizada, ha ido per-

diendo peso a favor de los nuevos formatos comercia-
les de gran dimensidn y de los centros comerciales planificados
en las periferias de las ciudades. Los efectos negativos de esta
evolucion afectan especialmente a los comercios ubicados en
los cascos antiguos de las ciudades, los cuales no estan bien di-
sefiados o0 adaptados para facilitar el acto de compra (agrupa-
miento de ofertas, proteccion ante inclemencias climatolégicas,
facilidad de aparcamiento, etc.).

Para revitalizar comercial y urbanisticamente estas zonas, las
Administraciones publicas regionales y locales estan impulsan-
do la creacion de centros comerciales abiertos (CCA), los cuales
pueden ser definidos como “una agrupacion o aglomeracion es-
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pacial y permanente de un nimero inde-
terminado de establecimientos comercia-
les minoristas, independientes entre si'y
correspondiendo a diferentes sectores
(comercios especialistas o generalistas,
pero con servicios diversos y actividades
de restauracion, ocio e incluso culturales
y turisticas), situados juntos o en estre-
cha proximidad, pero no en un solo edifi-
cio, sin ser el resultado de una operacion
planificada previa del conjunto sino mas
bien fruto del desarrollo de los intereses
individuales de los comerciantes, ubica-
dos en las tramas urbanas de pueblos y
ciudades, y con una gestién unitaria que
les proporciona una imagen externa co-
mun” (Cerda, 2006). Igual que los cen-
tros comerciales planificados, los abier-
tos son agrupaciones basadas en la “re-
gla de atraccién acumulativa” (Nelson,
1958), segun la cual un nimero dado de
minoristas que comercializan la misma
mercancia o complementaria generara
mas negocio si estan localizados juntos o
en proximidad que si estan espacialmen-
te dispersos.

El concepto de CCA se ha desarrollado
en numerosos paises. Segun Sanchez Ar-
mas (2007), destacan el americano o
Bussines Improvement Districts (BID) y el
inglés o Town Centre Management (TCM).
Mientras el primero se caracteriza por ser
consecuencia de un impulso plenamente
privado, los segundos son iniciativas
practicamente publicas. El caso espaniol
se acerca mas al TCM, pues las Adminis-
traciones publicas juegan un papel impor-
tante en su constitucién y en su financia-
cion, aunque detras de un CCA deba exis-
tir una asociacién de empresarios. Algu-
nos de los trabajos publicados sobre el
tema en nuestro pais son los de Sanchez
del Rio (1999), Castresana (1999), Moli-
nillo y Parra (2001) y Cerda et al. (2007).

En el caso de Extremadura, el Gobier-
no regional fomenta la constitucién y con-
solidacion de CCA en los municipios de
mas de 15.000 habitantes mediante
ayudas dirigidas a las corporaciones lo-
cales donde exista un proyecto de CCA.
Las ayudas consistiran en una subven-
cion de entre el 50% y el 75% de los gas-

tos elegibles, con un limite de 500.000
euros. El resto debera ser aportado por
el correspondiente ayuntamiento, siendo
las acciones subvencionables las si-
guientes:

— Sistemas de creacién de microcli-
mas y/o entoldados.

— Sistemas de informacién del centro
comercial abierto (sefalizacion, car-
teleria y rotulacién).

— Sistemas y redes integradas de
transmisioén de datos e imagenes, in-
cluso equipos informaticos interco-
nectados a la oficina gerencial del
CCA.

— Habilitacion de &reas de aparca-
miento.

— Microurbanismo comercial, mobilia-
rio urbano identificativo y otras inver-
siones complementarias.

FACTORES CLAVE DEL EXITO EN
LOS CENTROS COMERCIALES ABIERTOS

En 2008, el Ministerio de Industria, Turis-
mo y Comercio publicé la “Guia practica
para el desarrollo de centros comerciales
abiertos”, en la que se propone un mode-
lo de medicién de los factores clave de
competitividad de los CCA. En concreto,
se presenta un modelo que permite anali-
zar cudl es el estado actual del CCAy cua-

les son sus puntos fuertes y débiles, ana-
lizandose cuatro grupos de indicadores:
los relativos a la oferta, a la demanda, a
la gestion y al entorno (cuadro 1). La pun-
tuacién obtenida en el computo de todos
los indicadores permite calificar a cada
CCA con una puntacion global o nivel de
adecuacion global. Mientras los aspectos
relativos a la demanda (poblacién y carac-
teristicas del municipio) no son controla-
bles para la gerencia de un CCA, sobre los
otros tres grupos de indicadores si se
puede actuar para mejorar el atractivo de
un CCA.

De forma similar al esquema planteado
en la guia del Ministerio, algunos autores
como Collis et al. (2000) y Cerda (2006)
utilizan el Marco de las Cuatro “Aes” para
definir un modelo de gestion para el éxito
de los CCA. Segun este modelo, los facto-
res clave de éxito de los CCA se agrupan
en cuatro aspectos: accesibilidad, atrac-
ciones, amenidades y accién. En el cua-
dro 2 se resumen los indicadores que se
pueden utilizar para medir cada aspecto.
Una explicaciéon mas detenida se puede
leer en Cerda et al. (2007) y Cerda
(2006). La accesibilidad y las amenida-
des se corresponderian con el grupo lla-
mado “entorno” en la guia del Ministerio,
las atracciones son equivalentes a la
“oferta” y la accién es equivalente a la
“gestion”.

CUADRO 1

Indicadores para medir el atractivo de un CCA

AREA INDICADORES
Oferta

Gestion

Entorno

FUENTE: Elaboracién propia

- Representatividad del CCA (nivel de asociacionismo).
+ Densidad comercial.

+ Mix por establecimiento / Mix por superficie.

- Puntos de atraccion (locomotoras).

+ Estructura de la gestién (asociacion y gerencia).

+ Nivel de servicio al consumidor final.

+ Nivel de acci6n comercial para promocionar el CCA.
+ Recursos disponibles (financiacion).

- Discontinuidades de locales comerciales (locales vacios).
- Paisaje urbano (elementos identificativos del CCA).

+ Estado de los locales.

+ Acceso al CCA.
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CUADRO 2
El Marco de las Cuatro “Aes”

ACCESIBILIDAD

+ Ubicacién en el centro de la
ciudad.

+ Existencia de suficientes
aparcamientos.

+ Peatonalizacion de las calles.

+ Facilidad de acceso en
transporte publico.

+ Establecimientos “locomotora’

ATRACCIONES

+ Existencia de variedad de

comercios en la zona.

+ Presencia de un elevado

ntmero de establecimientos.

+ Surtidos de calidad en las

tiendas.

+ Tiendas de marcas conocidas y

franquicias.

3

+ Existencia de comercios de

oferta complementaria.

+ Establecimientos de ocio

AMENIDADES

+ Edificios atractivos en la zona.
+ Frecuentes promociones de

ventas.

+ Exhibiciones en las calles

(atracciones para los nifios).

+ Mobiliario urbano adaptado al

entorno.

+ Zona segura, con poca

delincuencia.

+ Servicios comunes al

consumidor (autobus gratuito,
reparto a domicilio, etc.).

ACCION

+ Profesionalizacién de la

gerencia de la zona.

+ Dedicacion exclusiva de la

gerencia.

+ Interés en la satisfaccion del

consumidor y en su fidelidad.

+ Relaciones publicas con

organismos diversos.

+ Frecuentes campafias

publicitarias.

+ Campanfas de promocién y

comunicacion.

FUENTE: Cerdé (2006)

(cines, teatros, etc.).
+ Existencia de baresy

zona comercial.

restaurantes en la zona.

+ Presencia de inmobiliarias,
seguros, bancas, etc.

+ Existencia de comercios del
mismo tipo en la zona.

+ Sefalizacion adecuada de la

+ Colaboracion activa gerente-
comerciantes.

+ Gestion de locales vacios.

+ Existencia de gestién
financiera auténoma.

Para evaluar la variable “accién” o
“gestion” se pueden tener presentes
también las indicaciones dadas por la
Junta de Andalucia en el manual para la
“Consolidacion de los centros comercia-
les abiertos en Andalucia” (2007). Como
se desarrolla en el cuadro 3, la gestion re-
alizada por el gestor de un CCA se puede
medir en base a siete criterios: recursos,
gestidn, servicios ofrecidos, imagen y co-
municacién, negociaciones y acuerdos, fi-
delizacién de clientes y campanas de pro-
mocién conjunta.

La mayoria de estos indicadores plan-
teados para medir el éxito o atractivo de
un CCA son de caracter objetivo: por
ejemplo, tasa de asociacionismo, existen-
cia de calles peatonales, existencia de un
establecimiento locomotora, existencia
de un mobiliario y sefalizacién con una
imagen comun, existencia de un gerente,
etc. No se tienen en cuenta, por tanto, la
valoracion personal sobre la situacion del
CCA ni de los clientes, ni de los propios
empresarios afectados. El estudio del ca-
so presentado en este trabajo pretende

CUADRO 3

Valoracién de la entidad gestora de un CCA

FACTORES VARIABLES

Recursos

Gestion
del gerente.
Servicios ofrecidos
Negociaciones y acuerdos
Imagen y comunicacién
Fidelizacion de clientes

compra.
Promocién conjunta

FUENTE: Junta de Andalucia (2007)

Nivel de asociacionismo, &mbito de actuacién, pertenencia a la
red regional de CCA, constituido como CCA, tenencia de
estatutos propios, nimero de socios, nimero de socios por
calle, oficina propia, régimen de tenencia de la oficina, nimero
de empleados remunerados, financiacian.

Presencia de gerente, dedicacion del gerente, competencias

Informacién y asesoramiento general, formacién, tramitacion
de subvenciones, publicidad periddica, bolsa de trabajo.
Acuerdos con entidades financieras, con proveedores, con
instituciones; central de compras; central de servicios.

Logo CCA, Manual de imagen corporativa, Aplicacion de
imagen corporativa, Portal Web, Correo electroénico.

Tarjeta propia, Promocion de fidelizacion, Facilidades acto de

Campanfias ocasionales, Campafias periédicas, Animacion
comercial, Medios de propaganda.

poner de manifiesto la posibilidad de me-
dir los aspectos claves del éxito de un
CCA (accesibilidad, atraccién, amenida-

des y accion) directamente a través de las
percepciones y opiniones de los afecta-
dos.
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EL CENTRO COMERCIAL ABIERTO
DEL CASCO ANTIGUO DE BADAJOZ

Segun el “Anuario econémico de la Cai-
xa”, la ciudad de Badajoz atrae comercial-
mente a casi 576.000 consumidores, de
los cuales 146.000 residen en la misma.
A este nimero hay que anadir la atraccion
que ejerce sobre la poblacion de varias
poblaciones portuguesas cercanas, espe-
cialmente de la ciudad de Elvas y de Cam-
po Maior. La atraccién de esta poblacion
hace que se estime el mercado potencial
minorista de la ciudad en 895 millones
de euros, ocupando la posicién nimero
30 entre las principales areas comercia-
les del pais.

Hasta la década de los 80, el casco an-
tiguo fue el eje del comercio de Badajoz,
pero desde entonces ha sufrido un signifi-
cativo declive en lo comercial y en lo urba-
nistico, con una progresiva despoblacion,
desapariciéon de comercios y deterioro de
las fachadas de los edificios. La Asocia-
cion de Empresarios del Casco Antiguo
de Badajoz (AECAB) nace en 1971 para
aglutinar los esfuerzos de los empresa-
rios ubicados dentro de los limites intra-
muros de la ciudad. Se trata de una zona
con una vasta extension geogréfica y baja
densidad demogréafica, delimitada por el
rio Guadiana, la carretera de circunvala-
cién y las avenidas Ramén y Cajal y Ron-
da del Pilar.

Actualmente cuenta con 145 asocia-
dos pertenecientes a 33 sectores dife-
rentes (aunque predomina la hosteleria),
la mayor parte de ellos establecimientos
pequenos, de caracter familiar y tradicio-
nal. El nimero de asociados se estima en
la mitad del nimero de establecimientos
ubicados en la zona. La asociacion esta
regida por una junta directiva y una geren-
cia profesionalizada, y se financia a tra-
vés de las cuotas de los asociados, com-
plementadas con donaciones y subven-
ciones recibidas. Junto a campanas con-
juntas en épocas de rebajas y festivos, la
asociacion promueve actividades espe-
ciales como el Rastro de Artesania y Anti-
guedades (primer sabado de cada mes),
la Ruta de los Pucheros, la Feria de la Ta-

pa, la Ruta Gastronémica de la Caza o la
Feria de Dia en San Juan.

En 2008 recibi6 la calificacion de cen-
tro comercial abierto por parte de la Junta
de Extremadura, calificacion que también
ostentan otras dos zonas de la ciudad:
San Roque y la calle Menacho y adyacen-
tes. Junto a estos tres CCA, la oferta co-
mercial de la ciudad se concentra en la
barriada de Santa Marina, que cuenta con
El Corte Inglés como establecimiento lo-
comotora.

FINALIDAD Y METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Ante la tramitacion de la solicitud de la
asociacion de empresarios para ser califi-
cados de CCA por la Administracion regio-
nal, se hacia necesario conocer la situa-
cién del casco antiguo como zona comer-
cial. Aunque se disponia de algunos indi-
cadores objetivos que permitian evaluar
parcialmente la zona en funciéon del mo-
delo de las Cuatro “Aes”, se considero re-
levante conocer la opinién de los clientes
y de los empresarios con respecto a la ac-
cesibilidad, las amenidades, las atraccio-
nesy las acciones llevadas a cabo por la
gerencia de la asociacién de empresa-
rios.

Se disefaron dos cuestionarios, uno di-
rigido a consumidores y turistas de la ciu-
dad y otro a empresarios de la zona, en
los que se incluian preguntas que permi-
tian conocer su valoracién del casco anti-
guo con respecto a los aspectos claves
del éxito de un CCA. Como se ha indicado
anteriormente, no se trata de una aplica-
cién del Modelo de las Cuatro “Aes”, pero
si se puede establecer una cierta equiva-
lencia entre las preguntas realizadas en
el estudio y dicho modelo (cuadro 4).

La ficha técnica del estudio realizado a
los consumidores se recoge en el cuadro
5. Se obtuvo la participacion de 400 ciu-
dadanos, habiéndose realizado el mues-
treo en dos épocas del aio: un 47,8% en
Navidad de 2007 y un 52,3% en marzo de
2008. El acceso a la muestra se realizd
en tres zonas de la ciudad diferentes: un
38,2% en el propio casco antiguo, un

~

CASCO
' Iauo

35,9% en las cercanias del casco antiguo
y un 25,9% en zonas alejadas del Casco
Antiguo.

Por lo que respecta a la encuesta a em-
presarios, la ficha técnica es la que se re-
coge en el cuadro 6. Ante la extension del
casco antiguo, se opté por seleccionar la
muestra de negocios en las calles mas
céntricas. El 72% de la muestra han sido
comercios; un 19% se han calificado co-
mo cafeterias/restaurantes, y algo mas
de un 7% son empresas de servicios.

LA VALORACION DE LOS CONSUMIDORES

Como se indicé anteriormente, se hizo
una serie de preguntas, tanto a empresa-
rios como a consumidores, relativas a la
situacién del casco antiguo con relacién a
factores que determinan el éxito de un
centro comercial abierto. En primer lugar
se preguntd sobre cinco aspectos: el trafi-
co y la facilidad de aparcamiento (accesi-
bilidad), la limpieza de las calles, el as-
pectoy la conservacion de los edificios, la
seguridad ciudadana y la ambientacion
de las calles (amenidades).

Los resultados de las opiniones de los
consumidores son los recogidos en el
cuadro 7. Como se puede apreciar, l0S Vi-
sitantes del casco antiguo dan una nota
baja a la situacién actual, aprobando de
forma muy justa los aspectos relativos a
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CUADRO 4

Equivalencia entre el Modelo de las Cuatro “Aes” y el estudio empirico

Accesibilidad

Atracciones

CONSUMIDORES

+ Valoracion del 1 al 10 del “tréfico y facilidad de
aparcamiento”.

+ Valoracién en escala de Likert de cinco puntos de: “Deberian
peatonalizarse mas calles del casco antiguo”.

Valoracion en escala de Likert de cinco puntos de:

+ “El casco antiguo es un buen lugar para ir de compras”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a comer”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a tomar copas
por la noche”.

+ “El casco antiguo esté bien preparado para el turismo”.

+ “En el casco antiguo se encuentran productos que
dificilmente se encuentran en otras zonas de Badajoz”.

EMPRESARIOS

+ Valoracién del 1 al 10 del “tréfico y facilidad de
aparcamiento”.

+ Valoracién en escala de Likert de cinco puntos de: “Deberian
peatonalizarse mas calles del casco antiguo”.

Valoracion en escala de Likert de cinco puntos de:

+ “El casco antiguo es un buen lugar para ir de compras”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a comer”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a tomar copas
por la noche”.

+ “El casco antiguo esté bien preparado para el turismo”.

+ “En el casco antiguo se encuentran productos que
dificilmente se encuentran en otras zonas de Badajoz”.

Valoracion del 1 al 10 de los siguientes aspectos:

+ “Limpieza de las calles”.

+ “Seguridad ciudadana”.

+ “Aspecto y conservacion de los edificios”.

+ "Ambientacion de las calles”.

realizadas.

Amenidades Valoracion del 1 al 10 de los siguientes aspectas:
+ “Limpieza de las calles”.
+ “Seguridad ciudadana”.
+ “Aspecto y conservacion de los edificios”.
+ “Ambientacion de las calles”.
Accién

Nivel de conocimiento y valoracion de las actividades

+ “El funcionamiento general y actuaciones de la AECAB”.
+ “La organizacion de eventos para atraer publico al casco

antiguo”.

+ “La negociacién de servicios para las empresas asociadas”.
+ “La negociacién con organismos publicos”.
+ “La gestion interna de la asociacién”.

Valoraciéon en una escala de 1a 5 de:

las amenidades (aspecto de los edificios,
seguridad ciudadana y ambientacion de
las calles). Sin embargo, lo suspenden en
cuanto a limpieza y, especialmente, en
cuanto a la accesibilidad (problemas de
trafico y aparcamiento). Sobre el polémi-
co debate de la peatonalizacion de las ca-
lles, los visitantes del casco antiguo, en
su conjunto, estan ligeramente a favor de
peatonalizar mas calles. Sin embargo,
analizando individualmente las contesta-
ciones se perciben opiniones confronta-
das; unos estan muy a favor porque con-
sideran que haria mas tranquilos sus pa-
seos y compras por la zona, mientras que
otros estan en contra porque haria mas
dificil el acceso a la zona y reduciria los lu-
gares de aparcamiento.

Por otro lado, se pidié a los consumido-
res que valoraran su grado de acuerdo o
desacuerdo en relacién a una serie de
afirmaciones relativas a las atracciones
del casco antiguo, puntuandolas de 1

(muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuer-
do). El resultado queda plasmado en el
cuadro 8, donde se muestran las medias
obtenidas por cada afirmacion. En térmi-
nos generales, los encuestados estan
bastante de acuerdo en que el casco anti-
guo es un buen lugar para salir de copas y
a comer. Aunque en menor medida, tam-
bién estan de acuerdo en que es un buen
lugar para ir de compras. Sin embargo, no
consideran que esté bien preparado para
el turismo.

Estos resultados son coherentes con la
opinién sobre la evolucidn del casco anti-
guo durante los ultimos cinco anos. La
mayoria de los encuestados estén de
acuerdo en que ha mejorado; siendo un
50,9% los que opinan que ha mejorado al-
g0 y un 39% que ha mejorado bastante.
Sélo un 8,2% considera que se mantiene
practicamente igual y un 1,8% que ha se-
guido empeorando.

Para una zona comercial es importante

conocer si los visitantes “salen a com-
prar” o “salen de compra”. En el primer
caso, la compra se considera mas una
obligacién y se busca directamente lo que
se necesita, intentando no perder mucho
tiempo. En el segundo caso se pasea por
la zona comercial, buscando sin prisas al-
g0 que necesite 0 que le pueda interesar.
En este sentido, un 61,6% de los encues-
tados dice “salir de compra” cuando van
a las tiendas del casco antiguo. Este por-
centaje lo interpretamos como bajo en
comparacioén al que deberia obtenerse si
se percibiese el casco antiguo como un
verdadero centro comercial.

También se solicit6 a los encuestados
que jerarquizaran por orden de preferen-
cia para comprar ropa y complementos
cuatro zonas comerciales de la ciudad.
Los consumidores consideran que el CCA
de Menacho es la zona comercial mas
adecuada para salir a comprar ropa y
complementos. En conjunto, el casco an-
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tiguo se sitlia en tercer lugar, sélo por de-
lante del CCA San Roque. El casco anti-
guo es la mejor zona comercial sélo para
algo menos del 10% de los consumido-
res, frente al 68% que considera que la
mejor zona es el CCA Menacho y el 18%
que considera que son los alrededores
del El Corte Inglés.

A pesar de estos resultados globales
se han detectado importantes desviacio-
nes entre los distintos consumidores, por
lo que se ha procedido a realizar, con el
apoyo del software SPSS 15.0, una seg-
mentacion de los mismos segun sus dis-
tintas opiniones. Tras el analisis cluster
(K medias) se han identificado tres gru-
pos de individuos claramente diferencia-
dos (cuadro 9):

— Grupo de consumidores 1: “Ligera-
mente optimistas” (41% de los en-
cuestados). Se denominan de esta
forma porque valoran todos los as-
pectos relativos a las atracciones
del casco antiguo muy positivamen-
te, salvo el caso del turismo. Este
segmento se caracteriza por conte-
ner un mayor nimero de mujeres
que los grupos restantes; abarca to-
das las edades, pero esta formado
principalmente por ciudadanos con
edades comprendidas entre los 18 y
44 anos. Comprende un amplio gru-
po de personas que viven en el cas-
co antiguo, asi como trabajadores de
la zona. Por esta razén, podemos de-
cir que es el grupo que mas contacto
tiene con el casco antiguo.

— Grupo de consumidores 2: “Optimis-
tas” (32,5% de los entrevistados).
Estos individuos tienen valoraciones
muy positivas para todos los aspec-
tos relativos a las atracciones del
casco antiguo. Su perfil tipo es mujer
de edad media-alta. También contie-
ne un alto porcentaje de trabajado-
res de la zona.

— Grupo de consumidores 3: “Pesimis-
tas” (el 26,5% de los encuestados).
Es el grupo que peor valoracion tiene
de las atracciones del casco anti-
guo, principalmente en el caso de
las compras y el turismo. Aun asi, va-

CUADRO 5

Ficha técnica de la encuesta a los consumidores

Universo
Muestra 400 individuos.
Método de muestreo
Tipo de encuesta Personal en campo.

Fecha trabajo campo

Habitantes o visitantes de |a ciudad de Badajoz mayores de 16 afios
que conozcan el casco antiguo de la ciudad.

Muestreo no aleatorio por criterio.

Primera oleada: diciembre 2007-enero 2008.
Segunda oleada: marzo 2008.

CUADRO 6

Ficha técnica de la encuesta a empresarios

Universo

Unidad muestral

Muestra 68 empresas.

Método de muestreo

Tipo de encuesta
presa).

Fecha trabajo campo Mayo 2008.

Empresas ubicadas en el casco antiguo de Badajoz.
Propietarios o directivos del negocio.

Muestreo no aleatorio por criterio.
Personal y autoadministrada (entrega y recogida en el local de la em-

CUADRO 7
Valoracién de la situacién actual

Tréficoy facilidad de aparcamiento
Limpieza de las calles

Aspecto y conservacion de edificios
Seguridad ciudadana

Ambientacion de las calles

NOTA: escala de medicién de 1, muy malo, a 10, excelente.

CONSUMIDORES EMPRESARIOS

2,92 2,12
4,36 3,23
5,01 4,20
528 4,86
5,76 421

CUADRO 8

Opiniones sobre las atracciones del casco antiguo

Es un buen lugar para salir de copas

Es un buen lugar para salir a comer
Deberian peatonalizarse mas calles del CA
Es un buen lugar para ir de compras

Esta bien preparado para el turismo

Se encuentran productos que dificiimente se
encuentran en otras zonas

NOTA: escala de medicioén de 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo)

CONSUMIDORES EMPRESARIOS

4,34 4,34
4,32 4,39
3,66 3,29
Bi58 4,18
2,93 2,59
3,14 -

lora positivamente su evolucion y lo
considera una buena zona para salir
a comer. Contiene un nimero equili-
brado de hombres y mujeres; se tra-

ta del segmento mas joven, por con-
tener mas estudiantes.

Las diferencias de opiniones entre es-

tos tres grupos son estadisticamente sig-
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CUADRO 9

Segmentacién de los consumidores segun sus opiniones

Es un buen lugar para ir de compras
Es un buen lugar para salir a comer

Es un buen lugar para salir de copas
Esta bien preparado para el turismo

La evolucién en los Ultimos 5 afios ha sido buena

LIGERAMENTE

OPTIMISTAS OPTIMISTAS ~ PESIMISTAS  TOTAL

410 4,07 203 354
438 448 407 433
434 4,40 426 434
1,99 4,25 272 292
4,29 445 403 427

CUADRO 10

Valoracién del casco antiguo segin segmentos de consumidores

SEGURIDAD  LIMPIEZA*

CIUDADANA*
Ligeramente optimistas 512 4,01
Optimistas 5,76 4,99
Pesimistas 492 4,05
Total 5,27 4,34

Nota: Puntuacién de 1 (muy malo) a 10 (muy bueno).

* Existen diferencias de medias estadisticamente significativas al 1%.

ASPECTO TRAFICOY AMBIENTACION
DEEDIFICIOS*  APARCAMIENTO  DE CALLES*
4,56 2,68 5,64
5,69 314 6,24
477 2,88 5,37
4,98 2,88 5,76

nificativas, salvo en la variable “salir de
copas”; los tres grupos de consumidores
coinciden en una valoracion positiva del
casco antiguo como lugar para salir de co-
pas.

Estos tres segmentos de visitantes
también tienen valoraciones diferentes
en cuanto a los aspectos relativos a las
amenidades y a la accesibilidad de un
centro comercial abierto (cuadro 10). El
segmento optimista es el grupo que me-
jor puntuia estos aspectos, ya que a todos
ellos les otorga como minimo un aproba-
do, excepto al trafico y facilidad de apar-
camiento (accesibilidad). EI segmento li-
geramente optimistas presenta puntua-
ciones intermedias, mientras que el gru-
po de los pesimistas valoran estos as-
pectos més negativamente. Las diferen-
cias de opiniones entre los segmentos
son estadisticamente significativas, salvo
en el caso del trafico, que todos lo sus-
penden.

También se observan diferencias en la
frecuencia de compra en el casco antiguo
de estos tres segmentos. Mientras que
los ligeramente optimistas y los optimis-
tas declaran en su mayoria comprar en el

casco antiguo mas de una vez a la sema-
na y en situaciones concretas, los pesi-
mistas o no lo hacen o lo hacen sélo en
situaciones concretas.

Por otro lado, se pregunté a los consu-
midores sobre el nivel de conocimiento y

la valoracion de las actividades promocio-
nales desarrolladas por AECAB. De los re-
sultados se extrae que:

— La mayoria conoce alguna de las ac-
tividades que se desarrollan en el
casco antiguo (72,4%).

— Las actividades mas conocidas por
los consumidores son, por este or-
den: Feria de la Tapa, Rastro de Anti-
guedades y Alimossasa.

— Mas de la mitad de los entrevistados
tiene una valoracién buena de estas
actividades, y casi el 40% las califica
como muy buenas. Sin embargo, la
inmensa mayoria atribuye estas acti-
vidades al Ayuntamiento de Badajoz.
Muy de lejos le sigue el porcentaje
de encuestados que las relaciona
con AECAB.

LA VALORACION DE LOS EMPRESARIOS

De forma analoga a los consumidores, se
pregunté a los empresarios sobre la si-
tuacién actual del casco antiguo como
centro comercial abierto. Como se puede
apreciar en el cuadro 7, las opiniones de
los empresarios son bastante més nega-
tivas que la de los consumidores. Los em-
presarios no aprueban ninguno de los cin-
co aspectos relacionados con las ameni-
dades y la accesibilidad considerados.
Preguntados abiertamente sobre cudles
son los principales problemas de la zona,
la mitad de los empresarios indica proble-
mas relacionados con la accesibilidad de
la zona comercial, tales como el aparca-
miento de los clientes o la descarga de
mercancias. En bastante menor medida
se menciona que el problema es la falta
de afluencia de publico a la zona. Algunos
propietarios de comercio también critican
que se esta convirtiendo en una zona de
bares en vez de en una zona comercial.
También se pidié a los empresarios va-
lorar su grado de acuerdo o desacuerdo
en relacién a una serie de afirmaciones
relacionadas con las atracciones de la zo-
na comercial, puntuandolas de 1 (muy en
desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). El re-
sultado queda plasmado en el cuadro 8.
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Las opiniones de los empresarios sobre
el casco antiguo como zona de ocio (salir
de copas y a comer) son semejantes a las
de los consumidores; ambos estan bas-
tante de acuerdo con que es una buena
zona. Sin embargo, la diferencia de me-
dias es estadisticamente significativa en
lo que se refiere a la opinién sobre si es
un buen lugar para ir de compras. Los em-
presarios, en términos medios, tienen
una valoracién mas positiva que los con-
sumidores.

En relacién con la accesibilidad del cas-
co antiguo, los empresarios, en conjunto,
estan sélo ligeramente a favor de la pea-
tonalizacién de mas calles en la zona. Sin
embargo, existen opiniones muy confron-
tadas sobre estos temas entre los distin-
tos empresarios consultados: casi un
20% esta totalmente en contra, mientras
que un 27% esta totalmente de acuerdo.

En cuanto a la evolucién del casco anti-
guo durante los Ultimos cinco anos, la
mayoria de los empresarios estan de
acuerdo en que ha mejorado; siendo un
33,3% los que opinan que ha mejorado al-
goy un 37,9% que ha mejorado bastante.

De forma similar a lo realizado con las
opiniones de los consumidores se ha pro-
cedido a una segmentacion de los empre-
sarios en funcién de sus opiniones sobre
la situacién actual y la evolucion del cas-
co antiguo. Tras el andlisis cluster se han
distinguido tres segmentos o grupos de
empresarios con opiniones claramente
diferenciadas (cuadro 11):

— Grupo de empresarios 1: “Ligera-
mente-optimistas”. Los denomina-
mos de esta forma porque valoran
todos los aspectos relacionados con
las atracciones del casco antiguo
muy positivamente, salvo el caso del
turismo. Este grupo estd compuesto
por el 50% de los encuestados.

— Grupo de empresarios 2: “Pesimis-
tas”. Es el grupo que, en general, pe-
or valoracion tiene de las atraccio-
nes del casco antiguo, principalmen-
te en lo relativo a ser un buen lugar
para ir a comprar. Este grupo lo for-
man el 13% de los encuestados, y
sus opiniones son mas radicales

CUADRO 11

Segmentacién de los empresarios seguln sus opiniones.

Es un buen lugar para ir de compras

Es un buen lugar para salir a comer

Es un buen lugar para salir de copas

Esté bien preparado para el turismo

La evolucion en los ultimos 5 afos ha sido buena

LIGERAMENTE
OPTIMISTAS ~ OPTIMISTAS ~ PESIMISTAS ~ TOTAL
4,55 1,50 4,52 4,15
4,68 2,00 478 4,37
4,58 2,50 4,70 4,35
1,68 1,75 4,17 2,61
4,10 3,00 4,26 4,02

CUADRO 12

Valoracién del Casco Antiguo segin segmentos de empresarios

SEGURIDAD  LIMPIEZA* ~ ASPECTO TRAFICO Y AMBIENTACION
CIUDADANA* DEEDIFICIOS*  APARCAMIENTO  DE CALLES*
Ligeramente optimistas 452 2,68 3,81 2,35 410
Pesimistas 3,75 2,63 2,88 1,25 2,75
Optimistas 5,57 4,26 5,22 2,30 517
Total 481 3,26 421 2,19 432
* Existen diferencias de medias estadisticamente significativas al 1%.
CUADRO 13
Segmentacién de los asociados segun su valoracion de la asociacion
VALORACION ~ EVENTOS  SERVICIOS NEGOCIACION GESTION
GENERAL INTERNA
Asociados disconformes 2,17 2,33 2,17 2,00 2,17
Asociados conformes 3,42 3,00 3,33 3,00 3,25
Asociados contentos 424 4,06 3,88 3,82 3,88
En conjunto 3,60 3,40 3,40 3,23 3,37
Nota: escala de medicion de 1 (muy negativa) a 5 (muy positiva)

que el caso del mismo grupo en los
consumidores.

— Grupo de empresarios 3: “Optimis-
tas”. Estos individuos tienen valoracio-
nes muy positivas para todos los as-
pectos relacionados con las atraccio-
nes del casco antiguo. Este segmento
abarca el 37% de los entrevistados.

A pesar de estas discrepancias de opi-
niones en cuanto a la situacién actual y la
evolucion, los tres grupos de empresarios
no se diferencian en sus opiniones sobre
el trafico y la peatonalizacién de mas ca-
lles (accesibilidad), ni en la valoracion de
la limpieza, la seguridad y la ambienta-
cién de las calles (amenidades), tal y co-
mo se aprecia en el cuadro 12.

De la muestra de empresarios obteni-
da, el 57% pertenece a la asociacion. El
otro 43% declar6é no pertenecer a la mis-
ma. Muchos de ellos han alegado para no
estar asociados la poca informacion que
tienen de la asociacion, y otros la excesi-
va orientacion de la misma a la hostele-
ria. Para estos asociados, las razones
principales que motivaron su adhesioén a
AECAB fueron el apoyo a la zona y el con-
siderarlo la mejor opcién del pequefio co-
merciante para competir.

Sobre la valoracion del funcionamiento
y la actuaciéon de AECAB, es decir, sobre
las acciones que realiza la gerencia de la
zona comercial, hay que destacar que, en
general, los encuestados la aprueban, ca-
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lificandola la mayoria de buena o muy
buena (cuadro 13). Sin embargo, hay que
matizar que estos datos contienen un
sesgo provocado por la negatividad a re-
llenar la encuesta de numerosos asocia-
dos muy descontentos con AECAB. Ade-
mas de la valoracion general sobre la aso-
ciacién, se cuestiond a los empresarios
sobre cuatro acciones propias de un ges-
tor de CCA:

— La organizacién de eventos y activi-

dades para atraer publico a la zona.

— La negociacién de servicios especia-

les para las empresas asociadas,
por ejemplo con bancos 0 medios de
comunicacion.

— La negociacion con organismos pu-

blicos.

— La gestion interna o relacion con los

Socios.

Aproximadamente el 49% de los aso-
ciados tiene una buena valoracién de las
acciones llevadas a cabo por la asocia-
cién, un 34% la aprueba; y un 17% la sus-
pende. De todas formas, hay que volver a
indicar que estos resultados estan sesga-
dos de forma positiva por la razén indica-
da anteriormente.

CONSIDERACIONES FINALES

En los dltimos anos han proliferado en
muchas ciudades espanolas los CCA co-
mo una respuesta estratégica de los pe-
quenos minoristas y de las Administracio-
nes publicas ante el contexto actual del
sistema comercial. Pero una mera agru-
pacion espacial de comerciantes no ga-
rantiza el éxito si no va acompanada de
medidas y acciones que otorguen valor a
la unién. Los indicadores planteados des-
de diversas instituciones y estudios aca-
démicos para medir el éxito o atractivo de
un CCA son, en la mayoria de los casos,
de caracter objetivo. Sin embargo, el estu-
dio del caso presentado en este trabajo
plantea conocer el atractivo de un CCA a
través de lo que opinan sus potenciales
clientes y los propietarios de estableci-
mientos alli ubicados. De esta forma, los
datos objetivos obtenidos a través de

otros indicadores se pueden completar
con la “calidad percibida” por parte de los
dos grupos de interés mas relevantes:
clientes y empresarios.

Para el caso concreto del casco antiguo
de Badajoz se ha puesto de manifiesto
que, en general, las opiniones de los con-
sumidores y las de los empresarios son
muy semejantes. Las dos partes estan
de acuerdo en que la zona ha mejorado
considerablemente en los (ltimos afos,
aunque todavia queda mucho por mejo-
rar.

Una de las debilidades a mejorar es la
relativa a la accesibilidad al CCA. En este
caso, las posibles soluciones escapan de
la accidn unilateral del CCA por ser com-
petencia del gobierno municipal. Por ello
se hace necesaria la negociacién con el
ayuntamiento para que autorice y ejecute
medidas como la peatonalizacién de algu-
nas calles o la creacién de plataforma
Unica en otras (calzada y acera al mismo
nivel). Ante las discrepancias existentes
sobre los beneficios de la peatonaliza-
cién, en AECAB y en el ayuntamiento se
ha optado por esta segunda opcién.

Otra de las conclusiones obtenidas del
estudio es que el CCA del casco antiguo
de Badajoz es percibido mas como un
centro de ocio (muy equipado para la res-
tauracion, pero no tanto para el comercio)
que como un centro comercial, donde el
equipamiento en hosteleria debe ser en-
tendido como un complemento a un am-
plio y variado surtido de ofertas comercia-
les. Este hecho se pone de manifiesto,
especialmente, en la consideraciéon de
muchos clientes de ir a comprar a esta-
blecimientos concretos de la zona, en Iu-
gar de “salir a comprar por la zona”.

Atendiendo a los resultados del estu-
dio y una vez concedida la calificacién de
CCA por la Administracion regional, la ge-
rencia de la asociacion inicié los proce-
sos de implantacién de un conjunto de
medidas destinadas a mejorar los aspec-
tos de accesibilidad y amenidades de la
zona. Entre las medidas que se han im-
plantado o estan en proceso de implanta-
cion destacan la creacion de plataforma
Unica en una de las calles principales de

acceso al CCA, el entoldado de otras ca-
lles, la senalizacion con mobiliario urbano
adaptado al entorno y con una imagen co-
mun o la implantacién de sonido ambien-
tal y de difusores de aromas en las calles
de mayor transito. Estudios de opinién fu-
turos deberan analizar si estas medidas
han supuesto una mejora en el atractivo
comercial de la zona. M
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Fundamentos del derecho

alimentario (ll)

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho

RESUMEN

Este articulo es continuacion del publicado por el mismo autor sobre es-
te tema en el nimero 111 de Distribucion y Consumo. En esta segunda
parte se examinan, entre otros aspectos, la intervencion administrativa
en el ambito de la alimentacion, la seguridad alimentaria y la figura del
riesgo alimentario y su gestion, asi como el sistema institucional en ma-
teria de Administracion en esta materia, la intervencion de los particula-
res y la autorregulacion. Finalmente se hace referencia a dos anteproyec-
tos de ley aprobados para su tramitacion parlamentaria, el relativo a la
Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricion y el relativo a la Ley de Calidad
Agroalimentaria, que constituyen un fundamento esencial en el ordena-
miento alimentario nacional.

PALABRAS CLAVE: seguridad alimentaria, Analisis de Peligros y Puntos
de Control Criticos (APPCC), buenas practicas alimentarias, cadena ali-
mentaria, calidad diferenciada, gestion de riesgos alimentarios, nutricion,
trazabilidad.

INTERVENCION DE LOS PODERES
PUBLICOS EN EL AMBITO DE LA ALIMENTACION

Modelo tradicional de la
intervencion publica en materia alimentaria

El control de las actividades econémicas en el sector
alimentario se ha venido instrumentando a través de
la llamada actividad administrativa de policia, limita-
cién u ordenacién. La actividad de limitacién, como
cualquier otra forma de intervencion administrativa,
persigue satisfacer determinadas necesidades de la
sociedad. La intervencion publica en la materia ali-
mentaria ha tenido, a lo largo del tiempo, diversas in-
tensidades y modalidades, haciéndose mas compleja
y profunda a medida que los poderes plblicos toma-
ron conciencia de la propia dimensién y efectos eco-
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némicos y sanitarios del sector alimen-
tario. La intervencién administrativa y el
control en materia de alimentos siempre
se han considerado, en nuestro pais,
una rama de la Administracién sanitaria,
debido a la estrecha relacion que existe
entre alimentacion y salud. Por ello, la
actividad administrativa en materia ali-
mentaria se dirige alli donde se genere
un riesgo que ponga en peligro la salud
de los consumidores. En consecuencia,
el presupuesto que legitima la interven-
cién coactiva de la Administracién es la
existencia de un peligro o perturbacion
del orden publico.

En el ambito de la alimentacién, las ac-
tividades susceptibles de generar un peli-
gro sobre la salud de las personas se han
caracterizado tradicionalmente por su
tosquedad y sencillez, por ejemplo adulte-

raciones de alimentos, ausencia de me-
dios de higiene o manipulacién de los pro-
ductos. Estos peligros eran tradicional-
mente conocidos y por ello bastante faci-
les de controlar.

La certeza sobre el peligro se traduce
en una certeza legal, por ello durante mu-
chos afos las medidas de policia han si-
do eficaces en el control de los peligros
de la alimentacion, puesto que la normati-
va reguladora era capaz de describir tanto
las conductas generadoras de peligro co-
mo las consecuencias juridicas de la con-
travencion.

El tipo de infracciones tipificadas y co-
metidas ponian de manifiesto la ausencia
de sofisticacion (defraudaciones en la na-
turaleza, composicién, calidad, riqueza o
peso de los alimentos, como describe el
Real Decreto 1945/1983).

Por otra parte, hasta tiempos recientes
no han existido las situaciones generali-
zadas de deslocalizacion intensa y coti-
diana de los procesos de elaboracién de
alimentos que implican la participacion
de un niimero elevado de operadores.

La evidencia y conocimiento comun de
los peligros permitian su definicién o tipi-
ficacién y caracterizacion juridica, de mo-
do que el ordenamiento juridico los recha-
zaba de forma expresa y de plano situan-
dolos al margen de la legalidad. Por ello,
las decisiones publicas han sido orienta-
das en dos planos, preventivo y represivo.

Aqui examinamos la técnica reglamen-
taria y la técnica de autorizacién (como
medidas preventivas) y la técnica represi-
va (como medida disuasoria) utilizadas,
todas ellas, por las Administraciones pu-
blicas espanolas competentes en mate-
ria alimentaria.

El propio Texto Refundido de la LDCU,
en su articulo 49.1 b), considera que son
infracciones las acciones u omisiones
que produzcan riesgos o danos efectivos
para la salud de los consumidores y
usuarios, ya sea de forma consciente y
deliberada, ya por el abandono de la dili-
gencia y precauciones exigibles en la ac-
tividad, servicio o instalacion de que se
trate.

Este precepto evidencia que la contra-
vencion de la legalidad es el principal pre-
supuesto para la creacién de un peligro y
por ello para la perturbacién del orden pu-
blico alimentario.

Desarrollo reglamentario

Los reglamentos son la principal manifes-
tacion de la policia administrativa de ca-
racter preventivo por cuanto regulan las
actividades y la composicion de los ali-
mentos asi como sus manipulaciones y
las obligaciones del sector alimentario.
Ya se ha dicho, hay varios tipos de re-
glamentos alimentarios horizontales y
verticales, ademas de reglamentos de
otro tipo, relacionados con la sanidad ali-
mentaria, informacién al consumidor, pu-
blicidad o estatuto de los operadores.
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Autorizaciones y medidas de prevencion

La autorizacién es otra técnica preventiva
de mayor relevancia y aplicaciéon. Median-
te ella se permite a los particulares el
ejercicio de una actividad o de un dere-
cho, por ejemplo: la comercializaciéon de
productos de origen animal (art. 72 Ley
8/2003, de Sanidad Animal). El acto de
autorizacion supone el levantamiento de
la prohibicién general previa, ademas el
control administrativo que implica rebaja
la eventualidad de un peligro. Junto a es-
tas medidas pueden citarse otras que
también cumplen un papel preventivo co-
mo la vigilancia y control; actividades de
constancia como inscripciones en regis-
tros administrativos o actuaciones de
comprobacion.

Medidas represivas

Por lo que se refiere a las medidas repre-
sivas, la sancién es la técnica mas utili-
zada.

Una de las mas tipicas manifestacio-
nes de la coaccion directa en materia ali-
mentaria en orden a la proteccién de la
salud se deriva del ejercicio de funciones
de inspeccién y control, ejemplos de ello
los encontramos en la LGS (art. 49), en el
Real Decreto 1945/1983, por el que se
regulan las infracciones y sanciones en
materia de defensa del consumidor y de
la produccién agroalimentaria, en cuyo ar-
ticulo 10.6 se recogen las siguientes me-
didas de represion:

— Laclausula, el cierre o la suspension
de instalaciones que no cuenten con
las autorizaciones o registros pre-
ceptivos, sin que sea considerada
una sancion.

— La suspension del funcionamiento
de establecimientos, instalaciones o
servicios hasta que se rectifiquen
los defectos o se cumplan los requi-
sitos de sanidad, higiene o seguri-
dad.

— La retirada definitiva o precautoria
del mercado por las mismas razo-
nes.

Fundamentos del derecho alimentario (1)

— Y como Ultimo ejemplo, en orden a la
preservacion de la salud, la inmovili-
zacion, incluso el sacrificio obligato-
rio de animales enfermos (art. 17
Ley 62/2003, de Sanidad Animal).

Por todo ello se deduce que la funcién
administrativa de policia alimentaria ha
tenido y tiene como finalidad tanto la pre-
vencién como la represion de peligros pa-
ra la salud, derivados de actividades de
operadores e industrias relacionadas con
la alimentacion.

También hay que mencionar las medi-
das represivas en el ambito penal (articu-
los 363y siguientes del Cédigo Penal) que
protegen la salud de los consumidores.

TRANSFORMACION DEL SISTEMA
DE INTERVENCION Y REGULACION

Globalizacién del sector alimentario

Desde hace un tiempo estamos asistien-
do a una segunda transformacién en el
sistema de seguridad alimentaria. La filo-

sofia del Estado liberal hizo que fuera la
intervencién administrativa a posteriori
mediante instrumentos como la respon-
sabilidad civil y los sistemas de sancién
administrativa y penal la que respondia
de esta competencia en materia de admi-
nistracion publica en materia alimentaria.

El primer cambio vino de la mano de la
aparicion de los peligros derivados de la
evolucién técnica experimentada tras la
Segunda Guerra Mundial (peligros para la
salud y el medio ambiente), y la exigencia
generalizada de proteccion publica para
estos valores, lo cual propicié un cambio
en la actuacion administrativa que se vol-
¢6 en un despliegue de medios preventi-
VoS (a priori) en materia alimentaria.

La segunda transformacion del modelo
de actuacion de los poderes publicos ha
venido motivada por la consolidacion y
proteccion de bienes como la salud y el
deber de la Administracién de instrumen-
tar una defensa eficaz en relacién con los
riesgos existentes en la moderna socie-
dad posindustrial.

Esta transformacion parte de la mani-
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festacion de estos peligros y riesgos y se
materializa en la aplicacion, al ambito ali-
mentario, de un sistema de marcada ba-
se cientifica:

El sistema de analisis de riesgos

El sistema de andlisis de riesgos ha surgi-
do como respuesta a una serie de casos
criticos, de alarmas alimentarias, que han
mostrado el verdadero desarrollo y di-
mensiones de la industria alimentaria y la
expansion de riesgos que genera, y, por
otra parte, los defectos e insuficiencias
de los sistemas de prevencion y control
existentes hasta ahora. Todo lo cual nos
lleva a examinar la consideracion de los
alimentos como producto industrial que
se deriva de la normativa actual.

La delimitacion legal del sector indus-
trial alimentario ha variado con el tiempo
en Espana. Tradicionalmente este sector
no incluia todas las actividades industria-
les de produccion de alimentos, distin-
guiéndose entre varios conceptos, sepa-
rando la actividad agraria de la industria
alimentaria:

— Actividades de produccion agroali-

mentaria.

— Actividades industriales de transfor-
macion de productos agroalimenta-
rios.

— Industria dedicada a la fabricacion
de alimentos (actividades de segun-
da transformacion)

No obstante, hoy en dia el derecho po-
sitivo constata la caracterizacién de los
alimentos como productos industriales.
La Ley 21/1992, de Industria, considera
industrias las actividades dirigidas a la
obtencidn, reparacién, mantenimiento y
transformacion o reutilizacion de produc-
tos industriales, el envasado y embalaje,
asi como el aprovechamiento, recupera-
cién o eliminacioén de residuos o subpro-
ductos.

La misma ley entiende por producto in-
dustrial cualquier manufactura o producto
transformado de caracter mueble, incluso
materias primas, sustancias, componen-
tes y productos semiacabados. De acuer-
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do con este criterio legal, tienen la consi-
deracién de productos industriales los ali-
mentos transformados y los naturales o
las materias primas agrarias, asi como
los productos pesqueros y de acuicultura,
siempre que se destinen a elaboracion.

En cualquier caso, la moderna normati-
va general en materia de seguridad ali-
mentaria (principalmente el Reglamento
CE 178/2002 y normativa de desarrollo)
establece un régimen comdun aplicable a
todos los alimentos incluyendo en dicho
concepto a todas las sustancias destina-
das al consumo humano.

Esta normativa tampoco distingue en-
tre diferentes tipos de industrias relacio-
nadas con los alimentos (alimentarias,
agropecuarias, etc.), ya que el concepto
legal de referencia es el de “empresa ali-
mentaria” que regula el Reglamento CE
178/2002, toda empresa publica o priva-
da que, con o sin animo de lucro, lleve a
cabo cualquier actividad relacionada con
cualquiera de las etapas de la produc-
cién, transformacion y distribucioén de ali-
mentos.

Ahora bien, la consideracion de los ali-
mentos como productos industriales y
por tanto la preocupacion por los riesgos
que puede conllevar su produccion y co-
mercializacion tiene reflejo en la normati-
va de seguridad alimentaria, tanto en el
ambito internacional como en el comuni-
tario europeo y en el ambito nacional.

La Organizacién Mundial de Comercio
se fundamenta en diversos pilares que to-
man la forma de acuerdos.

Entre dichos acuerdos cabe destacar
dos de ellos que se refieren a los produc-
tos alimentarios:

— El Acuerdo sobre Medidas Sanitarias

y Fitosanitarios (AMSF), relativo a
normas sobre inocuidad de alimen-
tos, sanidad de los animales y pre-
servacion de los vegetales.

— El Acuerdo sobre Obstaculos Técni-
cos al Comercio (OTC), que comple-
menta al anterior y pretende asegu-
rar que los reglamentos técnicos,
normas y procedimientos de confor-
midad no creen obstaculos innece-
sarios al comercio internacional.
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EI AMSF constituye un modelo de la ne-
cesidad de establecer estandares inter-
nacionales comunes en materia de segu-
ridad agroalimentaria.

Antes de dicho acuerdo ya funcionaba
el Codex Alimentarius como primer mode-
lo dirigido a la armonizacién de la norma-
tiva y las practicas en materia de seguri-
dad de los alimentos a escala internacio-
nal.

Sus normas relativas a productos agra-
rios, codigos de practicas, limites maxi-
mos de aditivos o residuos o los princi-
pios generales de higiene alimentaria,
son aplicados por todos los Estados
miembros.

En la actualidad, el desarrollo del méto-
do de Andlisis de Peligros y Puntos de
Control Criticos (APPCC) es una de las
principales aportaciones del Codex, por
cuanto que ha resultado ser un aspecto
fundamental de los dispositivos de segu-
ridad alimentaria de los paises de la
Unién Europea y de la mayoria de miem-
bros de la OCDE. y porque sigue siendo el
mejor sistema cientifico puesto en practi-
ca para la identificacion y el control de los
riesgos de origen alimentario.

Fundamentos del derecho alimentario (1)

Aparicién del riesgo alimentario

Como se refleja en todo esto, parece cla-
ro que el desarrollo de la técnica aplicada
a la alimentacion ha generado una serie
de riesgos derivados de los procesos de
produccién de alimentos, lo cual ha oca-
sionado que se planteen nuevos retos
globales en el sector alimentario, como la
mejora de la higiene y calidad de los ali-
mentos y la optimizacién de las propieda-
des de los productos alimenticios.

La aparicion de estos nuevos riesgos
es la causa de la transformacion paulati-
na que se va produciendo en el modo de
intervencion de los poderes publicos en
materia alimentaria.

En este sentido, el sistema de policia
administrativa alimentaria que se ha mo-
vido en los ambitos de la prevencion y
erradicacion de peligros se ha ido que-
dando obsoleto e insuficiente para poder
garantizar la protecciéon de los ciudada-
nos y dar satisfaccién a las nuevas di-
mensiones de la seguridad alimentaria.
En consecuencia se van imponiendo nue-
vas modalidades de intervencion publica
y actuacién administrativa mas adecua-

das a la realidad de la evolucién tecnolé-
gica y cientifica que hoy tenemos.

El concepto actual de riesgo se refiere
a posibles danos producidos a conse-
cuencia del desarrollo tecnolégico y de
productos legalmente autorizados.

Por ello, hoy en dia tenemos una combi-
nacion de diversas clases de riesgos en
materia alimentaria: por un lado, los ries-
gos de caracter social y, por otro, los ries-
gos de caracter tecnolégico.

Los riesgos de caracter social se refie-
ren a comportamientos humanos fraudu-
lentos o ilegales, mientras que los de ca-
racter tecnolégico son bastante nuevos y
exigen también sistemas novedosos para
su adecuado control.

Por otra parte, en la actualidad el riesgo
ha pasado de ser considerado excepcio-
nal y sélo relacionado con determinados
ambitos, a contemplarse como amenaza
general en materia de salud publica y me-
dio ambiente.

Los riesgos que aqui nos interesan son
los derivados de la actividad econémica
del sector y de su tecnologia, cuyos efec-
tos no se encuentran todavia plenamente
esclarecidos, como sucede con los crea-
dos por la industria alimentaria.

Por otra parte, la globalizacion del co-
mercio actual (deslocalizacién) conlleva
la globalizacion del riesgo alimentario
que muestra una progresiva incapacidad
local y nacional para su adecuado trata-
miento.

Por ello se ha producido un fenémeno
correlativo de aproximacion y armoniza-
cion de normativas alimentarias naciona-
les y una internacionalizacién de los sis-
temas para hacer frente a los riesgos: re-
des de transmision de informacion, siste-
mas de alerta y vigilancia, procedimientos
€ instituciones.

El sector alimentario es uno de los va-
rios sectores en que es necesario tener
en cuenta la normativa supranacional (in-
ternacional y comunitaria) a la hora de
afrontar ciertos problemas que la econo-
mia de mercado o las relaciones comer-
ciales, por si solas, son incapaces de ga-
rantizar.

De este modo, las fronteras estatales

Distribucion y Consumo / www.mercasa.es / Septiembre-Octubre 2010 ® 5



son claramente superadas por la necesi-
dad de un tratamiento conjunto y global
de los riesgos.

En el ambito alimentario, la libre circula-
cién de mercancias ha propiciado la pro-
pagacion de los riesgos para la salud; por
ello, para hacerles frente se ha disefado
una politica y una normativa comun a tra-
vés de la coordinacion de los organismos
y agencias de los Estados miembros de
la Unién Europea.

Medidas de la Union Europea
para abordar la globalizacién
del sistema de seguridad alimentaria

Entre las primeras iniciativas de la Comi-
sion Europea encaminadas a la construc-
cién de un marco juridico comun de la se-
guridad alimentaria pueden citarse:

— El Libro Verde sobre los principios ge-
nerales de la legislacién alimentaria
de la Unién Europea.

— EI Libro Blanco sobre la Seguridad
Alimentaria.

El Libro Blanco propuso y dio contenido

a un planteamiento nuevo capaz de ga-
rantizar un grado mas profundo de seguri-
dad alimentaria y proteccién de los consu-
midores en la Unidn Europea.

Los principios rectores de este nuevo
planteamiento global e integrado son los
siguientes:

— Es de aplicacién a lo largo de toda la

cadena alimentaria.

— Es de aplicaciéon a todos los secto-
res alimentarios.

— Es de aplicacién entre todos los Es-
tados miembros.

— Es de aplicacién en la Unién Europea
y en sus fronteras exteriores.

— Es de aplicacion en todas las etapas
del ciclo de elaboracién de los pro-
ductos.

Sobre la base de estos principios recto-
res se desarrollan otros principios o ins-
trumentos del sistema de seguridad ali-
mentaria:

— Principio de trazabilidad o rastreabili-

dad.

— Principio de responsabilidad de to-

Fundamentos del derecho alimentario (Il

dos los participantes en la cadena
alimentaria.

— Principio de transparencia.

— Principio de precaucion.

Por otra parte, dentro de los principios
de la seguridad alimentaria esté el andli-
sis de riesgos que constituye la base de
la politica europea de seguridad alimenta-
ria.

De manera que se obliga a la Unién Eu-
ropea a que asiente esta politica comuni-
taria sobre la aplicacién de los tres ele-
mentos integrantes del analisis de ries-
gos:

— Determinacion del riesgo: a través
del examen de datos, aplicacion de
conocimientos y asesoramiento
cientifico.

— Gestion del riesgo: sobre todo a tra-
vés de las funciones de reglamenta-
cién y control.

— Comunicacién del riesgo: a la opi-
nién publica y a los operadores afec-
tados.

También se plante6 la necesidad de

creacion de un organismo alimentario eu-
ropeo responsable de la determinacién y

comunicacién de riesgos y se reconocian
las limitaciones de la legislacion para ha-
cer frente, por si sola, a situaciones de
crisis o incidentes alimentarios, conside-
rando que s6lo con una mayor especifica-
cién de las exigencias que deben cumplir
los operadores a lo largo de la cadena ali-
mentaria y con un sistema reforzado de
controles podra la legislacion contribuir a
la deteccién precoz de los problemas y a
una accién correctiva en tiempo real.

EL REGLAMENTO 178/2002

El Reglamento 178/2002 establece los
principios y requisitos generales de la le-
gislacion alimentaria, crea la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria y fija
procedimientos relativos a la seguridad
alimentaria.

Tiene como objetivo aproximar o armo-
nizar dos conceptos, principios y procedi-
mientos en materia de seguridad alimen-
taria para garantizar un nivel elevado de
proteccion de la salud.

Ademas persigue que la disparidad en-
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tre legislaciones nacionales no perjudi-
que el funcionamiento del mercado inte-
rior obstaculizando la libre circulacién de
alimentos y piensen en la Comunidad.

Ademas de la creacion de la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria, el re-
glamento contempla la mejora de los sis-
temas de alerta rapida y establecer los
protocolos a seguir en caso de situacio-
nes de emergencia. Determinando el mar-
co general dentro del cual deben gestio-
narse las crisis: el plan general para la
gestidn de crisis y la creacién de una cé-
dula especifica.

Objetivos generales del Reglamento
178/2002:

— Enfoque global e integral de la cade-
na alimentaria, reforzando los con-
troles en cada etapa.

— Asuncién de responsabilidad de las
empresas y operadores alimenta-
rios.

— Aseguramiento de la trazabilidad
efectiva.

— Derecho de los consumidores a te-
ner informacion clara y veraz.

Este reglamento contiene los elemen-
tos fundamentales que definen y delimi-
tan el Derecho alimentario: conjunto de
disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas aplicables a los alimen-
tos y a la seguridad alimentaria en parti-
cular.

Este Derecho alimentario se aplica a
cualquiera de las etapas de la produc-
cién, transformacion y distribucion de ali-
mentos y piensos producidos para cebar
animales destinados a la alimentacion.

El concepto legal de alimento o produc-
to alimenticio: cualquier sustancia o pro-
ducto destinado a ser ingerido por seres
humanos o con gran probabilidad de ser-
lo, tanto si han sido transformados como
si no.

El concepto de alimento incluye las be-
bidas y el agua incorporada voluntaria-
mente en el proceso de elaboracion del
alimento (articulo 2).

LA GESTION DE RIESGOS
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Este es otro de los aspectos que contem-
pla el Reglamento 178/2002. El andlisis
del riesgo alimentario o de las situacio-
nes de crisis alimentarias por las admi-
nistraciones, organismos o entidades
responsables en un pais, consiste en un
proceso formado por varias fases interre-
lacionadas que ofrece una metodologia
para establecer las medidas adecuadas y
acciones eficaces en cada situacién para
proteger la salud de la poblacién:

— Determinacién o evaluacién de los
parametros que definen la situacion
de crisis alimentaria o riesgo alimen-
tario, puede tener varias fases: iden-
tificacion del riesgo, caracterizacion
del riesgo (determinacion cuantitati-
va y cualitativa para la salud), deter-
minacién de la exposicién (determi-
nar qué dosis y con qué frecuencia
ingiere la poblacion ese agente a tra-
vés de los alimentos contaminados)
y caracterizacion del riesgo (estima-
cién de la probabilidad de que se
produzca un efecto nocivo).

Esta evaluacion se materializa en un
informe o dictamen evacuado por un
organismo oficial especializado, de-
be estar basado en fundamentos

técnicos y cientificos validados para
identificar los factores de peligro en
materia de alimentos, asi como el
riesgo que conllevan.

Gestion del riesgo, que es el conjun-
to de acciones de los organismos
publicos competentes para asignar
recurso y realizar el seguimiento de
una crisis alimentaria donde se bara-
jan diferentes medidas de caracter
normativo y acciones administrati-
vas, incluyendo las de caracter mate-
rial. En esta fase deben tenerse en
cuenta los dictamenes de las autori-
dades en materia alimentaria asi co-
mo otra clase de principios genera-
les como el principio de precaucion
en materia alimentaria, sobre todo
en lo que hace a la adopcién de me-
didas restrictivas de derechos (cie-
rres de establecimientos, confisca-
cién de productos, etc.)

La gestién de riesgos alimentarios
debe seguir un enfoque estructura-
do, siendo una cuestion primaria la
proteccion de la salud humana y de-
be asegurar la integridad cientifica
en la evaluacién de riesgos y las de-
cisiones deben basarse en princi-



pios de proporcionalidad.

— Comunicacién del riesgo a la opi-
nién publica. Esta fase tiene como
finalidad garantizar que los consumi-
dores mantengan un nivel de con-
fianza adecuado en el correcto fun-
cionamiento de la cadena alimenta-
ria y en las instituciones oficiales
competentes en materia de seguri-
dad alimentaria. Es una fase en que
la Administracién responsable expli-
ca la naturaleza y seriedad de las
crisis o citaciones de riesgo alimen-
tario a los ciudadanos. La Adminis-
tracion puede intervenir de forma di-
recta o coactiva, por ejemplo orde-
nando la retirada del mercado de de-
terminados lotes de un producto ali-
menticio, cuando asi se haya reco-
mendado en la fase de evaluacién
del riesgo.

SISTEMA INSTITUCIONAL
DE SEGURIDAD ALIMENTARIA

La Autoridad Europea de Seguridad Ali-
mentaria es un organismo independiente
de la Comisién Europea que sdélo tiene
competencia en materia de determina-
cién de riesgos alimentarios y comunica-
cién, la competencia en materia de ges-
tién de riesgos que corresponde a la Co-
misién Europea en el ambito comunitario.

No obstante, la Autoridad Alimentaria
Europea coopera con la Comision en la re-
daccién del Plan General para la gestion
de crisis, donde se detallan los procedi-
mientos practicos a seguir en estas situa-
ciones.

Por otra parte, el papel de comunica-
cion del riesgo a los consumidores que
tiene la Autoridad Europea es indepen-
diente de la obligacién que recae sobre
otros sujetos y debe caracterizarse por su
objetividad, fiabilidad y facil comprension.

La Agencia Espanola de Seguridad Ali-
mentaria y Nutricion (AESAN) fue creada
por Ley 11/2001 sobre la base de las
competencias estatales en materia de
bases y coordinacion general de la sani-
dad (art. 146.1.16 CE).

Fundamentos del derecho alimentario (1)

El objetivo general de la agencia (AE-
SAN) es la promocién de la seguridad ali-
mentariay la proteccién de consumidores
y agentes econémicos del sector.

Los objetivos especificos giran en torno
a la colaboracion entre Administraciones
publicas y otros sujetos interesados,
sean consumidores o industriales.

Las funciones de la AESAN pueden or-
denarse en tres grupos:

1) Deber de cooperar y coordinar con
otras administraciones, con la auto-
ridad europea, con las autoridades
alimentarias y con las entidades lo-
cales. Coordinacién de foros inter-
sectoriales e interterritoriales con
competencia en materia sanitaria y
redes de alerta.

2) Asesoramiento cientifico y comuni-

cacioén a otras administraciones y al
sector alimentario.
Exposicion y descripcion de posibles
carencias normativas y ejecutivas,
definiendo las necesidades y refor-
mas necesarias e informar sobre
proyectos y solicitar actuaciones an-
te momentos de crisis y emergencia
ante las autoridades competentes.

Esta adscrita al Ministerio de Sanidad y
Consumo y su estructura se divide en 6r-
ganos de direccion, 6rganos de asesora-
miento y coordinacion, 6rganos de evalua-
cién de riesgos y érganos gestores.

@

INTERVENCION DE LOS PARTICULARES
DEL SECTOR ANTE UN RIESGO

En la actualidad, los principales respon-
sables de la seguridad alimentaria son
los productores y manipuladores de ali-
mentos destinados a consumo humano,
los fabricantes de piensos y las explota-
ciones agroalimentarias. Sobre ellos re-
caen dos tipos de obligaciones:

— Obligacion de asegurar, en todas las
etapas de produccion, transforma-
cién y distribucién bajo su control,
que los alimentos y piensos cumplen
con los requisitos de la legislacion
alimentaria y que ponen en el merca-
do productos seguros.

— En caso de que existan motivos para
pensar que alguno de los alimentos
que hayan producido, transportado,
fabricado, distribuido o importado no
cumple con los requisitos de seguri-
dad o inocuidad exigidos, deberan
proceder a su inmediata retirada del
mercado, informando a las autorida-
des competentes.

Si ese alimento ya hubiera llegado a
manos de los consumidores, deberan avi-
sar e informar a éstos de la retirada y en
caso de que la utilizacion de otras medi-
das no se juzgue suficiente para garanti-
zar el nivel adecuado de proteccion de la
salud, llevar a cabo su recuperacion de
los hogares.

En ambos casos debe informarse de
modo inmediato a los érganos competen-
tes, comunicando asimismo las medidas
adoptadas para prevenir los riesgos para
el consumidor final.

En definitiva, se establece un deber de
colaboracion de las empresas alimenta-
rias con las Administraciones en lo relati-
vo a la adopcién de medidas para evitar o
reducir los riesgos de los alimentos sumi-
nistrados.

Estas obligaciones que establece el
Reglamento 178/2002 estén en sintonia
con lo que dispone el Real Decreto
1801/2003, sobre Seguridad General de
los Productos, disposicion general de ca-
racter horizontal y naturaleza supletoria
gue se aplica a todos los productos que
pueden llegar al consumidor final, inclui-
dos los alimentos.

AUTORREGULACION

Si bien son los poderes publicos los que
deben velar por la salud y seguridad, tam-
bién el propio sector y en concreto la in-
dustria alimentaria participa de dicho
compromiso, por cuanto pone a disposi-
cion de los ciudadanos una serie de pro-
ductos sometidos a intensas manipula-
ciones.

Esta tendencia a la responsabilidad
compartida en el control (entre los pode-
res publicos y los operadores) se mani-
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fiesta en ambitos de riesgo, como es en
el de la industria alimentaria en la que se
ha producido una promocion de la auto-
rregulacion.

El alimentario es un sector que tiene
sus propias referencias, por 1o que puede
considerarse un sistema autorreferen-
cial.

La confianza de los poderes publicos
en los conocimientos de que disponen
los operadores alimentarios se ha eviden-
ciado, dotando de obligatoriedad a cier-
tas normas y controles privados, es decir
concediendo efectos obligatorios a la au-
torregulacion.

Los mecanismos de autocontrol basa-
dos en los principios del Sistema de Ana-
lisis y Puntos de Control criticos, que aho-
ra es legalmente obligatorio, fueron esta-
blecidos por la industria alimentaria como
controles internos dirigidos a minimizar
los riesgos que ella misma generaba.

Esta industria consiguié una aplicacion
generalizada de dichos controles dise-
flando un marco normativo de gestién de
los efectos de sus actividades.

Por ello la autorregulaciéon ha ganado,
dltimamente mucho terreno en el ambito
alimentario, como poder regulador frente
a las administraciones.

En el ambito alimentario se multiplican
los ejemplos de autorregulacion normati-
va (de soft law):

Cédigos de buenas practicas agra-
rias.

Cadigos de higiene.

Normas técnicas.

— Estandares de produccion.
Protocolos de actuaciones en el &m-
bito APCC.

Todos ellos son instrumentos que al-
canzan una concrecién sobre los princi-
pios y etapas que debe aplicar el sector
que resultaria imposible controlar directa-
mente a la Administracién Publica, a
quien en muchos casos sélo resta fomen-
tar su creacion y aplicacién homogénea.

Ya se ha dicho que una de las manifes-
taciones mas tipicas de la autorregula-
cién normativa son las normas técnicas
que en el ambito de la calidad industrial
alimentaria constituyen un exponente de
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la autorregulacion normativa en el ambito
privado.

Son resultado de un procedimiento se-
guido en el seno de un organismo de nor-
malizacién, donde se asegura la participa-
cién de los diferentes agentes econémicos
y sociales interesados en su elaboracion.

A diferencia de las reglamentaciones
técnico-sanitarias y de las normas de cali-
dad, las normas técnicas no son un acto
unilateral impuesto por la Administracion,
sino un acto de un organismo asociativo
gue tiene caracter voluntario.

En lo relativo a las manifestaciones de
la autorregulacion de caracter declarativo
en el ambito alimentario cabe mencionar
las funciones de inspeccién y certifica-
cién que desarrollan organismos o entida-
des certificadoras de caracter privado, en
relacién con los esténdares elaborados
por las propias empresas u operadores
del sector alimentario.

Actdan como estructuras de autorregu-
lacién cuando lo hacen por cuenta de los
particulares y representan el gjercicio de
funciones publicas cuando lo hacen por
cuenta de la Administracion.

Las férmulas de certificacion suponen
una informacién sobre el cumplimiento
de estandares técnicos que también son
producto de autorregulaciéon normativa al
ser elaborados por organizaciones pri-
vadas.

Estas entidades certificadoras llevan a
cabo actuaciones de control material, ve-
rificacién y contraste y, posteriormente,
emiten un informe o declaracién acerca
de las comprobaciones realizadas.

De este modo acaban participando en
el sistema general de gestion de riesgos.

Por ultimo, también responden a este
tipo de manifestaciones de autorregula-
cién las sanciones que puedan imponer
los consejos reguladores de denomina-
ciones de origen u otros organismos ges-
tores de calidad alimentaria por incumpli-
mientos de los reglamentos propios.

Entre los rasgos comunes que caracteri-
zan a estos medios de autorregulacion es
gue constituyen sistemas preventivos pa-
ra la deteccion, prevencion y eliminacién
de riesgos por los propios particulares.

Su aplicacién corresponde a las empre-
sas y operadores de la cadena alimenta-
ria y se basan en normas o directrices
elaboradas a iniciativa privada, que supo-
nen una intensa tarea de autorregulacion
interna por parte de las organizaciones,
ademas estos métodos preventivos lle-
van aparejados sistemas de certificacion.

SISTEMAS DE GESTION
0 ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

Los sistemas de gestion de calidad son
procedimientos de autocontrol inscritos
en el ambito de la regulacion privada.

Si bien hay muchos sistemas para la
gestion de la calidad alimentaria, sélo al-
gunos son de aplicacién generalizada y
con verdadero reconocimiento en el mer-
cado, como ocurre con la norma ISO
9001, de modo que las empresas se ven
de algin modo obligadas a adaptar sus
propios sistemas a los sistemas de cali-
dad regulados por normas técnicas con-
cretas y aprobadas por organismos y en-
tidades de normalizacién de caracter pri-
vado.

La International Standards Organisa-
tion es la encargada de elaborar las nor-
mas IS0, que son un conjunto de normas
con reconocimiento mundial para el esta-
blecimiento de sistemas de gestidn de
calidad.

Los estandares ISO son voluntarios y
en la actualidad se han convertido en un
requisito o condicién para la entrada en
los mercados, pero estas normas son de
aplicacién genérica a organizaciones de
cualquier sector, industrial o econémico,
no especificamente para el alimentario.

Un sistema de calidad aplicable actual-
mente, al sector alimentario, que esté
fundamentado en la norma ISO 9001 re-
quiere ademas la aplicacion del método
de Andlisis de Peligros y Puntos de Con-
trol Critico.

Las certificaciones de cumplimiento de
las normas ISO 9001 por los organismos
de certificacion privados y acreditados ga-
rantizan el cumplimiento de la normativa
y la idoneidad del establecimiento de pro-
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cedimientos de gestion exigidos a las em-
presas.

En la actualidad, el nuevo estandar pa-
ra la seguridad alimentaria esta constitui-
do por la norma ISO 22000 emitida, que
al mismo tiempo que mantiene la estruc-
tura y enfoque de la ISO 9001 en la ges-
tién de la calidad, integra ademas en su
base, el método APPCC desarrollado por
la Comision del Codex Alimentarius.

La norma internacional 1ISO 22000 de-
termina los requisitos o condiciones que
deben cumplir todas las empresas y ope-
radores que quieran disenar y ejecutar un
sistema de gestion de la seguridad efecti-
vo en la cadena alimentaria, lo cual afecta
a dos tipos de organizaciones:

— Organizaciones directamente rela-

cionadas con uno 0 méas eslabones
(p. €. explotaciones, transportistas,
distribuidores, comercio minorista,
etcétera).

— Organizaciones indirectamente rela-
cionadas con la cadena alimentaria
(proveedores de equipamiento 0 ma-
terial en contacto con los alimentos,
personal de limpieza y envasado, et-
cétera).

Lo importante de esta norma interna-
cional es que es susceptible de aplicarse
a todas las etapas y que, con ello, persi-
gue el objetivo de armonizar el contexto
normativo alimentario actual.

Es un estandar internacional certifica-
ble que especifica los requisitos para un
sistema de gestion de seguridad alimen-
taria, mediante la incorporacién de todos
sus elementos de las buenas préacticas
de fabricaciéon (GMP) y el Sistema de Ana-
lisis y Peligros y Puntos de Control Critico
(APPCC) junto a un sistema de gestion
adecuado, que permita a la organizacion
demostrar que los productos que sumi-
nistra cumplen con las exigencias de sus
clientes, asi como con los requisitos re-
glamentarios que son de aplicacion.

A pesar de todo hay que reconocer que
hoy dia existen diferentes estandares no
oficiales que las empresas alimentarias
se ven obligadas a adoptar en sus relacio-
nes comerciales, por ejemplo algunas ca-
denas exigen a sus proveedores que es-

Fundamentos del derecho alimentario (1)

tén certificados de acuerdo con normas
diversas, por ejemplo del British Retail
Consortium (BRC), del Euroretailer Produ-
ce Working Group (EUREPGAP), del Inter-
national Food Standards, de este modo
en muchas ocasiones una empresa mino-
rista debe costear y gestionar la aplica-
cién de los diferentes sistemas de control
de calidad, si quiere abrirse paso en mer-
cados determinados. Finalmente Unica-
mente resta anadir que s6lo en la medida
en que la 1ISO 22000 encuentre la acepta-
cién internacional que se le presume y cu-
bra las necesidades impuestas al comer-
cio minorista podra ser utilizada como ba-
se para controlar la seguridad alimentaria
en todas las fases de la cadena, evitando
asi la duplicidad de esfuerzos y gastos al
sector alimentario.

NUEVAS PROPUESTAS LEGISLATIVAS
EN MATERIA AGROALIMENTARIA

En este apartado incluimos dos recientes
proyectos legislativos, presentados en el
verano de 2010 y cuyo desarrollo consti-
tuye el fundamento del ordenamiento ali-
mentario nacional.

Anteproyecto de Ley de Seguridad
Alimentaria y Nutricion

El anteproyecto de Ley de Seguridad Ali-
mentaria y Nutricion fue aprobado por el
Consejo de Ministros el pasado mes de
septiembre y su objeto es el estableci-
miento de normas en materia de seguri-
dad alimentaria, como aspecto funda-
mental de la salud publica, a fin de asegu-
rar un grado adecuado de proteccion de la
salud de las personas en relacion con los
alimentos, asi como establecer las bases
para fomentar habitos saludables que
permitan luchar contra la obesidad.

Los fines especificos de esta ley son el
establecimiento de instrumentos que
contribuyan a un alto nivel de seguridad
en los alimentos y contribuir a la preven-
cion de la salud, asi como fijar las bases
para la planificacién, coordinacién y desa-

rrollo de estrategias que fomenten la in-
formacién, educacién y promocién de la
salud en el ambito de la nutricién, asi co-
mo la evaluacion, gestién y comunicacion
de los riesgos alimentarios en supuestos
de crisis y emergencias. La ley establece
la obligacion de las diferentes Administra-
ciones publicas, estatales, autonémicas y
locales, de llevar a cabo los controles ne-
cesarios en el ambito de sus competen-
cias.

Anteproyecto de Ley
de la Calidad Agrolimentaria

El pasado mes de agosto fue presentado
al Consejo de Ministros el anteproyecto
de Ley de la Calidad Agrolimentaria.

La nueva ley, que sera tramitada en las
Cortes, tiene como objetivo fundamental
establecer las bases legales precisas pa-
ra ordenar y desarrollar el marco normati-
vo de la calidad comercial y diferenciada
en el ambito agroalimentario, asi como
los sistemas de inspeccién que garanti-
cen el cumplimiento efectivo de estas
normas sin perjuicio de lo que dispone el
marco de las reglamentaciones comunita-
rias europeas en esta materia.

El texto del anteproyecto legal también
incluye la regulacion concreta de instru-
mentos para el buen funcionamiento de
la cadena agroalimentaria como la promo-
cién de la puesta en marcha de cédigos
de buenas practicas comerciales y refor-
ma de los modelos de organizacién de las
organizaciones del sector y modelos de
contratos tipo para la comercializacion de
estos productos, sin olvidar la regulacion
mé&s adecuada de la titularidad, gestion y
proteccion de las figuras concretas de la
calidad diferenciada de origen con un é&m-
bito superior al de una comunidad auté-
noma y la informacién al consumidor so-
bre estos aspectos. Seran objeto de esta
nueva regulacion los vinos y cervezas, las
bebidas espirituosas, los quesos, los pro-
ductos a base de carne y productos de la
pesca y otros de origen animal, asi como
los aceites, grasas, frutas, verduras, pa-
naderia y otros productos.
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Nishiki (Kioto). El mercado imperial

Texto y fotos: YANET ACOSTA

e despereza tardio el merca-
do de Nishiki en Kioto. A las
nueve de la manana comien-
zan a prepararse las primeras
tiendas. Disponen los encurtidos, em-
badurnan las berenjenas en miso, api-
lan el tofu y esperan a los primeros
clientes, que acceden a esta galeria ba-
jo cristales multicolores como si de un
tunel del tiempo se tratase. Directa-
mente al imperio, cuando Kioto fue su

capital y este mercado, la despensa de
las delicatessen del emperador.

Kioto fue la ciudad imperial. De hecho
es famosa, ademas de por ser cuna de
geishas, por ser la ciudad mas tradicio-
nal y que mejor conserva la arquitectura

de esta época. El Gion, un pequeno
centro de calles recoletas, pequenos
santuarios y casas de madera, absorbi-

do por enormes torres de edificios, gale-
rias comerciales y luces de nedn. Su co-
cina, la kaiseki. Su preparacion sélo es
posible si el mercado ofrece los mejo-
res productos de temporada cada dia.
En el mercado interior o ichiba, una pe-
quena fabrica artesanal prepara leche
de soja y sus derivados. Entre ellos, la
yuba, finas laminas de la piel creada por
la nata de la leche de soja, con las que
en Kioto se acompana al sake.

Kioto es conocido por sus encurtidos y
uno de los mas amplios puestos, entre
los 130 que tiene el mercado, es el de-
dicado a estos productos, que en japo-
nés se conocen como tsukemono. Entre
ellos, los de rabano blanco (daikon), de
raices de loto, berenjenas y pepino. El
aroma que desprende la tienda nada tie-
ne que ver con el de una de encurtidos
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occidentales. La clave, el vinagre, que
alli es de arroz. El aroma es el de un
suave fermentado agridulce. Los tende-
ros se afanan a prepararlo todo e invitan
a los primeros compradores a probar
sus elaboraciones. Entre ellas, las de
umeboshi o ciruela japonesa, que se
macera con hojas de shiso rojas, que im-
primen su color a estas frutas que se to-
man habitualmente con el arroz al vapor.

WASABI FRESCO

Los locales mas habituales son los de
frutas y verduras frescas. Entre ellos un
elegante espacio con productos ecologi-
Cos, entre los que se encuentra el wasa-
bi fresco, el rdbano verde picante que
se utiliza para elaborar el sushi. Un pe-




Nishiki (Kioto). El mercado imperial

queno chorrito de agua lo refresca con-
tinuamente para evitar su oxidacién. En
la mayoria de restaurantes el wasabi
que se utiliza es en polvo, pero en los
grandes sitios lo rallan crudo encima de
las bolitas de arroz antes de tocarlas
con la lamina de pescado crudo.

Una tostadora no para de trabajar. Uno
de los dependientes pide ayuda a su
companero ante el aluvion de clientes
atraidos por el aroma que embriaga to-
da la galeria del té verde en hojas re-
cién tostado (ocha). Kioto es la capital
de la ceremonia del té, que se hace con
el exclusivo té matcha (brotes pulveriza-
dos). Sin embargo, son muchos los ti-
pos de té que se pueden adquirir, entre
los que destacan los que se sirven co-
mo acompanamiento de cada comida y
que en los restaurantes se sirven gra-
tuitamente.

ARROZ GOURMET

Y si el té es un producto habitual de la
dieta nipona, el arroz es basico. Entre
las tiendas de Nishiki, una especializa-
da en este cereal. En un pequeno espa-
cio exhiben mas de 25 tipos, muchos
de los que se venden a granel. Otros en
pequenos sacos en los que se identifi-
ca la variedad y en qué parte de Japén
se ha cultivado. Sorprende el mimo con
el que tratan a este producto, al que
desde la filosofia zen agradecen la
energia vital de cada dia.

Los pescados y mariscos cambian con
las temporadas. En invierno, el pulpo
(tako) y los cangrejos (kani) son las es-
trellas, mientras que en verano la angui-
la (unagi) es la que triunfa. Ademas de
otras especies en fresco, también los
puestos muestran sus salazones de
pescado y los pescados secos, como
los pequenos gueldes, tan habituales
entre los aperitivos y entradas.

La carne de buey sigue siendo la que
marca distancias. Al gusto nip6n, con
una gran cantidad de grasa intramuscu-
lar. Este tipo de carne se ha dado a co-
nocer en todo el mundo como el buey

Distribucion y Consumo

de Kobe, aunque las mejores piezas
son las de vacas y proceden de otra ciu-
dad (Matsusaka, cerca de Nara).

Los productos gourmet son la especiali-
dad del mercado Nishiki, quien conti-
nda proveyendo a los cocineros de Kio-
to desde el siglo XVII. Pero si importan-
te es el producto, a veces tanta impor-
tancia o mas tiene la pieza en la que se
coloca. Entre los puestos del mercado,
ordenados en filas, también se encuen-
tran a ceramistas que artesanalmente
crean platos, vasos y bandejas.

BOCADOS DE MERCADO

Las cuchillerias también tienen su lu-
gar. Y entre unas y otras empiezan a
despertarse los aromas de los platos
de mercado listos para degustar. Los
clientes buscan un tentempié rapido
mientras contindan con la compra. Boli-
tas de arroz asadas (mochis), pasteles
de pescado al vapor, ostras recién
abiertas. Otros buscan un lugar entre
las pequenas mesitas de varios de sus
restaurantes. Entre los platos, fideos
en caldo, arroz con anguila o fideos sal-
teados con arenque. Entre los comen-
sales, muchos turistas y es que este
mercado actualmente constituye un
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atractivo turistico comparable al de
cualquier templo de Kioto o incluso al
mas conocido mercado de Japon, el de
Tsukiji en Tokio.

Nishiki se fundé sobre un abundante
caudal de agua fresca que permitia
mantener la frescura del pescado y su
nombre hace alusién al brocado de se-
da, que se asocia al lujo. Y sélo mirar
los productos en un paseo tranquilo es
todo un lujo. La familia imperial fue
cliente habitual hace cuatro siglos, pero
incluso ahora se proveen de este mer-
cado pese a estar asentados en Tokio,
500 kilémetros al este de Kioto.

Tras el aperitivo, es imposible resistirse
a uno de los dulces que muestran varias
de sus pastelerias. Los postres estan
elaborados con harina de arroz, corona-
dos por fresas o rellenos. Atraen las for-
mas y colores de estas golosinas que
sorprendentemente son mucho menos
dulces que las occidentales.

Tras las horas de efervescencia del
mercado se acercan las seis, la hora de
cerrar. Todo se recoge con tranquilidad.
Manana sera otro dia. Entre los pues-
tos, uno solitario en el que se venden
calcetines tejidos en seda con la forma
de todos los dedos. “Sus pies no volve-
ran a pasar frio, pregunteselo al empe-
rador”. M
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cies que poblaban el jardin de las Hespérides situado en el monte
Atlasy ya Juno lo ofrecié como regalo de boda a Gea el dia que és-
ta verifico la inalterabilidad de su himeneo. Las naranjas fueron denomi-
nadas manzanas de oroy su robo fue considerado como el mas valioso de
los trabajos del forzudo Hércules, que ya fueron muchos, y llevaron a una
cruenta guerra cuando alguien arrojé una de esas manzanas en las bodas de
Tetis y Peleo.
Las numerosas especies del género Citrus que se expanden por casi todas las
regiones del mundo provienen en su mayoria de las zonas tropicales asiaticas y
mads concretamente del Archipiélago Malayo, desde donde se distribuyeron por to-
da la tierra. Zonas como Filipinas, este de Arabia, Indonesia, India, China e, incluso, las
primeras estribaciones del Himalaya son dreas donde se ubica su origen y su cultivo se re-
monta a mas de 4.000 afos.
El primer citrico que se introdujo en Europa fue el cidro, una especie que hoy carece de rele-
vancia, que ya se cultivaba en China y el sur de la India cuando en el 310 aC las huestes de
Alejandro Magno pululaban por aquellas tierras. Las limas, por su parte, salieron desde el este
de la India y desde alli se expandieron por el Mar de Oman. Mientras el origen de los limones,
aun incierto, podria deberse a un hibrido entre la lima y el cidro.
La naranja dulce, reina hoy de las mesas europeas, es originaria del sudeste de China y proba-
blemente fueron los romanos los encargados de traerla hasta Europa, aunque el hallazgo de
evidencias que ponen de manifiesto el cultivo de naranjas en la ciudad de Pompeya, tras su
destruccion en el aflo 79 de nuestra era, pone en entredicho esta afirmacion. Sea como fuere,
las naranjas eran tradicionalmente cultivadas en China desde hacia cientos de afios y en Eu-
ropa comienzan a adquirir importancia en el siglo XVI, cuando el portugués Vasco de Gama
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introduce en 1520 diversas variedades de las
conocidas como naranjas de la China, apre-
ciadas por su gran calidad y dulzura, lo que
las hace objeto del deseo y de los intercam-
bios comerciales de portugueses, espafioles
e italianos.

A finales del siglo XVIII, concretamente en
1791, el sacerdote Vicente Monzo cultiva en
Carcaixent (Valencia) la primera plantacion
de naranjos con destino a la familia real y es
a comienzos del siglo XIX cuando su cultivo
se extiende a Burriana (Castellon) en el huer-
to de los Mascard y en 1856, en Villarreal,
también provincia castellonense, aparecen
las primeras mandarinas a cargo de José Po-
lo. La nueva introduccion de variedades, co-
mo la Washington Navel, conocida popular-
mente como guasintona, permitio un perio-
do de florecimiento y expansion hasta que
en 1956 una terrible helada en el mes de fe-
brero fue el origen de la plaga conocida co-
mo tristeza del naranjo, que termind con la
hegemonia del naranjo amargo como pa-
tron del resto de las plantaciones.

El pomelo, llamado también shaddock, se
origind en el Archipiélago de Malasia y algu-
nos hibridos de esta planta fueron llevados a
Europa y desde aqui al Caribe. Probablemen-
te, los pomelos actuales se originaron por
una mutacion natural o como un hibrido en
la isla caribefa de Barbados, desde donde se
introdujeron, como semillas, en Florida (Es-
tados Unidos), productor méas importante
del mundo de esta fruta.

Tampoco esta claro el lugar de ubicacion
exacto de las naranjas mandarinas, pero to-
do hace indicar que salieron de Indochina y
el sur de China hacia el este de la India, des-
de donde viajaron hasta nuestro continente.
La variedad willowleaf fue llevada a princi-
pios del siglo XIX desde China al Mediterra-
neo, donde se erigio en la mas importante.
Las teorias evolucionistas de Darwin y Mendel
han servido de base para la investigacion vy el
mejoramiento de los citricos en los que Esta-
dos Unidos, tanto en California como en Flori-
da, se ha posicionado como el principal centro
investigador, sin olvidar Valencia, asi como de
su desarrollo productivo. Fruto de esas investi-
gaciones nacieron otras variedades como el li-
mequat, los citranges o los tangelos.

El cultivo de citricos en Espafia esta localiza-
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Alimentacion en Espafia

do en areas geograficas muy concretas, ya
que necesitan de un clima benigno que pro-
teja de los rigores invernales. Ademas, tradi-
cion y comercio mandan. Asi que la Comuni-
dad Valenciana se erige en la mayor produc-
tora nacional de citricos con algo mas del
60%, mientras un 25%, aproximadamente,
se centra en Andalucia. Murcia es la tierra de
los limones. La produccion anual de citricos,
como ocurre con otros muchos cultivos, de-
pende en gran medida de la evolucion cli-
matica, oscilando segun campafas entre 5y
cerca de 7 millones de toneladas. La produc-
cion de naranjas puede osclar entre 2,5y 3
millones de toneladas, las mandarinas supe-
ran los 2 millones, los limones han alcanzado
maximos de 1 millon de toneladas y los po-
melos se situan en torno a 50.000 toneladas.

CLARA TENDENCIA EXPANSIVA

En los ultimos tres afos, la tendencia es cla-
ramente expansiva en lo que a superficie de
citricos en Espafia se refiere y son las varie-
dades de clementina las que han experimen-
tado un incremento mayor con un 23%.

La naranja se comercializa, gracias a la enor-
me cantidad de variedades existentes, du-
rante casi todo el afio, aunque el 60% de la
produccion se concentra entre los meses de
diciembre y abril. S6lo en pequefos periodos
en que la oferta es insuficiente se recurre a
importaciones, casi siempre procedentes del
Cono Sur (Argentina y Uruguay).

El'limdn, el citrico mas exportado en porcen-
taje, ya que supera el 80% de su produccion,
cuenta con un consumo constante durante
todo el afio.

La clementina, por su parte, es el citrico de
mayor estacionalidad, el 60% se comerciali-
za en los meses mas frios con gran inciden-
cia en el periodo navidefio, y en el periodo
entre marzo y junio se recurre a las importa-
ciones, aunque solo lleguen apenas al 0,5%
de la produccion total.

Pero Espafia es, ante todo, un destacado ex-
portador de citricos, que vende en mercados
internacionales mas del 50% de la produc-
cion total. Los principales destinos son tradi-
cionalmente los paises europeos, especial-
mente Francia y Alemania (con cerca del
50% del total), sequidos de Reino Unido,
Holanda, Italia, Noruega, Austria y Suiza,
dentro de una extensa relacion de destinos.

Como ocurre en la produccion, en el comer-
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Espaia es, ante todo, un
destacado exportador de
citricos, que vende en
mercados internacionales
mas del 50% de la
produccion total. Los
principales destinos son
tradicionalmente los paises
europeos.

cio exterior destaca también la Comunidad
Valenciana, de donde procede el 75% del to-
tal de exportaciones; sequida de Murcia, con
un 12%; Andalucia, con un 6%, y Catalufia,
con un 4%.

LOS CITRICOS EN EL MUNDO

Pero aunque Espafia sea uno de los lideres de
la exportacion de citricos en el mundo, don-
de solo poco mas del 10% de los alrededor
de 100 millones de toneladas que se produ-
cen entran en los intercambios comerciales,
son Brasil y China, con una produccion glo-
bal media de unos 20 millones de toneladas,
quienes encabezan el cultivo en el planeta.
Una cifra que puede oscilar entre afios por-
que los citricos, como casi todos los produc-
tos agricolas, pero muy especialmente las
frutas y verduras, varian sus cosechas en
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Il Congreso gastronémico de frutas y hortalizas para el Canal Horeca
Del 20 al 22 de octubre - Pabellén 10 - Feria de Madrid

Un escaparate Unico, un espacio de divulgacion y una gran plataforma de promocién
de los mejores productos de la huerta en el que disfrutaras de:

- Demostraciones de cocina de la mano de reconocidos cocineros nacionales e
internacionales.

- Un espacio dedicado a la cocteleria.

- Degustaciones de productos.

- Debates y talleres protagonizados por profesionales del sector.

- Numerosas actividades.

| Concurso Nacional de Talla de Fruta
22 octubre - Pabellon 10 - Feria de Madrid

Del 20 al 22 de octubre - Sala Retiro - Pabellén 10 - Feria de Madrid

20 octubre
La regulacién y organizacion del sector de frutas y hortalizas en
Estados Unidos, incluidas sus relaciones con la gran distribucion.

21 octubre
Modernizacién de invernaderos y mejora de la eficiencia energética.

22 octubre
Aportacion de los centros tecnolégicos para acelerar el proceso de
innovacion en las explotaciones.

GRAPE :II 1 ATTRACTION
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I Congreso Internacional de uva de mesa sin semilla

21y 22 de octubre - Sala Coldn - Centro de Convenciones Norte - Feria de Madrid

Organiza: FEPEX, APOEXPA
www.grapeattraction.com

Consulte el avance de expositores en: www.fruitattraction.ifema.es
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funcion de las variables climaticas, a las que
no son ajenos en estos dos gigantes econd-
micos ni las sequias ni los huracanes ni las
catastrofes de cualquier tipo. Tras ellos se si-
tua Estados Unidos, con mas de 10 millones
de toneladas anuales; México, con alrededor
de siete millones de toneladas, e India y Es-
pafa, que se situan en el umbral de los seis
millones de toneladas. En la Union Europea
también destaca ltalia, que se situa tras Es-
pafia, con algunas variedades de naranjas
como la sanguina que hicieron furor en
nuestro pais en los afos 60 y luego cayeron
en desgracia. Sin embargo, en Sicilia es una
variedad con la que se identifican la mayor
parte de los islefios y es habitual encontrarla
en todas partes.

EL DESPERTAR ECOLOGICO

Por ultimo, cabe resaltar también que la pro-
duccion ecologica de citricos en el mundo

apenas alcanza las 800.000 toneladas; una
cantidad todavia pequefia, pero que ha cre-
cido muy rapidamente durante esta década.
En Espafia, el numero de hectéreas dedica-
das a este tipo de cultivo asciende a unas

4.800, de las que 3.060 hectéreas se
encuentran en Andalucia y mas de
1.100 de ellas en la provincia de Al-
meria, donde la comarca del Anda-
rax ha experimentado un importan-
te avance. Tras Andalucia se situa la
Comunidad Valenciana con 900 hec-
tareas, Murcia con 800 y Cataluiia
con algo menos de 160 hectareas. La
cifra total de superficie dedicada a
citricos no llega, sin embargo, ni al
1% del millén de hectéreas plena-
mente calificadas en agricultura
ecoldgica que hay en Espafa.

Sin embargo, la creciente demanda
de productos ecoldgicos por parte
de economias tan competitivas co-
mo la holandesa, la alemana o la
norteamericana indican que el camino em-
prendido por algunas empresas espafiolas,
especialmente andaluzas, es el correcto para
obtener un mayor valor afiadido por sus
productos. M

e llevamos toda la f
verdura y salud
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os citricos proceden de peque-

fios arboles, o grandes arbustos, de

hoja perenne, de la familia de las ru-
taceas, que producen flores muy olorosas y
frutas muy sabrosas, aromaticas y refrescan-
tes, que son muy ricas en dcido citrico, que
les proporcionan un caracteristico sabor,
aunque con muy variadas intensidades y
matices debidos a la amplia diversidad de
especies y a la inmensa obtencion de varie-
tales que se ha conseguido.
Cuenta la leyenda que en las proximidades
del monte Atlas, en el Olimpo en donde ha-
bitaban los dioses, estaba situado el mas
maravilloso de los jardines, en donde las na-
ranjas, llamadas "manzanas de oro", perfu-
maban tan privilegiado lugar. Es dificil fijar
el momento en el que sus frutos llegaron a la
humanidad, porque los estudiosos no se po-
nen de acuerdo, aunque parece que ya se

Frutas citricas

disfrutaba de ellos hace unos seis mil afios y
que hace unos cuatro mil eran ofrecidos a
Tayun, emperador chino, envueltos en pa-
fiuelos de seda bordados, pero lo que si es
seguro es que cuatrocientos afios antes de
Cristo, cuando Alejandro Magno llego a re-
giones que hoy pertenecen a la India, en-
contrd una fruta denominada “narangh”
que significa "veneno de elefantes” porque
cuando estos animales pasaban por un lugar
en el que se producian, comian tantas que
les provocaban unos trastornos digestivos
tan intensos que los causaba la muerte.

HISTORIA DE LOS CIiTRICOS
Pocos afios después empezaron a cultivarse en
Roma como planta ornamental, sequramente

porque su calidad gustativa era bastante defi-
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ISMAEL DIAZ YUBERO

Ricardo Llacer e Hijos

Algemesi (VALENCIA) [1940]. Papel

litografiado. 22 x 24.

m Este cartel, que se utilizaba también para
cerrar y cubrir las cajas de naranjas por
su parte superior, es de la década de los
cuarenta (litografia, vestido de la
sefiorita, peinado con bucles, papel
barnizado, etc.), era una de las marcas,
“llusion”, con que el productor Ricardo
Llacer e Hijos comercializaba una de sus
variedades de naranjas, tanto en sus
ventas en Espafia como en el exterior.
Hay otros casos del mismo productor que,
sin embargo, si se utilizaron como
carteles para colocarse en paredes y
tiendas, como el de un pato con
sombrero y un conejo columpiandose, o
los mismos personajes en un carro de
juguete.

ciente, pero nuevos viajes hacia Oriente con
motivos comerciales o conquistadores, como
las Cruzadas, hicieron posible descubrir que
los citricos abundaban en una zona muy ex-
tensa, que todavia fue mas amplia cuando se
descubrio que también habia en zonas tropi-
cales y subtropicales de Asia, como el Archi-
pi¢lago Malayo o Filipinas, que también se
producian en dreas cercanas a los desiertos de
Arabia y que llegaban hasta zonas frias, como
las proximidades del Himalaya. En resumen,
que su area originaria es muy amplia y esto,
unido a la posibilidad de hibridaciones y la fa-
cilidad de adaptarse a muy variados terrenos,
ha hecho posible una gran diversidad de fru-
tas, incrementadas ultimamente por la obten-
cion de otros cultivares, recurriendo a técnicas
genéticas, que estan haciendo posible que de
cuando en cuando aparezcan en el mercado
nuevas especies o variedades comerciales.
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Simat de Valldigne (VALENCIA) [1930].

Papel litografiado. 40,3 x 28,8.

m Ejemplo clasico de publicidad es este
cartel, que se dirige al publico
internacional, y por eso se redacto en
inglés, y mas concretamente para Gran
Bretaia, destino tradicionalmente
receptor de las naranjas valencianas
(en este caso cultivadas en Simat de
Valldigna), cuyo importador aparece
impreso en el cartel, en el mercado de
Covent Garden.

Como estrategia publicitaria era
bastante moderna. Su eslogan, “Insista
siempre en RED DISC", era breve y
claro. El icono y nombre de las
naranjas, “Circulo rojo", era también
facil de recordar y resumir como
diferenciador de otros nombres y, por
ultimo, por si a los clientes se les
olvidaba, "en cada fruto esta grabado”
el nombre dentro de un rectangulo,
RED DISC.

En el conjunto, la imagen del circulo
rojo dentro de una mancha azul, el
montén de varias naranjas y unas
flores de azahar en primer plano
configuran una estampa bastante
atrayente.

TeL. YFAX 948 307 608

Citricos

Su historia espafiola comienza con la intro-
duccién por los romanos de variedades or-
namentales, seleccionadas por los arabes,
que las hicieron comestibles, aunque su cul-
tivo continu6 siendo limitado, casi siempre
en huertos familiares de Andalucia y Levan-
te descritos en documentos de Alonso de
Herrera, Escolano o Cabanilles, que se refie-
ren a arboles diseminados o en linderos de
fincas, pero las plantaciones regulares con
fines comerciales no comenzaron hasta
principios del siglo XVIII.

Vila-real en Castellon y Carcaixent en Valen-
cia se disputan el honor de ser la cuna de la
citricultura regular espafiola, que exploto
con las exportaciones a Europa que datan de
finales del siglo XIX, aunque bastantes afios
antes ya las habiamos llevado a América, en
donde se difundieron por las amplias zonas
templadas del continente.

Hoy somos un importante productor de ci-
tricos, sobre todo de naranja, aunque estan
por delante de nosotros China, Brasil, Esta-

31095 PAMPLONA
(NAVARRA)
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dos Unidos y algunos afios México, aunque
lo que cada vez esta mas claro es que somos
los que producimos mejor calidad, porque
nuestras técnicas de cultivo, los suelos y un
clima que permite una uniformidad extraor-
dinaria en maduracion y coloracion, hacen
posible que especialmente la naranja sea ex-
cepcional, y por eso nuestras frutas llegan a
mercados tan significados como Estados
Unidos o Japon.

NARANJAS

Es nuestra fruta por excelencia, la mas presti-
giada y la que tiene unos mercados mas con-
solidados, aunque cada vez tiene una compe-
tencia mayor de otras frutas, que proceden de
lejanos paises. En nuestro mercado, que es
fundamentalmente el europeo, el elevado ni-
vel de vida tiende a diversificar el consumo
pero todavia, y seguramente por muchos
afos, la naranja espafiola tiene una muy bue-
na y merecida imagen. Llega en invierno,
aunque su ciclo es cada vez mas amplio y nos
aporta las vitaminas que nos hacen mas resis-
tentes a las afecciones respiratorias. La natu-

raleza, que es sabia, nos proporciona esta fru-
ta en los meses frios, precisamente cuando
los frecuentes catarros hacen mayor la nece-
sidad de esta vitamina. No habria estado mal
que la naturaleza, ademas de sabia, hubiese
sido un poco mas generosa y nos proporcio-
nase la naranja también en verano, porque
entre todas las frutas es la mas refrescante.

Linus Pauling nacio a principios del siglo pa-
sado en Oregon, se dedico siempre a la in-
vestigacion médica y a la prevencion de en-
fermedades mediante medicinas o con ali-
mentos ricos en componentes favorables.
Tiene el privilegio de haber recibido dos ve-
ces el Premio Nobel, el de Medicina y el de la
Paz, y por acciones tan diferentes como la
investigacion de la naturaleza de los enlaces
quimicos y por su campafia, respaldada por
diez mil cientificos, en contra de las pruebas
nucleares. Ambos fueron merecidos y poco
discutidos, pero en 1970 publico dos traba-
jos, titulados "Vitamina Cy resfriado comun"”
y "Cancer y vitamina C", que dieron lugar a
una importante polémica en el mundo cien-
tifico, pero como es logico y tratandose de
un cientifico de una excepcional categoria
sus teorias triunfaron y fueron reconocidas.

Aunque la vitamina C esta presente en mu-
chas frutas, la naranja es la fuente mas fre-
cuente y por eso en ella baso Pauling el mo-
delo de comparacion, con las vitaminas ob-
tenidas por sintesis.

Después se han hecho muchos trabajos de
investigacion y se han contrastado los efec-
tos positivos en la prevencion de la ateroes-
clerosis, su influencia en la formacion de co-
lageno, en la sintesis de la carnitina, en la
absorcion del hierro en el metabolismo de
los aminodcidos, en la formacion de algunas
hormonas y en las reacciones inmunitarias.
Se han descubierto sus efectos antioxidan-
tes que prolongan la vida de las células y
otras cuantas acciones mas que harian exce-
sivamente larga la lista de los beneficios que
proporciona a nuestro organismo.

Ademas de vitamina C, la naranja es muy rica
en tiamina, riboflavina, acidos pantoténico y
folico, niacina, biotina, inositol, y en algunos
minerales como sodio, potasio, hierro, calcio
y fésforo, lo que hace que sea la pildora mas
bonita y sabrosa de todas las que se puedan
producir y ademas tiene otras ventajas, como
la presencia de polifenoles, de importantes
efectos antioxidantes frente a los radicales

LOS REFRANES DE LOS CITRICOS

s curiosa la abundancia de refranes que aluden a las cuali-

dades dietéticas y nutricionales de los citricos, casi siempre relaciona-
dos con su constatada influencia positiva en la salud de quien las ingiere.
“Ten un naranjo en tu corral y tendras botica para ti y tu vecin-
dad”. Alude a las virtudes curativas que pueden encontrarse en la naran-
ja. Todo parece indicar que se concretan en la influencia que como conse-
cuencia de la riqueza en vitamina C tiene sobre los resfriados y catarros,
pero es posible que también se refiera a los efectos positivos en el aparato
digestivo. Algunos autores creen que las virtudes curativas se extienden
también a las flores por los efectos positivos de las tisanas elaboradas con
el azahar e incluso a las hojas, con las que también se hacen infusiones.
Por otra parte también alude a la generosidad productiva del arbol que
proporciona cosechas abundantes, lo que permite abastecer a la vecindad.

“La naranja y el limén lo que den sin estrujon”. Cuando obtene-
mos el zumo de estas frutas es conveniente no exprimir demasiado, por-
que si lo hacemos vamos a encontrar un sabor final amargo, que es debi-

do a componentes de la cascara, que en principio se identificaron como li-
moneno y que estudios posteriores han confirmado la existencia de diver-
sos principios activos, entre los que el limoneno es uno més, que tiene la
particularidad de un intenso sabor amargo y que cuando se oxida, tiene
efectos toxicos. Se extrae por sus propiedades aromaticas y porque re-
cientes investigaciones han confirmado que tiene efectos positivos frente
al crecimiento tumoral en animales de laboratorio.

“Ajo, cebolla y limén, y déjate de inyeccion”. Vuelve a hacer refe-
rencia a los efectos preventivos contra diferentes problemas de salud y
aunque esta es una version bastante conocida hay algunas otras que inci-
den en el mismo concepto, como por ejemplo: “unos cascos de naranjas
en ayunas la bilis arreglan y al estémago ayudan”. Es cierto que no debe-
mos confiar en la actualidad en los efectos curativos de los alimentos, pe-
ro no es menos cierto que el consumo racional de ellos, y concretamente
de los citricos, tiene efectos muy positivos en una alimentacion sana pre-
ventiva que evita muy variados problemas de salud. |
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Ori-0l

VALENCIA. Estudios Payd [1950]. Cartulina

offset. 48 x 33.

m El producto que aqui se anuncia en un
cartel impreso en cartulina no es de una
naranja propiamente dicha, sino de un
insecticida que iba a evitar precisamente
que la fruta cogiese enfermedades y plagas,
para que asi tuviese “"garantia de frutos
sanos y abundantes”.

El dibujo es plenamente valenciano, y de
tono muy agradable: playa y mar al fondo,
frondoso naranjo lleno de frutos, y nifio
sonriente tumbado debajo de él y pelando
uno de estos citricos y comiéndoselo. Lo
disefiaron los Estudios Paya.

Por su sombrero de paja vy, sobre todo, por
las alpargatas de esparto, cintas y dedos
descubiertos, se puede estimar la fecha del
cartel en la década de 1950
aproximadamente.

libres, y aportar pocas calorias, que proceden
casi solo de azucares, muy facilmente diges-
tibles, porque el contenido en grasas y
proteinas es solamente vestigial.

Puede consumirse en directo, simplemente
pelada, en zumoy en ese caso es recomenda-
ble que esté recién exprimida, para evitar que
se oxiden sus componentes y que se forme li-
monina, que tiene un toque amargo que dis-
minuye su calidad. También es muy agrada-
ble preparada con azucar y en su caso con al-
gun licor, en mermeladas o en dulces. Ade-
mas puede formar parte de muchos platos,
algunos clasicos como el remojon granadino,
o la sopa morisca que se hace con rodajas de

naranja cortadas muy finas y maceradas en
un buen aceite de oliva, preferiblemente pi-
cual, cebolla y aceitunas negras; o la llamada
“sopa de perro” que ensalzd Alberti, que se
hace con "pescada” (merluza pequefa) y na-
ranjas amargas; el ya clasico pato a la naran-
ja, o el lomo de cerdo (o jamén), al que le da
un toque agridulce muy agradable.

Ademas, la naranja tiene un gran protago-
nismo en el capitulo de postres en el que,
por lo bien que armoniza con el bizcocho, el
chocolate, la miel y en general con todos los
ingredientes, pueden hacerse y se hacen au-
ténticas maravillas, con las que nos sorpren-
den los reposteros clasicos o innovadores. En
algunos licores, como el cointreau o el triple
seco, se emplea la naranja como ingrediente
fundamental.

MANDARINA

La particularidad de ser mas pequefa que la
naranja y muy aromatica, ademads de su faci-
lidad para separar la piel, ha hecho a este fru-
to muy apreciado desde la antigliedad, espe-
cialmente en la India, de cuyas zonas calidas
se considera originaria, aunque algunos au-
tores creen que fue en China en donde apa-
recio y que tomo el nombre del color de las
vestiduras utilizadas por los mandarines. No
lleg6 a Europa hasta el siglo XIX y fue en la
Comunidad Valenciana en donde se asento y
donde su cultivo supone en la actualidad el
90% de la produccion nacional, que a su vez
es la segunda mundial tras China.
Tradicionalmente se han considerado cuatro
grandes grupos varietales que son:
clementinas, clemenvillas, hibridos y sat-
sumas. En la actualidad los hibridos con las
variedades Ellendale, Fortune y Kara y las
satsumas, entre las que tiene especial im-
portancia la Owari, que se destina en gran
parte a la industria conservera, la Clauselina
y la Okitsu son los principales cultivares y los
de mayor demanda en el mercado, que cada
dia exige mas calidad y por ese motivo triun-
fan las variedades de mas aroma y sabor,
pero que al mismo tiempo se les exige no
tengan pepitas y sean faciles de pelar.

La propiedades nutricionales son similares a
las de las naranjas, aunque con algunas
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diferencias, como la de aportar menos azu-
cares y por lo tanto menos calorias, lo que la
hacen preferible en regimenes de adelgaza-
miento; ademas de tener mas vitamina A
que ningun otro citrico y en cambio no ser
tan rica, aunque lo sea mucho, en vitamina
C como la naranja.

La riqueza en &cido folico, que favorece los
procesos de division celular, hace que la
mandarina sea muy recomendable en em-
barazadas para la prevencion de la espina bi-
fida. Entre los minerales, los mas destacables
son el calcio, el magnesio y el potasio, que
tiene propiedades diuréticas apropiadas, por
lo que va bien para los casos de elevado aci-
do urico y para combatir algunas litiasis,
aunque el contenido en acido oxalico y la
posibilidad de que se combine con el calcio
hacen necesario su consumo cuidadoso, en
el caso de la existencia de célculos renales
formados por oxalatos.

El sabor agridulce de las mandarinas, la tex-
tura de su pulpa y su facil manejo infantil,
que también es agradable y muy apreciado
por los adultos, hacen que el consumo en
fresco de esta fruta esté en alza y que al mis-
mo tiempo su utilizacion en reposteria, hela-
dos y sorbetes, mermeladas, conserva de
gajos, caramelos, etc., tienda a crecer. En el
area francofona europea es muy apreciado
el licor elaborado con brandy y mandarina,
por lo bien que armonizan ambos compo-
nentes.

Tiene ademads posibilidades en la
preparacion de ensaladas con muy varia-
dos componentes como pepinos, yogures o
frutos secos, 0 en algunos guisos como en
los que son tipicos en algunas regiones
chinas con carne de cerdo y salsa de soja,
para la elaboracion de salsas, muy apropia-
das para dar un toque acido y dulce a
diferentes carnes y pescados y en gajos,
acompafando a las migas con matanza,
resulta un plato muy autéctono e intere-
sante.

LIMON

De origen oriental, como el resto de los citri-
cos, el limon se cultiva tradicionalmente en
Espafa, que es el primer productor y expor-
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tador de Europa, sobre todo en Valencia,
Murcia y Andalucia. No es fruta, por su aci-
dez, de consumo directo, pero sin embargo
es fundamental en la preparacion de mu-
chas bebidas refrescantes, zumos y salsas.
Su consumo inicial en Europa estuvo muy
influido por las propiedades desinfectantes
y purificadoras, que las tiene, aunque qui-
zas fueran sobrevaloradas a falta de la
competencia de productos mas eficaces.
Fue también un producto muy apropiado
para disimular sabores y su utilizacion en
los pescados, como por ejemplo en el besu-
go, al que antes de asar se le hacen unasin-
cisiones, sobre las que se implanta una cu-
fia de limdn, todavia persiste aunque la ca-
dena del frio y el buen estado en el que lle-
gan los pescados al consumidor hoy hacen
que ya no sea necesaria su utilizacion con
este fin.

La produccion espafiola de limon es cons-

tante porque el ciclo de las diferentes varie-
dades (Primafiori, Verna, Eureka, etc.) se su-
perponen y como ademas su periodo de
conservacion es prolongado y su madura-
cion continua una vez recolectado, hace po-
sible disponer de magnificos limones duran-
te todo el afio.

Nutricionalmente es la fruta que menos
azucares tiene y por lo tanto menos calorias.
Su aporte de vitamina C es elevado y el aci-
do citrico se deja sentir en las propiedades
organolépticas, pero ademas es muy rico en
sustancias astringentes, lo que unido a la
accion desinfectante de la vitamina C le ha-
cen muy indicado en los procesos diarreicos.
Es muy rico en sustancias antioxidantes, que
actuan frente a los radicales libres, por lo
que su consumo es recomendable en todas
las edades y especialmente en deportistas,
mujeres embarazadas, madres lactantesy en
la tercera edad. Tiene marcado efecto frente

AGRIOS SELECTOS, S.A.
REAL DE GANDIA (VALENCIA)

Brio

Real de Gandia (VALENCIA) [1960]. Papel cuché offset. 32 x 45,1.

m Este pequefo cartel era, en realidad, utilizado no para ponerse en las paredes, escaparates de las
tiendas de alimentacion o fruterias, sino como reclamo en las cajas de las propias naranjas, que
solian ser de madera, hasta que el plastico las sustituyo.

Aparte de la curiosidad que relaciona el nombre de este productor de naranjas del Real de
Gandia, en Valencia, con dos "briosos” caballos que estan tirando de las letras del nombre, el
cartel deberia estar fechado en torno a la década de los sesenta, por tres razones: la tipografia
utilizada, sobre todo la del nombre; la circunstancia de no estar impreso en litografia, que era lo
normal en los carteles y las ilustraciones hasta esos afos, sino en offset, mucho mas rapido, pero
también menos elaborado, y, finalmente, el hecho ya citado: no era un dibujo o ilustracion, sino
una foto en color, disminuyendo enormemente la imaginacion y sensibilidad de quien lo diseiio
(naranjas enteras, partidas por la mitad, un vaso de zumo y el detalle de la flor de azahar).
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a enfermedades degenerativas, cardiovascu-
lares y neopldsicas y actua positivamente
frente al tabaco y el exceso de alcohol.

Al elegir limones hay que procurar que sean
pesados en relacion a su volumen, que la
cascara sea firme, brillante y de color limpio,
mas o menos amarillo segun la variedad, re-
chazando siempre las piezas deshidratadas.
A temperaturas ambientales se conserva
bien durante varios dias y en refrigeracion
durante un mes, e incluso mas. Aunque al-
gunas manchas marrones no suelen afectar
a su calidad, le hacen desmerecer comercial-
mente.

Su zumo se puede consumir como tal, en-
dulzado con azucar o miel, y se puede em-
plear en la elaboracion de granizados, sorbe-
tes, confituras y reposteria. En la cocina da
un excelente punto al pollo, que al limén
tiene receta propia y ademas es fundamen-
tal en el tajine arabe, sustituyendo al vinagre
en muchas salsas, como la mahonesa por
ejemplo, en ensaladasy en la preparacion de
muy variados guisos a los que un chorrito de
zumo les da un punto especial. Con los bro-
tes tiernos, rebozados fritos y sazonados con
azucary canela hacen en Murcia los papara-
jotes, una especialidad que necesariamente
hay que probar.

En cocteleria es imprescindible en el gimlety
ni su cascara ni el aroma que aporta una ro-
daja pueden faltar en el gin-tonic. Su casca-
ra es muy utilizada en Italia porque con ella
se hacen infusiones (“canarino”) y macerada
en alcohol, y adicionada de algunas espe-
cias, un interesante licor denominado /i-
moncello.

OTROS CIiTRICOS CLASICOS

Algunos son muy conocidos, como el pome-
lo, que llegd a Espafia hace muchos afos y
se le denomino toronja y a veces plampemu-
sa, que es excelente en desayunos por su ac-
cion depurativa y sus aporte vitaminicos y
minerales, ademds de por su alto contenido
de antioxidantes, flavonoides y aceites esen-
ciales.

Su cultivo en Espafa es limitado, ya que la
exigencia de temperaturas altas hace que la
produccion se concentre en paises tropicales



y subtropicales. Las variedades se diferen-
cian, comercialmente, sobre todo por el co-
lor de su pulpa, con demanda superior de los
rosas o rojos, que deben su tonalidad a la
presencia de licopeno, de accion positiva
frente a algunos tipos de cancer. Su leyenda
en cuanto a efectos dietéticos y sus benefi-
cios en regimenes de control de peso son
exagerados, pero a su favor tiene que es una
fruta muy sabrosa en la que la conjuncion
de los sabores dcidos, dulces y amargos la
hacen muy interesante. Se consume directa-
mente, en ensaladas, en reposteria 0 como
ingrediente de algunas salsas.

También la lima es conocida desde hace
muchos afos, pero como el pomelo prefiere
climas calidos, por lo que la produccion es-
pafola es limitada, aunque su demanda es
creciente por lo bien que va en combinacio-
nes frutales, por ser ingrediente fundamen-

tal en la elaboracion de ceviches, especial-
mente en los de langostinos o de corvina, y
por dar unas notas sapidas especiales al
gin-tonic.

También es ya casi clasico el kumquat o
quinoto, que fue introducido en Espafa en
el siglo XIX aunque con poco éxito, que sin
embargo ha recuperado en los ultimos afios,
por lo aromatico que es y por la amplia ga-
ma de sabores que tiene, tanto la pulpa co-
mo la piel, que también es comestible. En Es-
pafa se utiliza como fruta fresca y para la
elaboracion de mermeladas, pero la cocina
oriental lo incorpora en muy variados ali-
mentos como encurtidos, en salmuera vy vi-
nagre o desecado, que una vez rehidratado
Se consume en sus paises de origen como
medicina, por sus efectos estimulantes del
apetito y para combatir afecciones de gar-
ganta y de las vias respiratorias altas.

La cocina de fusion ha acercado algunas varie-
dades de citricos de consumo relativamente
amplio en algunos paises orientales y emergen-
tesy todavia de uso ocasional en la cocina espa-
fiola. Quizas el mas conocido es el yuzu por ha-
berlo utilizado Ferran Adria en alguna de sus re-
cetas. Se hacen mermeladas y dulces, con la pi-
mienta verde se hace una salsa picante y la cas-
cara en infusion resulta muy aromatica. El ka-
bosu es un citrico verde muy aromatico que se
emplea en elaboraciones en las que puede en-
trar el vinagre, sobre todo en el sashimi y platos
de pescado, con la particularidad de que sus
aromas se potencian cuando se calienta. El su-
dachi es como un limén pequefio, que acompa-
fia, cortado en finas rebanadas, a pescados y al-
gunos platos tipicos de la cocina japonesa y es
ingrediente de algunas bebidas alcohdlicas.

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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En la comarca del Somontano, en tierras de
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OCEDENCIA

OLECCION

ECCION DIFERENCIADA

Inicio de la actividad econdmica
dedicada al comercio de trufas y setas
silvestres.

MERCAMADRID

Abierto en noviembre de 2006, el puesto
en Mercamadrid ha sido la ultima
adquisicion de la compania.

El objetivo es abastecer al mercado
mayorista en el ambito estatal.

El puesto dispone de instalaciones
similares a las de Mercabarna, una
camara frigorifica, una camara de
congelacion y un almacén para el
estocaje de la trufa en conserva y del
producto deshidratado.

mercamadrid
iInternacional

Debido al gran crecimiento y expansion

de la empresa, se forma la sociedad
Laumont, SL, con la aportacion de
capitales extrangeros.

MERCABARNA

El puesto en Mercabarna se abrié para
abastecer al mercado de mayoristas de
cataluna.

El puesto dispone de una camara
frigorifica y una camara de congelacion,
dispone ademas de un amplio almacén
para la ubicacion de los stocks de las
trufas en conserva y del producto
deshidratado.

mercabarna




Laumont pone en funcionamiento la
actual factoria de Tarrega (Lleida),
especializada en la manipulacién de
trufas y setas. Con una superficie de
800 m2

Laumont abre una sucursal en
Valladolid, con el fin de realizar los
procesos de manipulacion, congelado
y deshidratado de grandes cantidades
de setas, esta moderna factoria
dispone de una superficie de 1200 m2

Laumont abre un puesto de venta a
mayoristas en Mercabarna
(Barcelona), Laumont consigue con
ello ampliar de forma notable su ya
importante cartera de clientes y
aumentar exponencialmente su
volumen de ventas.

Apertura de un nuevo puesto de
venta a mayoristas, esta vez en
Mercamadrid (Madrid), con el
propdsito de ampliar nuestra co
de mercado y hacer llegar
nuestros productos al maximo c
consumidores posible.



a familia de frutas que los lati-

nos llamaron citrus es de origen in-

memorial, de muy grande abolengo,
y compuesta de un sinnimero de miembros
entre los que se cuentan la vieja y aromatica
cidra; la naranja, ubicua por todos los rinco-
nes del mundo; el sabroso y acrimen limén;
la perfumada mandarina y su alter ego, la
clementina; o el carnoso pomelo. Como ex-
plica Maguelonne Toussant Samat en su
Historia natural y moral de los alimentos, se
trata de una: “Familia prolifica, real y de ori-
gen divino a juzgar por las leyendas, igual
que las dinastias egipcias -lo que le ha per-
mitido toda suerte de matrimonios tan con-
sanguineos como incestuosos y perfecta-
mente logrados, como es habitual en am-
bientes tan exquisitos-. La tierra era lo sufi-
cientemente grande como para que cada
uno tuviera su reino; convivieron largo
tiempo sobre nuestro planeta, aunque cada
uno tenia en los primeros tiempos sus zonas
de influencia bien delimitadas”.
La cidra, una especie de limon de gruesa piel
ya era conocida en China durante el cuarto
milenio a.c. y los sumerios la consideraban

fruta sagrada, dedicada a Enlil, sefior de la
tierra y de la atmosfera. Los antiguos egip-
cios la tuvieron en gran consideracion y los
romanos, nos lo dice Plinio, la usaban para
fabricar mermeladas medicinales, como an-
tidoto y en aceite esencial de perfumes. Su
precio alcanzo cotas tan disparatadas que el
emperador Diocleciano promulgd un edicto
para reducirlo.

El limdn, originario de Cachemira y desde
alli llego a China y Persia. Los arabes, que lo
llamaron li mum, lo introdujeron en la cuen-
ca mediterranea durante el siglo X'y los cru-
zados lo trasladaron a Europa, pero durante
siglos paso casi inadvertido y su uso no em-
pezd a popularizarse hasta bien entrada la
Edad Media. En el siglo XV ya se habia con-
vertido en fruto imprescindible, sobre todo
como aderezo en jugos y salsas.

No tuvo tanto éxito su pariente cercano, la
lima pequefa y verde, pero su suerte cambid
cuando los espafioles la llevaron a las Anti-
llas en el siglo XVI.

Por lo que se refiere a la naranja, parece que
en sus primeros pasos atraveso la India para
alcanzar China, donde encontro perfecto
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Citricos

acomodo. Pero no tardo en extender sus do-
minios hasta el Proximo Oriente y desde Is-
rael viajo a Roma, donde en el siglo Il era
manjar obligado en la mesa de cualquier pa-
tricio que se preciara. A lo largo de la Edad
Media y bajo el dominio musulman, la pe-
ninsula Ibérica se convirtio en tierra de pro-
mision para la naranja, que mas o menos
oficialmente se convirtio en fruto espafol
por excelencia. En el siglo XVII habia atrave-
sado la barrera de los Pirineos y Luis XIV, el
"Rey Sol", mimaba su cultivo en los jardines
reales y alin inmerso en graves conflicto bé-
licos no dejaba un dia de interesarse por su
desarrollo; una pasion a la que probable-
mente no era ajena la circunstancia de su
enlace con la infanta de Espafia Maria Teresa
de Austria.

También fue China la patria de acogida del
pomelo, que parece se instald alli tras viajar
desde la jungla de las islas Fidji, mientras que
la mandarina se hospedd como viajera des-
de la Cochinchina, luego, como algunos
otros “parientes”, tomd la ruta de la seda ha-
cia Europa.

Siglos después, en el XIX, y parece que mas



Imentacion en £spanad

concretamente en 1892, Marie-Clement Ro-
dier o padre Clement, que ejercia su ministe-
rio en el orfanato de Messerghine, cerca de
Oran, Argelia, tuvo la ocurrencia de cruzar
naranjay mandarinay de aquel enlace naciod
la clementina, asi llamada en honor del pa-
drino de tan feliz matrimonio.

Por ultimo, en 1962 y en el pueblo de Alma-
zora, Castellon, nacid, por mutacion espon-
tdnea de la japonesa satsuma owari, una
preciosa, jugosa y dcida hija, de piel verde
oscura y pulpa coralina, que tomo el nombre
de satsuma.

LA NARANJA EN LOS MITOS
GRIEGOS Y MALASIOS

Muchos mitélogos coinciden en la aprecia-
cion de que las manzanas de oro que Hércu-
les hubo de hallar y robar en el jardin de las
Hespérides, para cumplir uno de los "traba-
jos" (concretamente el nimero once) que
habia sido conminado a realizar, eran en rea-
lidad naranjas y que fueron estos frutos los
que el héroe recibio de manos de las ninfas
hijas de Atlas y Hesperis, muy agradecidas
ellas por la ayuda que el gran forzudo les ha-
bia proporcionado, evitando asi que cayeran
en manos de los piratas enviados por la te-
rrible Burisis. De esta leyenda mitica surge
también la idea de que la manzana
paradisiaca que arrastro al pecado a los pri-
meros padres debid ser una redonda naranja,
y en esa misma linea se mueve la leyenda
mitica malasia, aunque en este caso el peca-
do de desobediencia se sustituya por el de la
gula. Asi es que en tiempos muy remotos y
por aquellas lejanas tierras un elefante se
sintio atraido por los hermosos frutos de un
naranjoy empezo a comerlos con tal voraci-
dad y desmesura que acabd reventando.
Mucho tiempo después acerto a pasar por el
lugar un viajero, que contempldé asombrado
como de la parte que habia sido el estdémago
del paquidermo habia brotado un arbol cu-
yos ramos ofrecian frutos de oro. “jQue her-
mosa naga ranga!” (cuando en sanscrito de
la época naga ranga podria y o deberia tra-
ducirse como indigestion de elefante), se di-
jo para si, y cortando ramas vy frutos sufi-
cientes para la reproduccion vegetal, los lle-

EN DONDE TODA LA INCOMODIDAD

TIENE SU ASIENTO

lo largo de la historia, los citricos
A en general y las naranjas en particular
han representado un papel benefactor en las
carceles, donde, al decir de Cervantes, toda
incomodidad tiene su asiento y donde todo
triste ruido hace su habitacion. Cérceles que
en principio fueron en parte metaféricas,
pues casi prisiones eran las bodegas de los
barcos de los marineros, empezaron a recibir
sus raciones de agrio zumo para prevenir el
escorbuto y carceles eran las vetas de Califor-
nia en las que los enfebrecidos mineros ofre-
cian, con el mismo fin, una lata de sardinas
lena hasta el borde de polvo de oro a cambio
de unas cucharadas de zumo de naranja o de
limon.

Una nueva conciencia ciudadana y garantista
ante la ley llevd naranjas a las celdas de La
Santé parisina y algo similar, aunque trufado
de inevitables matices tendenciosos, es lo
que relata el Dr. J. Sandoval Amoroés, en un li-
bro, Comed naranjas, reeditado en 1953, alin
en lo mas crudo de la posquerra: “En fas car-
celes rojas, a pesar del hacinamiento en que
vivian sus moradores y la escasa racion ali-
mentaria, la morbilidad era menor que la de
cualquier ciudad espafiola en tiempos nor-
males. El secreto no estaba en otra cosa que
en la excesiva cantidad de naranjas que se
consumian, ya que se podian adquirir en las
cantinas de los establecimientos penitencia-
rios”. M
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voO a su aldea, desde donde se extendid la de-
nominacion Naga rangay sus multiples va-
riantes posteriores, para el exquisito bocado.

A LA CONQUISTA DE
LOS NUEVOS MUNDOS

Fue el propio Cristobal Colon quien, en su
segundo viaje a sus Indias Occidentales,
planto el primer naranjo en tierras america-
nas. Sucedio tal el dia del Sefior de 22 de no-
viembre de 1493y en La Espafiola, hoy Haiti.
De la primera isla no tardd en saltar a otras
de las Antillas y el Caribe y luego al conti-
nente firme, extendiéndose por todas partes,
aunque la primera plantacion formal de la
que tenemos noticia es la que florecio en
1579 en Aan Agustin de la Florida. Asentada
y muy crecida aquélla, en 1707 misioneros
espafioles plantaron los primeros naranjos
en el Lejano Oeste, California, donde al llegar
la fiebre de oro, en 1848, los zumos de citri-
cos se convirtieron en el verdadero tesoro
antiescorbutico de aquella titanica aven-
tura.

Un recorrido en paralelo a los espafioles lo
habian realizado los portugueses en Brasil y
tales iniciativas habian servido de ejemplo
para los holandeses en Australia, los ingleses
en el Cabo de Buena Esperanza y los france-
ses en Madagascar. Repartido repartido por
todo el ancho mundo con un sabor y una
personalidad en cada lugar. Tal expresa Tou-
saint: .. la naranja de Marruecos, real y pu-
ra, €s una princesa en un gran palanquin; la
naranja de Espafia, fresca hechicera y orgu-

llosa "sefiorita”; la naranja de Tunez, em-
briagadora y seductora favorita, la naranja
de Israel, prodigio del paraisos perdido y re-
encontrado; y la naranja de Suddfrica, so-
berbia y clara viajera (..) la naranja de Flori-
da opulenta y hermosa y la de California,
guapa y multimillonaria; la naranja de Por-
tugal, fundadora de una dinastia, la de Ita-
lia, patrdn oro de los precios mundiales; las
de Argelia, Chipre, Grecia, Brasil, o la del
Africa negra, verde por fuera y rosa por den-
tro. Y con demasiadas pepitas. Saborear una
naranja es volar con la imaginacion hacia
lugares maravillosos de clima paradisiaco,
sol mimoso, agua abundante y pura, brisa
acariciadora, suelo ligero, noches frescas y
descansadas y hombres hdbiles, pacientes,
cuidadosos y organizados”

LA NARANJA DE LA DISCORDIA

EL CAMINO TERAPEUTICO
DEL LIMON

Los primeros estudios sistematicos
sobre las posibles propiedades del li-
mon los realizo Hildegarda de Bin-
gen (1098-1179), mistica, médica,
compositora, escritora y abadesa del
monasterio benedictino de Rupers-
berg, en la actual Alemania. Para ello
recogio tradiciones y recetas popu-
lares, que plasmo en dos obras fun-
damentales, Liber Simplicis Medici-
nae o Physica, y Liber Compositae
Medicinae o Causae et curae, lle-
gando a la conclusion de que el uso
habitual del limon podria ser incluso
un remedio contra la peste que aso-
laba la Europa medieval. A aquellos
trabajos siguieron otros de los fisicos arabes,
quienes convencidos de su valor terapéutico
extendieron el cultivo por toda la cuenca
mediterranea.

Intuyendo ese interés, Coldn lo trasladd al
continente americano en su sequndo viaje y
lo planto en La Espafiola junto a un naranjo.
En el siglo XVI, los ingleses idearon la limo-
nada, que pronto se hizo un hueco en los
banquetes cortesanos durante el reinado de
Isabel | (1533-1603), pero no fue hasta el si-
glo siguiente, concretamente en 1757,
cuando se descubrio (por segunda vez, que
parece que los cruzados ya tenian constan-
cia de ello) que el zumo de limdn podia pre-
venir y curar el escorbuto, una enfermedad
que desde la antigliedad habia venido diez-
mando las tripulaciones de los navios. M

a Orange Order u Orden de Orange es una organizacion ul-
L tra, conservadora de fraternidad protestante, con una estructura ma-
chista similar a la de los masones y que actla en el Reino Unido y la Re-
publica de Irlanda, con el casi Unico objetivo de defender la pertenencia
de Irlanda del Norte a la Corona britanica. Ataviados con bombines y i-
breas cruzadas por una banda doble de color naranja, izando estandartes
y acompafiados de bandas de mdsica con tambores, timbales y flautas, los
dias 12 de julio desfilan pimpantes y fatuos en una marcha que es simbo-
lo sumo de perpetua discordia entre los irlandeses.

La cosa empez6 a finales del siglo XVII, cuando Guillermo 11l de Orange, rey
de Inglaterra, de origen holandés y un tirano delirante, empez6 a conside-
rary finalmente a declarar que los irlandeses no eran legalmente seres hu-
manos. En 1704 promulgd un pufiado de leyes terriblemente restrictivas,
entre las que se deslizé su deseo de que jamas se viera un naranjo en terri-
torio irlandés. Tiempo después, en 1795, y tras el triunfo protestante en la
Batalla del Diamante, librada en Loughgall, condado de Armagh, en la ac-
tual Irlanda del Norte, la miserable inquina se acabd expresando en la
constitucion formal de la Orden de la Naranja de la discordia. M
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Valdemossa.

Rutas consabor / Citricos

De las clementinas
a un milagro prodigioso

E | primer peregrinar comienza alld por
donde el Ebro empieza a otear el mar,yen la
zona que puede presumir de un producto
excepcional, las clementines de les Terres
de I'Ebre o clementinas de las Tierras del
Ebro, en sus variedades Fina, Fernandina y
Clemenules. Campamento base en L'Amet-
Ila de Mar, Tarragona, tierra y mar de pro-
mision que se expresa en platos como l'a-
rrossejat, la fideuada, el suquet de peix cale-
ro o la zarzuela de pescado y marisco, 0 en
postres golosones, como la farinosa o los
pastissets i corassobs. Para disfrutar de la
cosa, hunca estaria de mas acercarse al res-
taurante Cal Mansanet y tener siempre
muy presentes los vinos de las DO Terra Alta,
Tarragona, Montsant, Priorat, y Conca de
Barbera.

Repuestas fuerzas y henchido el gozo, el ca-
minante llega a Tortosa, capital de la co-
marca del Baix Ebre, donde los lunes y en el
barrio del Temple se instala un simpatico
mercado de drboles frutales. Paseo y visita al
castillo de la Zuda, la Catedral o el Palacio
Episcopal, y provision de la dulceria local,
como las garrofetes del Papa, el pastisset, las
coquetes de Maria y el Papa Benet. Con tan
goloso zurrén no sera dificil llegar a Sant

Carles de la Rapita, a la entrada del Delta 'y
el Parque Natural del Ebro. Alli se dan lan-
gostinos y arroces de fama, pero la ruta re-
clama y hay que dirigirse al ultimo destino
en la provincia de Tarragona, Alcanar, a
unos ocho kilémetros, para dejar caer el
cuerpo en el Taller de Cuina Carmen Gui-
llemot, y regalarse con cosas como la crema
de galeras con berberechos o langostinos
con espagueti, setas, ajo y guindillas.

Asi las cosas, el siguiente destino sera More-
lla, en la también muy citrica provincia de
Castellon, un impresionante enclave medie-
val amurallado, donde San Vicente Ferrer
obroé uno de sus milagros mas sonados y de
alguna forma gastrondmico, pues de resul-
tas de un engafio y junto a sus discipulos se
comid un bebé asado, que luego, y ya avisa-
do de la supercheria, lo volvio a la vida como
si nada. Para reflexionar sobre el asunto y
comer como mandan los canones, el restau-
rante Casa Roque, que suele tener trufas
morellanas y arroz meloso con codorniz. Las
compras para el camino y el recuerdo, en
Casa Manero.

Luego de Morella a Benicarld, que ademas
de dar nombre a la primera alcachofa que
tuvo denominacion de origen, es lugar pes-

Casa Manero. Morella.
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quero, marinero y grato. En la pitanza se lle-
ga al restaurante El Cortijo, donde al citrico
limdn lo arreglan sabrosa y sabiamente con
langostinos.

Siguiente parada en la capital, Castellon de
la Plana, paseo por el Grao, su puerto, visita
y compra frutal en Renau Frutas y Verdu-
ras, del Mercado de Abastos, y en la tienda
El Pilar, para terminar dejandose caer por el
restaurante Pairal, que responde a criterios
de clasica sensatez veteada de algun guifio
de tecnoemocionalidad.

El final del camino se sitla en Burriana, a

Rutas consabor / Citricos

unos trece kilometros de Castellon capital y
rodeada de un extenso y ameno naranjal en
cuyo epicentro se enclava el Museu de la
Toronja o Museo de la Naranja. Todo lo

que siempre el peregrino quiso saber sobre
este citricoy no se atrevio a preguntar, en un
didactico y hermoso recorrido que desde el
siglo XVIII llega hasta nuestros dias. M

EEEE

SUGERENCIAS DEL AUTOR: L'Ametlla de Mar (Tarragona): Restaurante Cal Mansanet; C/ Benidorm,
9. m Tortosa (Tarragona): Los lunes, mercado de arboles frutales en el barrio del Temple. m Alcanar
(a 8 km de Sant Carles de la Répita, Tarragona): Taller de Cuina Carmen Guillemot,; C/ Colén, 26. m Mo-
rella (Castellon): Tienda Casa Manero; C/ Blasco de Alagon, 8. Restaurante Casa Roque; Cuesta San
Juan, 1. m Benicarlo (Castellon): Restaurante El Cortijo; Av. Méndez NUfez, 85. m Castellon de la
Plana: Renau Frutas y Verduras, Mercado de Abastos s/n. Tienda EI Pilar; C/ Coldn, 64. Restaurante

Pairal; C/ Doctor Fleming, 24. m Burriana (Castellon): Museo de la Naranja; C/ Mayor, 10.

Por entre campos citricos y almas colmeneras

E sta ruta comienza en Bétera, en la co-
marca de Camp de Turia, Valencia, y abre pa-
S0 a la tierra mds citrica, en el mejor sentido
que imaginarse pueda, de las Espafas todas.
Bétera es reflejo de su pasado arabe y puer-
ta que se abre hacia Serra, a unos trece kilo-
metros, para la cata de una cocina serrana
de cuchara y caza en el restaurante Casa
Granero, y a otra mas huertana y mixta en
el pueblo de Tabernes de Valldigna, en la
comarca de la Safor, que es inmenso y ven-
turoso naranjal al que se asoman platos co-
mo |'arros amb fesols i naps o las cocas de
mestall.

Asi, sin casi darse uno cuenta, se llega a Va-
lencia capital, donde hay mucho que ver y
pasear, empezando por su catedral o Seu y
su elegante campanar conocido como £/
Micalet, que protege a la ciudad de tormen-
tasy males; la Ciutat de les Arts i les Ciénces,
la casa Museo de Blasco lbanez, el Instituto
Valenciano de Arte Moderno (IVAM), y el
Mercado Central, que es emporio hermoso y
magnifico de toda suerte de frutas citricas.
A unos diez kildémetros, EI Saler brinda al
viajero la oportunidad de un yantar genui-
namente valenciano y vivificante para la
memoria del paladar en Casa Carmina, po-
niendo por caso.

Repuestas fuerzas, el viajero llega a Gandia
y a la mar de arenas finas, de manera que
bafo si el tiempo no lo impide y paseo por el

Restaurante Nou Manolin.

casco historico medieval, para hacer ganas
de comer y solventar la cosa a unos dos kilo-
metros del casco urbano, en Playa de Dai-
mus y en el restaurante Casa Manolo, que
es altar de culto al producto de temporada,
en forma, por ejemplo, de bufiuelo de bran-
dada de bacalao o de rodaballo a la brasa.

La siguiente parada serd en Alicante capital,
que es zona de vino con denominacion del
mismo nombre y muy injusta poca fama,
tanto en su lado de Marina Alta, para los
moscatelesy dulces, como en el de Vinalopo,
que es patria de poderosos caldos a base de
la personalisima uva monastrell. Alli, paseo

por las rumorosas avenidas, visita a los cas-
tillos de Santa Barbara y San Fernando, cha-
teo con los vinos antedichos y parada man-
ducaria en el imprescindible restaurante
Nou Manolin, meca arrocera donde las hu-
biere.

Siguiendo ruta por caminos alicantinos, la
Ultima etapa sera Oriola u Orihuela, en la
Vega Baja del Sequra y paraiso de cultivos de
citricos hasta alla donde alcance la vista.
Una visita prudente al castillo que es Con-
junto Historico y otra larga y reposada a la
casa natal de Miguel Hernandez, para, final-
mente, dejar caer los fatigados cuerpos en el
restaurante Casa Alfonso, en Dehesa de
Campoamor, a unos 35 kildmetros de
Orihuela. Alli, asalto a unas espardefias sal-
teadas con setas a la manteca y evocacion
viva y fresquisima del patio Miguel, con su
huerto y con su higuera; con sus altos anda-
mios de las flores, donde pajarean almas
colmeneras de angelicales ceras y labores...,
y volver, entre bocado y bocado, entre trago
y trago, al arrullo de las rejas de los enamo-
rados labradores. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Serra (a 13 km de Bétera): Restaurante Casa Granero,; C/ Canto de la To-
rre, 9. m Valencia: Mercado Central; Plaza del Mercado. m El Saler (a 10 km. de Valencia): Restau-
rante Casa Carmina; C/ Embarcadero, 4. m Daimus (Valencia): Restaurante Casa Manolo, P° Maritimo,
5. m Alicante: Restaurante Nou Manolin; C/ Villegas, 3. m Oriola/ Orihuela (Alicante): Dehesa de
Campoamor (a 35 km. de Oriola/Orihuela), Restaurante Casa Alfonso,; C/ Garcilaso de la Vega, 1.
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Nuevas variedades de manzanas
Val Venosta en el mercado espanol

Los responsables de la marca italiana estaran presentes en el certamen Fruit
Attraction para dar a conocer las novedades de la campana de 2010

Val Venosta introducira dos nuevas variedades de manzanas en el factores apuntan al optimismo para esta campana. En primer lugar,

mercado espafiol esta temporada. Se trata de las variedades Pinova
y Kanzi®, con las cuales quiere ampliar su cuota de mercado en Es-
pana.

Respecto a la variedad Pinova, Val Venosta realizo,
durante la pasada campafia, degustaciones en
grandes superficies para ver la respuesta del consu-

La campafa de este

las importaciones de manzanas provenientes del hemisferio Sur a la
Unién Europea han descendido. Ademas, la produccién de paises
como USA, China, Canada y Rusia también se ha reducido, lo que

hace presagiar una buena campana para Val Venosta.

Los responsables de la marca italiana quieren seguir
creciendo en el mercado espanol, por lo que han pre-

afno se prevé muy
buena, tanto en
cantidad como en
calidad

midor espafiol. Estos test tuvieron mucho éxito, mo-
tivo por el cual Val Venosta aumentaréa sus esfuerzos
este ano para introducir la variedad en los hogares
espafoles.

visto una serie de acciones para la campafa 2010-
2011 continuistas con la puesta en marcha el pasado
ano. En este sentido, Manzanas Val Venosta estara
presente en la préxima edicion de Fruit Attraction con
el fin de afianzar sus contactos con clientes y distri-
buidores espanoles.

La temporada 2010-2011 se presenta optimista

para los responsables de Manzanas Val Venosta. Aunque todavia no
han recogido la produccién, debido a que el clima hace que las man-
zanas producidas en los Alpes se recojan algo mas tarde que las pro-
ducidas en otros paises, se espera que este afio la cantidad recogida
sera un 10% inferior a la campana pasada (cuando se batié un récord
de produccion), con muy buena calidad.

Durante la celebracion del certamen ferial, representantes de Man-
zanas Val Venosta daran a conocer las novedades de esta campafia
para el mercado espanol, tanto sus estrategias de marketing y co-
municacion, como la introduccién de nuevas variedades que ayuden
a incrementar la cuota de mercado de la marca en nuestro pais, asi

Nuevas acciones de comunicacion y marketing. Asimismo, otros  como afianzar su imagen entre los consumidores espafoles.

.y
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MANZANA VAL VENOSTA
ESTA EL TRABAJO DE
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SISTEMAS NATURALES Y TECNOLOGIAS
RESPETUOSAS CON EL MEDIO AMBIENTE PARA
UN CULTIVO INTEGRADO

En al Vale Venosta, en los Alpes falianos, las manquitas
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Los citricos entre el calderoy el asiatico

L a tercera andadura por caminos citri-
cos empieza en Murcia capital, en la vega
media del Segura, donde rie una huertana y
al abrigo de las sierras de la Cresta del Gallo
y de Carrascoy, de singular importancia eco-
l6gica. Una poderosa muralla andalusi vigila
un entorno en el que naranjales y limonares
conviven con tomates, lechugas y pimientos.
Todo un plantel que se puede gozar y adqui-
rir en las hermosas y pletoricas fruterias del
Mercado de Veronicas, aunque para no ir
cargado conviene pasear antes los museos
de Francisco Salzillo, portentoso imaginero
del siglo XVII y uno de los mas grandes del
Barroco; y de Ramon Gaya, pintor notabilisi-
mo, autor de un libro esencial, Veldzquez,
pdjaro solitario, e iluminador con perejiles
de la obra poética de Juan Ramén Jiménez.
Cumplidos estos menesteres, llega el mo-
mento de sentarse a la mesa en el restauran-
te La Gran Taberna, donde, previo vistazoy
consideracion de la oferta en una pizarra de
recuerdo antiguo, se puede catar el tipico
caldero o la olla gitana, amén de otras frus-
lerias del talante de estofado de hongos con
aceite de fioras o el taco de atun rojo con fi-
deud negra.

Con la andorga llena y el equipaje ampliado,
la ruta lleva hasta Alhama de Murcia, en la
comarca natural del Bajo Guadalentin, a los
pies de Sierra Espufia, tutelada por una for-
taleza islamica, con restos de bafios arabesy
romanos, y exultante emporio de huertas de
citricos y parrales de uva de mesa. Lugar
perfilado para la degustacion de cocina sa-
brosa y honrada a carta cabal, en la que se
alinean el potaje de acelgas y bacalao, el
guiso con habas tiernas (tabillas) y alcacho-
fas, el arroz con verdura y boguerones o con
costillejas, la ensalada de Aoras secas y baca-
lao asado con cebolla y aceitunas negras, el
conejo al ajo cabaiil o la torta con pimentén
y sardinas. Para estas y otras catas hay que

Término municipal de Totana.

considerar el restaurante EI Chaleco, y, para
consumir en el camino, recomendable la
provision de aguardentaos, de cordiales y de
tortas de naranja y alfajores.

De Alhama a Totana, que estd a un paso y
que compite en oferta manducaria con co-
sas tan ricas y locales como el arroz con ma-
gra, el arrope v las tortas fritas. Para introdu-
cirse en variantes revisionistas sin alborotos
de tal gastronomia esta el restaurante Ma-
riquita I, donde a mas a mas de lo dicho
ofrecen una gallina en pepitoria con exqui-
sita salsa de trufas.

El peregrinar se concluye en Cartagena, la
antigua Cartago Nova, que inmediatamente
evoca e invita a la cata de salazones de rai-
gambre punica y aperitivo antes o después
de patear sus calles, el anfiteatro romano, el
submarino Peral que, ubicado en el puerto,

se constituye en uno de los maximos expo-
nentes para la reflexion sobre el cainitismo
hispano, y la fruteria de Andrés Navarro
Conesa, que es cosa grata a la vista y al res-
to de los sentidos. Para la pitanza de despe-
dida y cierre de ruta es lugar recomendado
el restaurante EI Barrio de San Roque, pe-
ro, en todo caso, siempre con la idea de no
abandonar la plaza sin haberle hincado el
diente a recetas de mero, denton o mujol,
sobre las que asoma siempre el caldero; a los
michirones, que son habas secas; a la tortilla
de pésoles (guisantes), y a goloseos de citri-
cos, melon, higo de pala-chumbo vy arrope,
amigado todo y por siempre con los vinos
locales de Plan. A la postre y despedida, ine-
ludible tomarse un asiatico, que es café ex-
preso con leche condensada, chorrito de
brandy y discreto espolvoreado de canela.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Murcia: Fruterias en Mercado de Verdnicas, Plaza de San Francisco. Restaurante La Gran Taberna; Avenida de la Libertad, 6.
m Alhama de Murcia (Murcia): Restaurante El Chaleco; Avenida Almirante Bastarreche, 9. m Totana (Murcia): Restaurante Mariquita Il; C/ Canovas del
Castillo, 8. m Cartagena: Fruteria Andrés Navarro Conesa; Alameda de San Antén, 13. Restaurante El Barrio de San Roque, C/ Jabonerias, 30.
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De los valles citricos a las higueras de Montserrate

E | ultimo periplo lleva al viajero a Ma-
llorca y comienza en Fornalutx, voz que de-
riva de yunque o de herreria, y que es pueblo
enclavado en la zona central de la Sierra de
Tramontana. Lugar de excepcional interés
paisajistico y arquitectonico, a lo que afiade
para el caso que es cabecera del llamado Vo-
Ile de los Citricos, prefiado de naranjos y li-
moneros que serpentean rumorosos hasta
Biniaraix, para seguir avanzando en direc-
cion a Soller, unos de los puertos mas turis-
ticos de la isla. Alli, ademas de gozar de la
mar, hay que visitar la Finca Gourmet, don-
de se ofrece una amplia seleccion de pro-
ductos hortofruticolas baleares, incluidos,
cOmo no, sus citricos, y llegado el momento
sentarse a comer en el restaurante Bens
d’Avall, espacio que ni pintado para el yan-
tar y el disfrute de algunas de las mds anti-
guas recetas de la cocina mallorquina, como
la bullabesa de Catalina Mayol o la caldereta
de langosta al estilo mestre Tomeu.

De Soller a Valdemossa, pueblo empinado y

Restaurante Bens d'Avall.

detenido en el tiempo, cuajado de olivos, al-
mendros, limoneros y cultivos en terrazas;
patria chica de santa Catalina Thomas, "La
Beateta", y nostalgia de un invierno que
Chopin, George Sand y sus hijos pasaron en
las celdas de su imponente Cartuja, que hay
que visitar con el &nimo en suspenso, hasta
llegar a la magnificencia cortesana del pala-
cio del Rey Sancho.

El siguiente alto sera en la capital, Palma,
uno de los referentes turisticos mundiales y
que es sitio para pasear sin premuras. El
puerto, bosque de barcos, yates y palmeras;
su impresionante y grandiosa catedral, la al-
mudaina, la lonja y un abigarrado conjunto
urbano de extraordinaria elegancia y em-
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brujo pétreo, enmarcado a cada instante por
ese arco carpanel, de vuelo y elegancia su-
mas y que resulta del trazado mediante va-
rios arcos de circunferencia que son tangen-
tes entre si y con las lineas de mocheta o
jambas. A la hora de la reparacion del cuerpo
fatigado merece de todo punto la pena sen-
tarse a la mesa del restaurante Sa Roqueta,
pedir unas cocas mallorquinas, unas "tram-
pas" de sepia con cebolla, pimiento verde y
tomate, unos garbanzos con calamar y espi-
nacas, un arroz mulato y un postre de ensai-
mada con helado. Cosa notabilisima y sabo-
res que evocan una memoria del paladar an-
tigua que aun se puede reforzar llegandose
a Lluemajor y a un restaurante de sus afue-
ras, Cas Busso, especializado en co-
cina mallorquina de tradicion y con
cosas de extraordinaria enjundia, co-
mo la lengua estofada con alcaparras
y la porcella fetén. Satisfecho el ape-
tito, hay que adentrarse en el pueblo
y dirigirse a la farmacia Pons para co-
nocer a su propietario, Montserrate
Pons Boscana, hombre prodigioso,
auténtico titan viviente, que en ca-
torce afios de trabajo ha logrado po-
ner en pie la mayor finca experimen-
tal de higueras del mundo, Sont Mut
Nou, con 1.400 variedades, y qui-
1 nientas especies, de las que la mitad
son autdctonas de Baleares. Bien es cierto
que los higos no son citricos, pero es el cen-
tenario de Miguel Hernandez y en ello es
que los higos son: “Abiertos, dulces sexos fe-
meninos, o0 negros, o verdales: minimas bo-
tas de morados vinos, cerrados: genitales lo
mismo que horas funebres e iguales”. M

EEEN

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Soller: Ffinca
Gourmet,; C/ La Luna, 16. Restaurante Bens d’A-
vall; Urbanizacion Bens d'Avall. m Palma: Res-
taurante Sa Roqueta; C/ Sirena, 11, Portixol. m
Llucmajor: Cas Busso; Carretera Cabo Blanco
km. 24.
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Consumo de citricos en Espana

a produccion mundial de citricos

experimenté un crecimiento considera-
ble a partir de la segunda mitad de los
afios ochenta. Con niveles de produccion
mas elevados ha sido posible incremen-
tar la comercializacion de esta familia de
productos (especialmente significativa es
la demanda de naranjas, seguida a dis-
tancia de mandarinas y limones). Asi
pues, para el afio 2010, la produccién
mundial de naranjas esta estimada en
52,2 millones de toneladas y llegaran a
comercializarse a terceros paises cerca
de 4 millones de toneladas (se prevé un
incremento del volumen de comercio por
la demanda creciente de Canadad, Corea,
Rusia y otros paises de Oriente Medio).
Las estadisticas que recopila la FAO
apuntan que la principal produccién de
naranjas se centra en Brasil, Estados
Unidos, India, México, China y Espafia
mientras que los volimenes mas eleva-
dos de limones se recogen en India, Mé-
xico, Argentina, Brasil, China e Iran.
En la demanda de alimentacion de los con-
sumidores espafioles priman los productos
frescos y, por tanto, las frutas se configuran
como una de las partidas méas importantes
en su dieta. El consumo y el gasto se con-
centran basicamente en los hogares (sobre
la demanda global suponen un 93% y un
94%, respectivamente). Asf pues, durante
el aflo 2009, en los hogares espafioles se
consumieron, por cada miembro, 95,7 ki-
los de frutas frescas y se emplearon en su
compra 126 euros. Dentro de esta familia
sobresalen los citricos (naranjas, mandari-
nas y limones), que contabilizaron una de-
manda per capita de 28,5 kilos y un gasto
de 28,6 euros (un 30% y un 23% sobre el
consumo y el gasto, respectivamente, del
total de frutas frescas, tal y como se refleja
en el gréfico 1).

Victor J. MarTiN CERDERO

Grafico 1
Participacion de los citricos en el consumo y gasto de frutas frescas. Porcentaje
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Grafico 2
Consumo y gasto por variedades de citricos. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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En el mercado nacional, las naranjas
cuentan con la mayor participacion relati-
va en la demanda del conjunto de citri-
cos. Cada espafiol, durante el afio 2009,
consumié 20,2 kilos de naranjas, 6,1 ki-
los de mandarinas 'y 2,1 kilos de limones.
En términos de gasto per capita, las na-
ranjas llegan a 18,1 euros, las mandari-
nas a 7,8 eurosy los limones a 2,7 euros.
El gréfico 2 desglosa estas participacio-
nes por variedades de citricos.

Cuadro 1

Consumo de citricos 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

Naranjas, mandarinas y limones

Nifios < 6 afios
Nifios 6-15 afios

Media - Naranjas, mandarinas y limones

Media baja - Naranjas, mandarinas y limones

Baja Naranjas Mandarinas y limones
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Naranjas, mandarinas y limones -

Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones

5y més personas

SITUACION MERCADO LABORAL Activa - Naranjas, mandarinas y limones
No activa Naranjas, mandarinas y limones -

EDAD < 35 afios - Naranjas, mandarinas y limones
35-49 afios - Naranjas, mandarinas y limones
50-64 afios Naranjas, mandarinas y limones -
> 65 afios Naranjas, mandarinas y limones -

TAMANO DEL HOGAR 1 persona Naranjas, mandarinas y limones -
2 personas Naranjas, mandarinas y limones -
3 personas - Naranjas, mandarinas y limones
4 personas - Naranjas, mandarinas y limones

Naranjas, mandarinas y limones

TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA

< 2.000 habitantes
2.000-10.000 habitantes
10.001-100.000 habitantes
100.001-500.000 habitantes
> 500.000 habitantes

Naranjas y mandarinas

Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones

Limones
Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones

TIPOLOGIA HOGAR

Jovenes independientes
Parejas jovenes sin hijos
Parejas con hijos pequefios
Hogares monoparentales
Parejas adultas sin hijos
Adultos independientes
Retirados

Naranjas, mandarinas y limones

Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones

Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones
Naranjas, mandarinas y limones

FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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Grafico 3
Cuotas de distribucion de citricos. Porcentaje
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El consumo de citricos cuenta con distin-
tas particularidades en Espafia (cuadro
1). Por ejemplo, las diferencias regiona-
les en la demanda suponen una diver-
gencia de 23 kilos per cépita entre los in-
dividuos con un mayor consumo (Castilla
y Ledn) y los que tienen el menor (Comu-
nidad Valenciana). Catalufia, Aragon,
Madrid, Castilla y Ledn, Galicia, Asturias,
Cantabria, Pais Vasco, La Rioja y Navarra
estan por encima de la media nacional
en el consumo de citricos, mientras que
Baleares, Comunidad Valenciana, Mur-
cia, Andalucia, Castilla-La Mancha, Ex-
tremadura y Canarias estan por debajo.
Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de citricos; por ejem-
plo, en los hogares sin nifios se alcanzan
40 kilos por persona, mientras que en los
hogares con nifios de 6 a 15 afios apenas
se llega a los 14 kilos. La composicion del
hogar en cuanto al numero de integran-
tes también repercute sobre la demanda
de citricos, suponiendo un consumo per
céapita mayor en los hogares unipersona-
les (a partir de 3 personas empieza a
contarse con una desviacion 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 citricos. Con caracter
general, los hogares de adultos indepen-
dientes cuentan con el consumo mas sig-
nificativo (mas de 60 kilos per cépita),
mientras que sucede lo contrario en las
parejas con hijos pequefios (menos de
14 kilos por persona). Aparece un consu-
mo por encima de la media en hogares
de jovenes independientes, parejas adul-
tas sin hijos, adultos independientes y ju-
bilados.

El municipio de residencia se convierte
en otra variable importante en cuanto al
consumo de citricos, puesto que existe
una diferencia de cerca de 5 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 citricos también esta
condicionada por la edad del consumi-

dor, de tal manera que los mas jovenes
cuentan con un consumo inferior a la
media y los mayores estan por encima (a
modo de ejemplo, puede plantearse que
existe una diferencia de casi 40 kilos en
el consumo de citricos entre una persona
menor de 35 afios y otra mayor de 65
afos).

El consumo de citricos decrece en los ho-
gares que cuentan con menor nivel de in-
gresos; esto es, en los hogares de renta
alta y media alta existe un consumo un
5% superior a la media nacional, mien-
tras que en los hogares de renta media-
baja la diferencia es negativa y se cuanti-
fica por encima del 1%. La condicion la-
boral del encargado de realizar las com-
pras también resulta determinante para
el consumo per capita de citricos; en este
caso, cuando la persona no esta activa
existe un mayor consumo per capita con
respecto a la media (por encima en 13,5
kilos).

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 preferencia-
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les con determinadas areas y las sucesi-
vas ampliaciones de la Uni6n Europea.
Las mejoras logisticas también han sido
fundamentales para facilitar el consumo
atemporal de citricos (mejora de transpor-
te, comunicaciones, sistemas de informa-
cién o mecanismos de conservacion).
Para el caso concreto del mercado espa-
fiol, la comercializacion de citricos se de-
sarrolla fundamentalmente a través del
comercio especializado, que concentra
una cuota cercana al 45%. Los super-
mercados llegan casi al 29% del total dis-
tribuido, mientras que los hipermercados
se quedan en un 8,3%. A diferencia de
otras familias de alimentos, en la deman-
da de citricos resultan significativas las
cuotas de los mercadillos (6,5%) y el au-
toconsumo (5,4%). No obstante, estas
cuotas de venta se modifican en funcion
de la variedad de citricos comercializa-
dos, tal y como muestra el grafico 3 (en el
caso de los limones, por ejemplo, los su-
permercados llegan a una participacion
cercana al 37%).

Finalmente, conviene apuntar que la de-
manda de citricos cuenta en Espafia con
otra via complementaria en el canal de
alimentacion fuera del hogar. En este ca-
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so conviene atender a los siguientes as-

pectos:
Durante al afio 2009, los estableci-
mientos de restauracion comercial y
restauracion colectiva y social adqui-
rieron casi 155 millones de kilos de ci-
tricos y gastaron mas de 151 millones
de euros en estos productos.
En la restauracion comercial, sobre el
conjunto de frutas frescas, las naranjas
y mandarinas representan un 40,1%
del consumo y un 32% del gasto (84,1
millones de kilos y 75,4 millones de
euros) y los limones un 17,1% del con-
sumo y un 17,9% del gasto (35,8 mi-
llones de kilos y 42,2 millones de eu-
ros).
En la demanda de frutas frescas de la
restauracion colectiva y social, las na-
ranjas y mandarinas representan un
26,9% del consumo y un 22,8% del
gasto (31,8 millones de kilos y 30,2 mi-
llones de euros) y los limones un 2,8%

del consumo y un 2,5% del gasto (3,4
millones de kilos y 3,3 millones de eu-
ros).

En la restauracion comercial, los bares
y cafeterfas concentran el 40,3% de la
demanda de citricos, los restaurantes
independientes el 24,7%, los hoteles
el 20,3%, la restauracion organizada el
10,3% vy el ocio nocturno el 4,4% res-
tante.

La restauracion comercial utiliza al ma-
yorista como principal fuente de apro-

visionamiento de citricos (alcanza una
cuota del 72,9%), seguido de los esta-
blecimientos de libreservicio y del co-
mercio especializado (ambos con una
cuota del 7%). El cash & carry alcanza
el 6,4% vy el resto de canales de com-
pra acaparan el 6,7% restante. &

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

pELo NUESTRO

undada en 1917 por Brigida
F Ruiz, en Rubalcaba, Liérganes.

Siguieron la tradicion sus hijos.
En 1970 se trasladan a La Cavada. Ac-
tualmente son sus nietos, quienes en
una moderna fabrica artesanal y homo-
logada, seleccionan cuidadosamente las
materias primas de mejor calidad, que
dan a nuestros quesos de Cantabria ese
exquisito sabor y suave textura tan ca-
racteristicos.

En este ya casi siglo de historia, nues-
tros premios nos avalan, como el con-
seguido en el afio 2003, al mejor queso
de Espana, elaborado con leche de
vaca, de pasta prensada. Ademas de los
que le han precedido y de otros que le
han seguido.

Elaboramos queso Nata de Cantabria
D.O., Fresco, Ahumado, Oveja, Mezcla.

Todos ellos en diferentes formatos (3
kg, 1 kg, 0,500 kg, cuias, lonchas, etc.)
En la actualidad nuestro objetivo es
la expansion por todo el territorio na-

HEREDEROS DE T. RUIZ. S.L.

Sierra Hermosa, 16 A=39720 LA CAVADA (Cantabria)

Telf. 942 539 261 = Fax: 942 539 182
www.lapasiegadepenapelada.com

cional, por lo que estamos dispuestos a
escuchar a todas aquellas firmas distri-
buidoras especialistas en distribucion y
que estén interesadas en acompafiarnos

en éste proyecto, en el que estamos muy
ilusionados, ya que la calidad de nues-
tros fabricados nos dan la tranquilidad
y garantia del éxito.
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m Novedades Legislativas

Proyecto de Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricion

El pasado mes de septiembre fue enviado al Congreso de los Diputa-
dos un proyecto de Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricién, cuyos
objetivos fundamentales son la aplicacidon de instrumentos y medidas
que contribuyan a un nivel de exigencia actual en lo relativo a la se-
guridad en la alimentacidn, asi como a contribuir a la prevencién de
la salud, ademas de fijar las bases para la planificacion, coordinacion y
desarrollo de estrategias generales y concretas que fomenten la infor-
macién, educacién y promocion de la salud en el ambito de la nutri-
cién, asi como la evaluacion, gestion y comunicacion de los riesgos
alimentarios en supuestos de crisis y emergencias.

Uno de los aspectos mas importantes que se regularan en este texto
legal es el funcionamiento efectivo de las actividades de control so-
bre los procesos de importacién y exportaciéon de productos agroali-
mentarios.

Una de las cuestiones a las que el nuevo texto legal presta atencion
preferencial, teniendo en cuenta las directrices europeas, es a la pues-
ta en marcha de una planificacion adecuada del control oficial de la
cadena alimentaria. La competencia y responsabilidad para llevar a
cabo el control de los productos agroalimentarios corresponden tan-
to a los ayuntamientos como a las comunidades auténomas y a di-
versos departamentos de la propia Administracion estatal, por ello la
ley establece varias disposiciones para garantizar el funcionamiento
efectivo de las mismas con la coordinacién necesaria para que se ase-
gure, a través de los instrumentos adecuados, el cumplimiento de lo

que la propia ley dispone en materia de seguridad alimentaria.

Anteproyecto de Ley de la
Calidad Agrolimentaria

El pasado mes de agosto fue presentado al Consejo de
Ministros el anteproyecto de Ley de la Calidad
Agrolimentaria, que tiene como objetivo ordenar y
desarrollar el marco normativo de la calidad comercial y
diferenciada en el ambito agroalimentario, asi como los
sistemas de inspeccion que garanticen el cumplimiento
efectivo de estas normas, sin perjuicio de lo que dispone
el marco de las reglamentaciones comunitarias
europeas en esta materia.

El texto del anteproyecto legal también incluye la
promocion de la puesta en marcha de c6digos de
buenas practicas comerciales y reforma de los modelos
de organizacion del sector y modelos de contratos tipo
para la comercializaciéon de estos productos, sin olvidar
la regulacion mas adecuada de la titularidad, gestion y
proteccion de las figuras concretas de la calidad
diferenciada de origen con un ambito superior al de una
comunidad auténoma y la informacion al consumidor
sobre estos aspectos.
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Ley de Comercio de
Extremadura

El pasado mes de julio
entré en vigor una
importante modificacion
de la Ley de Comercio de
Extremadura en materia
de los requisitos exigidos
para el ejercicio de la
actividad comercial, entre
los que se incluye el estar
al dia en todas las
obligaciones juridico-
administrativas y disponer
de los permisos
correspondientes. También
se regulan el registro de
franquiciadores y el de venta a distancia y diversos tipos
de ventas especiales, como la venta ambulante, la venta
automatica, la venta en rebajas, la venta con descuentos
especiales, la venta de saldos y la venta en liquidacién.
También se ha modificado el sistema de infracciones.

Codigo de Consumo de
Cataluna

El pasado 23 de agosto entrd en vigor la Ley del Codigo de Consumo
de Cataluna, que regula los derechos colectivos e individuales basicos de
los consumidores: el derecho a la salud y seguridad, a los derechos eco-
ndémicos y sociales, a la indemnizacién y reparacién de dafios, a la pro-
teccidén juridica, administrativa y técnica, asi como a la informacién,
educacién y formacién en materia de consumo.

La nueva ley regula la obligacién de las empresas dedicadas a la venta de
bienes de consumo o prestacién de servicios de cumplir los requisitos le-
gales establecidos asi como informar a los consumidores del riesgo deri-
vado del uso y aplicacién de dichos bienes y servicios y otro tipo de in-
formaciones.

En los establecimientos comerciales debe informarse del precio comple-
to de los bienes y servicios que se ofrezcan a los consumidores, y si se
aceptan tarjetas u otros medios de pago no podra limitarse su uso a de-
terminados periodos o condiciones.

También se regulan modalidades especiales de consumo, como los con-
sumos realizados a distancia, fuera de establecimiento, por medio de ma-
quinas automaticas y en establecimientos no sedentarios, y también se
regulan las relaciones de consumo a través de intermediarios.

La ley dispone que las Administraciones competentes en materia de
consumo deberan fomentar la adopcion de cddigos de conducta como
instrumento de autorregulacion de mejora de la defensa de los consumi-
dores y de la disciplina del mercado, promoviendo que sus disposiciones
se adecuen a los principios de consumo responsable.
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Cooperacioén de las
autoridades nacionales en
materia de consumo

El pasado 10 de septiembre se publico en el Diario Oficial de la
Unién Europea una comunicacion de la Comisién sobre coope-
racién de las autoridades nacionales responsables en materia de
normativa sobre proteccion de los consumidores que unifica un
listado de autoridades competentes en cada Estado miembro asi
como las oficinas tnicas de enlace que se encontraban en vigor a
fecha de 30 de junio del presente afio. Con respecto a Espafia, la
oficina de enlace tnica es el Instituto Nacional del Consumo, in-
cluyéndose entre las autoridades competentes en esta materia di-
versas unidades y centros directivos de la Administracion General
del Estado y de las comunidades autonomas.

Proyecto piloto europeo
sobre capacitacion de los
consumidores

El pasado 20 de agosto se publicd en el Diario Oficial de la
Unién Europea una decisién de la Comisién dirigida a promo-
ver la capacitacién de los consumidores, asi como la eficiencia y
estabilidad de los mercados financieros impartiendo formacion
a las asociaciones de consumidores y organizaciones similares.
La decision aprobd tres acciones que se concretaran en la impar-
ticién de diversos cursos de formacion en servicios financieros
para asociaciones de consumidores y otras partes interesadas, asi
como la realizacién de un inventario en cada Estado miembro
de las entidades sin dnimo de lucro que proporcionan asesora-
miento a los consumidores sobre aspectos financieros, durante el
ano 2010 se realizardn las acciones correspondientes para poner
en marcha este proyecto piloto.

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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La Conferencia de Palma de Mallorca de la WUWM abre los grandes debates
sobre el futuro de los mercados mayoristas

yoristas (WUWM), celebrada en Palma de Mallorca del
14 al 17 de septiembre de 2010, ha abierto los grandes
debates sobre el futuro de los mercados mayoristas, a partir de

L a Conferencia de la Unién Mundial de Mercados Ma-

las intervenciones de los 40 ponentes y panelistas que partici-
paron en las cinco sesiones de trabajo incluidas en el programa
de la conferencia, bajo el lema “Una oferta global para todas las
demandas”.

Unos grandes debates que se centraron en la necesidad de de-
finir la respuesta de los mercados mayoristas ante el nuevo es-
cenario econdmico internacional, asumir la gestion medioam-
biental como responsabilidad y oportunidad de negocio, y con-
templar como un reto la contribucién de los mercados mayo-
ristas a unos habitos alimentarios saludables.

Todo ello aproximandose también a la realidad de los mercados

municipales minoristas, que son una pieza fundamental en el
urbanismo comercial de las ciudades y la distribucion de ali-
mentos frescos.

Los organizadores de la conferencia, Mercasa y Mercapalma,
consideran sus resultados muy positivos y agradecen la alta par-

"-51 SRS

Acto de apertura de la conferencia.

ticipacién, con mas de 200 profesionales, gestores y responsa-
bles institucionales de mercados mayoristas de 30 paises.

Una de las conclusiones basicas de esta conferencia es la consi-
deracién general de que “los mercados mayoristas tienen un
brillante futuro por delante”, tal y como afirmé el presidente
de Mercasa, Ignacio Cruz Roche, durante la clausura del en-
cuentro, subrayando las cuestiones principales abordadas a lo
largo de la conferencia, como el papel que juega el sector pa-
blico o las economias de tamafio que generan los mercados ma-
yoristas, entre otros aspectos.

Por su parte, el presidente saliente de la Unién Mundial de
Mercados Mayoristas, Graham Wallace, mostrd su satisfaccion al
considerar que este encuentro era una oportunidad tnica para
debatir el principal lema de la conferencia, “Una oferta global
para todas las demandas”.

En la inauguracién de la conferencia de Palma participaron

también el director general de Comercio del Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, Angel Allué, que destacd que
“las Mercas no s6lo tienen una importancia econdmica, sino
también social y vertebradora, ya que conforman toda una ciu-
dad”,y la alcaldesa de Palma, Aina Calvo, que valor6 la organi-
zaci6n de esta conferencia “como una oportunidad mas de pro-
yeccidn internacional para la ciudad”.

Por su parte, el director general de Mercapalma, Juan Duenas, par-
ticipo activamente a lo largo de todas las jornadas como anfitrién
de la conferencia, incluida la visita de todos los asistentes a las ins-
talaciones de Mercapalma y al Mercado del Olivar, en la ciudad de
Palma.

Para mas informacién sobre la conferencia de Palma, en
Www.mercasa.es y www.mercasapalma-wuwmconference.com
se pueden consultar todas las notas informativas y el contenido

integro, en espaiiol e inglés, de las ponencias presentadas en las

Vista general de la conferencia. cinco sesiones del encuentro.
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Ponentes de la sesion 5 de la conferencia. Visita al Mercado del Olivar.
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La Unidon Mundial de Mercados
Mayoristas reconoce el trabajo de
Mercazaragoza y Mercacordoba
con dos de sus premios anuales
2010

L a Unién Mundial de Mercados Mayoristas ha recono-

WA

cido la labor desarrollada por Mercazaragoza y Merca-
cordoba, concediéndoles dos de sus premios anuales,
denominados “World Union of Wholesale Markets Awards
2010’, que se fallaron en la clausura de la conferencia de Palma
de Mallorca.
En el caso de Mercazaragoza, la Unién Mundial de Mercados
Mayoristas ha reconocido la labor desarrollada a favor de los

mercados municipales otorgandole su premio anual en la cate-

goria de oro.

Bajo el lema del concurso, la “Excelencia en el desarrollo de la
relacion entre mercados mayoristas y minoristas y su contribu-
cién al funcionamiento de la cadena alimentaria”, la WUWM
ha considerado en esta edicion el trabajo que, en este sentido,
se hace desde Mercazaragoza para el relanzamiento de los mer-

cados municipales y que, ademas de las actuaciones fisicas y de
gestion, se visibiliza a través del distintivo “T1 exiges calidad, yo
compro en Mercazaragoza”, que exhiben ya 1.300 fruterias,
pescaderias y carnicerias de todo Aragdn.

Por su parte, el premio a Mercacordoba destaca que se trata de
un mercado pionero en el aumento del contacto y la interac-
cién con la comunidad; la mejora de la educacion, la especiali-

of all kindi

zaci6én y la formalizacion; el aumento de la rentabilidad y la ra-
tio calidad/precio, entre otras.

Los premios fueron entregados por José Antonio Ramos Rocha,
presidente de honor de la Unién Mundial de Mercados Mayo-
ristas. El de Mercazaragoza lo recogié Carlos Pérez Anadon, te-

Entrega del premio a Mercacérdoba.
niente de alcalde del Ayuntamiento de Zaragoza y vicepresi-

dente de Mercazaragoza. El de Mercacordoba lo recogié Maria
Angeles Luna Morales, concejala de Comercio y Transportes del
Ayuntamiento de Cordoba y presidenta de Mercacordoba.

Junto a las Mercas espanolas, la Union Mundial de Mercados
Mayoristas ha concedido también otros premios a mercados ma-
yoristas de Reino Unido, Alemania y Sudafrica.

Campanfa de promocion del consumo de frutas y
hortalizas en la Red de Mercas

nisterio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino, en colaboracién con la Agencia
Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN), durante el mes de octubre se
ha puesto en marcha una acciéon de promocioén del consumo de frutas y verduras a través de la Red

C omo continuacién de la campana institucional “Fruta todo el ano”, desarrollada por el Mi-

de Mercas.

Como soporte publicitario de dicha campafia se ha instalado un circuito de vallas y de banderolas
en las 23 Mercas de las principales ciudades espafiolas.

Una accién coordinada y gestionada por Mercasa con el Ministerio de Medio Ambiente, y Medio

Rural y Marino, y cuyo objetivo es aprovechar el potencial de la Red de Mercas como espacio mas
adecuado para impactar y comunicar con los profesionales mayoristas y detallistas de frutas y horta-

- — -
-
— Al —

lizas.
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Mercasa y Mercazaragoza firman un
convenio con el Ayuntamiento de
Zaragoza para construir el nuevo
mercado de Valdespartera

l alcalde de Zaragoza, Juan Alberto Belloch; el presidente de

Mercasa, Ignacio Cruz Roche, y el director general de Mer-

cazaragoza, Constancio Ibafnez, han firmado un convenio
para impulsar la construccién de un nuevo mercado municipal en el
barrio de Valdespartera, en Zaragoza.
El nuevo mercado deValdespartera se concibe como un mercado de
proxi especializado en una oferta integral (es decir, alimenta-
cién fresca y alimentacién no perecedera). Estard integrado por una
sala de ventas con puestos de mercado y una mediana superficie,
ademas de una zona de restauracién y actividades complementarias
y auxiliares, como despachos, almacenes, muelles de carga y descar-
ga y aparcamiento.
Este nuevo equipamiento se ubicard en la parcela 118, en el Paseo
de los Olvidados, junto a la linea de tranvia que comunica con el
centro de la ciudad. Precisamente, el Ayuntamiento de Zaragoza
aporta este suelo de 5.544 m? a través de un derecho de superficie
gratuito a favor de Mercazaragoza.
Por su parte, Mercasa elaborari el proyecto de ejecucion y dirigird
las obras de construccibén, mientras que Mercazaragoza llevard a ca-

RS
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bo la construccidn, la gestion y la explotacion del nuevo equipa-
miento.

La inversién en el nuevo mercado serd de 3,6 millones de euros y
las obras se realizardn en un plazo previsto de 18 meses.

En las nuevas instalaciones se potenciari el protagonismo de la sala
de ventas, dedicada a los productos frescos, de manera que ocupe la
posicién mas visible, que marque el acceso al edificio y que canali-
ce el acceso al supermercado. Ademas se pretende que esta parte del
complejo tenga mas altura que el resto del edificio y que su facha-
da sea transparente para que sirva de escaparate permanente de los
minoristas.

Restaurante de la Terra =~
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El Il Congreso Nacional de la
Carniceria-Charcuteria debate sobre

tradicidn e innovacion
a  Confedera-
Lci()n Espafiola
de Detallistas de

la Carne, Cedecarne,
celebré el pasado 27
de septiembre, en las
instalaciones del Ma-
tadero de Madrid, el II
Congreso Nacional de
la Carniceria-Charcu-

teria, bajo el lema

i i o A % L ST e lkglads “Tradicién e innova—

S2 s
cién”. En el congreso,
que contd con la asistencia de 200 profesionales del sector,

participaron la directora general de Industria y Mercados Ali-
mentarios del MARM, Isabel Bombal, que valoré este tipo de
encuentros como necesarios para que el sector minorista de la
carne siga creciendo y evolucionando, y el director general de
Comercio Interior del MITYC, Angel Allué, que resalté la
importancia comercial del sector tanto a nivel cuantitativo co-
mo en aspectos cualitativos de servicios y de vertebracién del
espacio urbano.

Por su parte, el coordinador general de Cedecarne, Jos¢ Moya,
realizb una reflexién sobre tradicién e innovacién, “dos concep-
tos que no pueden ser entendidos como antagdnicos, sino co-
mo complementarios”.

Como complemento al congreso se presentd el 1 de octubre, en

el Mercado de Maravillas de Madrid, la web sansocarne.com, que
incluye una guia realizada por Fedecarne, en colaboracion con la
Fundacién Espanola de Nutricion, para ofrecer a los consumido-
res informacién completa sobre aspectos nutricionales generales
de la carne, asi como otros especificos de las distintas piezas de
vacuno, ovino, porcino, pollo y pavo.

Asimismo, la aplicacién permite al usuario confeccionar un me-
na diario equilibrado en funcién de sus caracteristicas y actividad
fisica.

Para promocionar el uso de la aplicacién on line, durante todo el
mes de octubre se lleva a cabo la campana Sano con Carne en y
desde las 1.000 carnicerias-charcuterias asociadas a Fedecarne e
inscritas en el municipio de Madrid.

Coca-Cola pone a la
venta la Coca-Cola Zero

sin cafeina
oca-Cola ha am-
Cpliado su familia
de productos Ze-

ro con el lanzamiento de

Alimentaria&Horexpo
Lisboa prevé atraer a
30.000 visitantes
profesionales

limentaria&Horexpo  Lisboa
A prevé contar con 30.000 visitan-
tes profesionales y la participa-
cién de 800 empresas. Esta nueva feria,

Coca-Cola Zero sin ca-

feina, una nueva bebida

que tendra lugar del 27 al 30 de marzo de refrescante sabor Coca-

Alimentaria
&Horexpo
Lisboa

Saldén Internacional de la
Alimentacion, Hosteleria
v Tecnologia para la
Industria Alimentaria

2011 en el recinto Feira Internacional de
Lisboa (FIL), en un espacio de 45.000
metros cuadrados, supone la celebracion
conjunta de Alimentaria Lisboa, norexpo
y Tecnoalimentaria en una Gnica convo-
catoria, en la que cada saléon mantiene su
propia personalidad e importa sinergias
para cada uno de los sectores.

Cola sin azticares y sin ca-
feina. Coca-Cola Zero se
comercializa en formato
lata de 330 mililitros y
PET familiar en alimenta-

cién moderna desde el pasado mes de julio y
es el cuarto lanzamiento del afo de la com-
pania, tras Minute Maid Todo Naranja, Burn

Shot y Aquarius Libre.
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La feria italiana Macfrut acoge un
“G20 hortofruticola” europeo

sena del 6 al 8 de octubre, ha tenido como principal no-
vedad la celebracién del primer “G20 hortofruticola”,
con las 20 principales regiones hortofruticolas europeas en un

L a feria italiana de la fruta fresca Macfrut, celebrada en Ce-

evento paralelo a la feria, con el fin de plantear una estrategia co-
mun en el sector y celebrar la “cumbre europea de la fruta”.

m Notas de Prensa m Noticias

Karcher pone a la venta una
fregadora de suelos compacta
totalmente auténoma

ircher acaba de lanzar al
B mercado una fregadora de
suelos compacta totalmente

autébnoma, accionada por baterias,
para la limpieza de pequefias y me-

dianas superficies con la maxima co-
modidad y autonomia de trabajo. La nue-
va fregadora presenta una maxima autono-
mia de trabajo real de 90 minutos gracias a su
equipo de baterias integrado de 24 v 25
Ab, es silenciosa, compacta, con asa de em-
puje abatible para su transporte y presenta un
robusto disefio concebido para una larga vida Gtil.

ltalia acoge en noviembre la feria de
la manzana “Interpoma 2010”

a ciudad italiana de Bolzano aco-
[ L ge del 4 al 6 de noviembre la sép-
= tima ediciéon de “Interpoma”, en
la que se analizarin todos los factores
que influyen en el cultivo, la conserva-
cién y comercializacién de la manzana.
La manzana es uno de los frutos mas va-
lorados por los consumidores de todo el
2 mundo. Sélo en Europa, en 2009 se reco-
lectaron 11 millones de toneladas, y para 2010
se prevé una cosecha de 9,8 millones de toneladas.

Fruit Attraction
2010 acoge el
Il Congreso
Gastrondémico
de Frutas 'y
Hortalizas

La Feria Profesional del
Sector Hortofruticola,
Fruit Attraction, acoge
del 20 al 22 de octubre el
IT Congreso Gastrondmi-
co de Frutas y Hortalizas
para el Canal Horeca
“Fruit Fusion 20107, un
espacio de divulgacion e
interpretacion de los me-
jores productos de la huerta al servicio de la cocina, al que
acudiran profesionales de la cocina como el italiano Corrado
Assenza, la mexicana Rita Sanchez y los espafioles Carmelo
Bosque, Francis Paniego y David Yarnoz.

KH Lloreda inaugura el primer
almacén totalmente automatico

a empresa KH Lloreda acaba de inaugurar su nuevo al-
L macén totalmente automatico en el poligono Can Cas-

tells de Canovelles, donde también se encuentran las
oficinas y la fabrica de la compafiia. La construccién de la nue-
va planta, que comenzé en el aio 2009, ha supuesto para KH
Lloreda una inversion total de nueve millones de euros. La to-
tal automatizacion del proceso es una realidad gracias al eti-
quetaje con RFID, la integraciéon al ERP de la empresa, la au-
tomatizacion del proceso de carga y descarga y a la robotiza-
cién del proceso de picking, gracias al desarrollo de un inno-
vador robot que permite la realizacién totalmente automatica

de palés mixtos.
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Cinco fruteros y cinco consumidores
viajan a Val Venosta gracias a la
promocién en los mercados
municipales

M a la regién italiana de Val Venosta, en los Alpes. De estos

300.000 participantes, cinco fruteros y cinco consumidores consiguie-
ron el viaje, que realizaron con un acompafante. En total, 20 personas
visitaron Val Venosta la primera semana de septiembre para conocer los
campos de cultivo de las manzanas.

La promocion se realizé entre el 5 de marzo y el 15 de mayo en una
seleccion de mercados municipales de un total de cinco ciudades es-
pafiolas: Barcelona, Bilbao, Madrid, Sevilla y Valencia.

as de 300.000 boletos se rellenaron por parte de los con-
sumidores espafoles para participar en el sorteo de viajes

Nuevo logotipo europeo para la
agricultura ecoldgica

Los productos de agricul-
tura ecoldgica tienen un
nuevo logotipo comun,
formado por las 12 estrellas
blancas de la Unién Euro-
pea que forman la silueta
de una hoja sobre un fon-
do verde. Una nueva ima-
gen que el MARM estd

divulgando a través de la

web alimentacidn.es, desde
la que se enlaza a la pagina
sobre la agricultura ecologica de la Comision Europea y otro enlace
con la pagina del MARM. En la primera de ellas se ofrece informa-
cién sobre el origen vy significado del logotipo, que simboliza la unién
entre Europa y la naturaleza, y que puede descargarse en diferentes
formatos. Por lo que se refiere al otro enlace, en la pagina del MARM,
se recoge informacién sobre agricultura ecoldgica en Espaiia.

Promocidn de alimentos
“gourmet” andaluces

L

gos, jamoén, vino y aceite de calidad, en una promocioén

a Junta de Andalucia y cuatro denominaciones de
origen andaluzas presentaron el pasado 22 de
septiembre en Madrid un maridaje de esparra-

dirigida a mejorar el conocimiento del consumidor es-
pafiol sobre alimentos “gourmet”. La consejera de Agri-
cultura y Pesca de Andalucia, Clara Aguilera, y la direc-
tora general de Industria y Mercados Alimentarios, Isa-
bel Bombal, asistieron a este acto promocional, titulado
“De ment, denominaciones de Andalucia”, y que con-
sistid en una degustacion de productos alimentarios an-
daluces.

La empresa Sierra de Mora cura
y seca el mejor jamon de Teruel

de 2010

L turolense de Mora de Rubielos, ha sido la gana-
dora del Premio de Calidad Jamén de Teruel

2010, que se entregd el pasado 11 de septiembre en el

marco de la XXVI edicion de la Feria del Jamoén de Te-

ruel. El propietario y gerente de la empresa, Fernando

a empresa Sierra de Mora, ubicada en la localidad

Martin, fue el encargado de recoger el premio de manos
del consejero de Presidencia del Gobierno de Aragdn, Ja-
vier Velasco.

Mahou-San Miguel distribuira las
marcas de Warsteiner en Espana

E

Espana, Portugal y Andorra. El acuerdo supone una alian-

1 Grupo Mahou-San Miguel y la cervecera ale-
mana Warsteiner han alcanzado un acuerdo para
la comercializacion de las cervezas Warsteiner en

za a largo plazo y una apuesta clara para fortalecer el por-
tafolio del Grupo Mahou-San Miguel con una cerveza de
prestigio y posicionamiento lider en el mercado aleman.

Miguelaiez pone a la venta “la
caja magica”

M

chupa, un mastistick, un marshmallow, un chupete y una
piruleta), todas sin gluten, lo que les hace aptas para celia-
cos.

iguelaflez acaba de lanzar al mercado “la caja
magica”, un set que contiene una bolsa de
Dinitos y algunas golosinas de la marca (un
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MRW ofrece envios con un 50%
de descuento a estudiantes y
profesores espafnoles en el
extranjero

esde el mes de septiembre, los familiares direc-
D tos de estudiantes y profesores espanoles, sin li-

mite de edad, que estén cursando o impartien-
do clases en el extranjero, pueden recibir a través de
MRW un ntmero ilimitado de envios con un 50% de
descuento. Hasta la fecha este plan, que recibe el nombre
de Plan Forum y que fue creado en 1995, permitia a es-
tudiantes en el extranjero recibir un Gnico envio al mes
de documentaciéon que no superase los 2 kilos. Ahora se
han ampliado las prestaciones del plan y sus usuarios
podrin realizar envios ForUn mas de una vez al mes, de
manera ilimitada, y ademas sin condiciones de peso ni de
contenido, salvo aquellas que indiquen los manuales
internacionales de cada pais de destino.

La Asociacién Grupo Fashion
personaliza las cajas de su
sandia negra sin pepitas con la
imagen de Juan y Medio

a Asociaciéon Grupo Fashion ha apostado este aflo
L por la colaboracién del actor y presentador alme-

riense Juan y Medio para el apoyo a la venta de su
sandia negra sin pepitas marca Fashion, y tras haberse con-
vertido en protagonista del spot de television y del mate-
rial grafico de la campana, ha querido ir mas alld y ofrecer
su imagen para que aparezca en las cajas de esta fruta. “Se-
glin he ido consumiendo este verano sandia marca Fashion
he ido convenciéndome cada vez mas de la alta calidad y el
dulce sabor de este producto. Quiero continuar con el apo-
yo a este proyecto nacido en mi tierra”, ha comentado el

famoso presentador.

Prats Fruits comercializa pera del
Somontano bajo la marca
Monte-Aguares

rats Fruits cuenta con produccién propia de pera de altura en
P la comarca del Somontano, que comercializa bajo la marca

Monte-Aguares. El consumidor encuentra en el mercado pe-
ra de la marca Monte-Aguares desde agosto hasta junio, segtin la va-
riedad. De agosto a noviembre, pera Ercolina; de septiembre a mayo,
Blanquilla, y de septiembre a junio, pera Conferencia.
Asimismo, Prats Fruits comercializa frutas y hortalizas frescas de cuar-
ta y quinta gama en todos los formatos orientadas a todos los opera-

dores de la distribucion.

Nortindal Sea Products invierte
5,5 millones de euros en una
nueva fabrica

ortindal Sea Products ha invertido 5,5 millones de euros
N en la nueva fabrica de la compania situada en el Poligono

“Truntzubi” en Lizarta (Guiptzcoa). La nueva fabrica, de
2.500 metros cuadrados de extension, estd dotada de maquinaria de
ultima generacion y lineas semiautomaticas capaces de triplicar la pro-
duccidn actual, bajo las mas estrictas normas de calidad y seguridad
alimentaria, asi como un sistema de trazabilidad integral en recepcién,
produccion, conservacion y expedicion. En estas nuevas instalaciones,

Nortindal Sea Products desarrollard productos complementarios que
aporten color, aroma y sabor a los productos pesqueros que estin ya
en el mercado.
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Ulma Handling Systems desarrolla
para Eroski Frescos un proyecto
pionero de automatizacion logistica

Ima Handling Systems, la ingenieria especializada en au-
l | tomatizacion logistica, ha desarrollado para Eroski Fres-
cos, en su plataforma de Guadalix de la Sierra (Madrid),
un sistema automatico de preparacion de pedidos considerado pio-
nero por su concepcidén y diseio. El corazén del proyecto es un sis-
tema automatico desarrollado e implantado por Ulma Handling
Systems, que consta de tres elementos principales: un sistema de cla-
sificacién automatica (STV), un sistema de preparacion de pedidos
automatizado y un sistema automatico de buffer. Este proyecto ha
sido el resultado de la colaboracion de las empresas Euro Pool
System, Eroski y Ulma Handling Systems, proveedor tecnolégico
de la solucién implantada. Fruto de esta colaboracion, Eroski serd
la primera cadena de supermercados en Espafa en utilizar un siste-
ma automatico de preparacién de pedidos para productos frescos en
los envases retornables de Euro Pool System. La plataforma sobre la
que se ha llevado a cabo el proyecto de automatizacion logistica es-
ta orientada a la distribucién de frutas y verduras y dispone de una
superficie de 25.000 metros cuadrados.

Unilever crea la figura del Personal
Shopper para ofrecer un
asesoramiento en productos de
higiene personal en hipermercados

nilever ha creado la figura del Personal Shopper para
l | ofrecer un asesoramiento en productos de higiene per-
sonal en hipermercados. Esta iniciativa nace para ayudar
a los compradores a elegir correctamente el desodorante que mas
les convenga segn su tipo de sudoracién y sus gustos, ofreciéndo-
les el producto que mejor se adapte y cubra sus necesidades. Segun
los datos del IT Estudio del Sudor elaborado por Unilever, el 11%
de los espanoles no hace uso del desodorante en verano, época de
maxima sudoracioén. Asimismo, el informe también desvela que mas
del 50% de los espafioles utiliza un desodorante que no ha escogi-
do y que no cubre sus necesidades.

-, -

Ruchel Godello y Regina Viarum,
mejores vinos gallegos de 2009

cién de Origen Valdeorras, y el tinto Regina Viarum
2009, de la DO Ribeira Sacra, fueron elegidos los me-
jores vinos en la XXII Cata de los Vinos de Galicia, premios

E 1 vino blanco Ruchel Godello 2009, de la Denomina-

que se dieron a conocer el pasado 9 de septiembre enVerin. Los
mejores vinos de Galicia fueron seleccionados por un panel de
16 expertos entre las 199 marcas comerciales de vinos inscritas
en los Consejos Reguladores de las Denominaciones de Ori-
gen Rias Baixas, Ribeiro, Valdeorras, Ribeira Sacra y Monte-
rrel. En el mismo acto se dieron a conocer los premiados en la
XII Cata de los Aguardientes de Galicia, resultando como me-
jor aguardiente gallego la marca Vifa Blanca; mientras que los
aguardientes Vifia Armenteira y Abadia da Cova consiguieron el
segundo y tercer galardon, respectivamente.

La empresa Naturvie presenta el
primer aceite de oliva embotellado
con el nuevo envase Martin
Berasategui System

a empresa Naturvie acaba de presentar “Primeras Acei-
L tunas. Etiqueta Negra”, el primer aceite de oliva em-
botellado con el nuevo envase Martin Berasategui
System. “Primeras Aceitunas. Etiqueta Negra” se elabora con

aceitunas verdes de una seleccion de las mejores variedades de

cada cosecha recogidas a mano en el olivar que Naturvie tiene
en su finca “El Hoyo”, situada en Mérida.
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Anfabra organiza una exposicion
que recorre los 175 anos de
historia de los refrescos en Espanfna

a Asociacién Nacional de Fabricantes de Bebidas Re-
L frescantes Analcoholicas (Anfabra) ha organizado la ex-

posicién “175 afios refrescando a los espaioles”, que
forma parte de los actos que la asociacién ha preparado para
celebrar el 175 aniversario de la elaboracion de las primeras
bebidas refrescantes en Espafa. Esta muestra, que recorrera dis-
tintas ciudades espanolas, cuenta con elementos de gran valor
historico y mas de un centenar de carteles y fotografias que
permiten ver como se fabricaban antiguamente los refrescos, y
anuncios que reflejan los cambios de la sociedad espafiola en
estos anos.

m Notas de Prensa m Noticias

Henkel lanza Neutrex Transpirex,
una solucién contra las manchas
de sudor, desodorante y el mal olor

a compania Henkel acaba de poner a la

L venta Neutrex Transpirex, un producto
desarrollado para tratar las manchas de su-

dor y desodorante, y neutralizar por completo los ma-
los olores. Neutrex Transpirex, gracias a su formula
Gnica y revolucionaria, actda eficazmente contra este
tipo de manchas. Neutrex Transpirex se presenta en
un formato en pistola, sélo se debe pulverizar sobre
la zona afectada y dejar actuar entre 10 y 30 minu-

tos antes de introducir la prenda en la lavadora, don-
de su féormula actuard durante el proceso de lavado.

El VIIl Congreso Horeca de Aecoc
reunira a mas de 500 directivos

1 VIII Congreso Horeca de Aecoc, que tendra lugar en
E Feria de Madrid (IFEMA) el 29 y 30 de noviembre,

reunird a mas de 500 directivos del sector de la hoste-
leria y la restauracion. El evento abordard, entre otros temas,
cudl es el contexto econémico en el que las companias van a
tener que operar, qué tendencias del consumidor van a marcar
la evolucién del sector, cudl es su situacion crediticia, qué pa-
pel juegan aspectos como la innovacién, la colaboracion o la
marca en el canal Horeca y como la tecnologia y los nuevos
canales de comunicaciéon pueden contribuir al desarrollo de
un sector como éste.

Vill Congreso
Horeca de AECOC

Knorr lanza una nueva
gama familiar con
cinco recetas de
cremas y sopas en
formato de un litro

norr lanza esta temporada
una nueva gama con cinco
referencias en formato de un

litro: “Crema Fina de Calabaza”, “Cre-
ma Seleccion de Verduras”, “Crema
Suave de Verduras Mediterraneas”, “Sopa de Pollo con Fideos” y

“Sopa de Pollo con Conchitas”.

Nuevo catélogo de la bodega
Canals&Munne

abodega Canals&Munne, de
L Sant Sadurni d”Anoia, acaba

de presentar su nuevo cati-
logo, que recoge informacién de las
afadas lanzadas recientemente (vino
tinto de crianza Noir Princeps cose-
cha 2003, Blanco Princeps Clasic
cosecha 2009 y Muscat cosechas
2008 y 2009, entre otros), asi como
una presentacion de sus cavas y del
remodelado Gran Centro de Ocio
Canals&Munne.

El Banc dels Aliments de Barcelona
reparte 7,4 millones de kilos de

alimentos
a  Fundacié
I Banc dels Ali-
‘ments de Bar-

celona gestiond 'y
distribuy6 7,4 millo-
nes de alimentos en
2009, que benefi-
ciaron a 92.000 per-
sonas. Del total de
alimentos gestiona-

Livitern ARA contra la fam d"AQUI

WEMORIA AWUAL F009

dos, un 48% (3,5 millones de kilos) procedia de alimentos recupera-
dos de empresas del sector agroalimentario, asi como de las donacio-
nes espontaneas, mientras que el 52% restante (3,4 millones de kilos)
provenia del Programa Europeo de ayuda a las personas mas necesi-
tadas.
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usto debajo de las tablas de aglomera-
do que albergaban los citricos (naran-
jas, limones y hasta pomelos y limas),
Geni acostumbraba a jugar todos los
dias cuando salfa de la escuela y su
abuela la acompafiaba hasta el puesto
de frutas y hortalizas que hasta hace
apenas cinco afios ella misma regentd junto con
su madre, que ahora se afanaba por intentar ven-
der, en la medida de lo posible, la mayor parte
del género. Y es que los tomates, gordos y carno-
sos como ellos solos, empiezan a ponerse blan-
dos y si no consigue colocarlos hoy, aunque sea a
los clientes de tltima hora y a un precio apanado

con la excusa de que van a ser para frefr, igual son
ellas, como ocurre muchas veces, quienes se los
tienen que comer. O frefrlos y embotarlos para el
invierno. Pero este afo ya tienen muchos y lo
mejor es venderlos y conseguir algo de dinero
con el que ir a comprar més productos para los
dias siguientes y apartar algo para el dia a dfa. Un
dfa a dfa que cada vez resulta més antipatico. Y
es que las cosas no andan bien. Y el fiado conti-
nda. Y la Joaquina sigue con su hombre en la car-
cel. Porque era rojo o yo qué sé. Porque pertene-
ci6 al sindicato cuando la guerra y todo eso. Las
historias de siempre. Los sefioritos de siempre. Y
los perdedores de siempre. Y la Daniela sigue
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fastidiada con los dolores de espalda y su marido
con poco trabajo. Cuando le avisan. Pero ya se
sabe, habla mucho, pide mucho y hay otros que
apenas reclaman, que se muerden la lengua y
son mas ddéciles. Porque el capataz es el que
manda y al que se tuerce, pues no lo llama. Y hay
muchos dfas que no les llega. Y la Dominga, que
desde que se rompid la cadera no es la misma, y
con la hija prefiada y coser para otros, tampoco
da para mucho. Y menos ahora que con la edad
cada vez ve menos y no puede permitirse el lujo
de comprar unas gafas. Si es que no tienen ni pa-
ra comer y ahora otra boca més. Y sin padre. ..

¢Y qué le vamos a hacer hija mia? Hoy por ti, ma-
flana por mi. Asf es la vida. Y si no nos ayudamos
entre nosotros, los pobres, ¢quién nos va a ayu-
dar? Porque, como dice usted, madre, los sefiori-
tos son los seforitos. .., y esos van siempre a lo
suyo. Sf que es verdad que algunos son mejores
que otros, pero a la postre entre ellos hacen pifia
y a nosotros que nos den. Como ha sido siempre.
Y es que no corren buenos tiempos y esto no en-
dereza aunque en el “parte” digan que esté todo
bien, que hay mucho orden y que Espafia es la
envidia del mundo porque aquf se vive muy bien
y el Caudillo nos ha traido la paz. Pero yo sélo
veo que no llegamos a fin de mes, que la mayor
parte de nuestra parroquia come lo justo y paga
cuando puede y que con lo que yo saco en el
mercado, y los ahorrillos de usted, que casi ya no
quedan, nos las vemos y nos las deseamos. Y eso
que no tenemos casa de relumbrén ni criada que
nos la avie ni ropas de mucho fuste..., pero es
que, madre, no tengo ni para comprarle a la Geni
unos zapatos para este invierno porque los que
tiene son ya de hace dos afios y la chiquilla crece
como un demonio y la puntera, ademas, esta
maés rala que un rastrojo en el mes de agosto.

Y asf uno y otro dfa. Sin esperanza o con la espe-
ranza de que algln dia esto cambie y vengan los
nuestros. Pero, madre, quiénes son los nues-
tros..., porque yo ya ni lo sé. Lo inico que veo es
gente temerosa, que mira al suelo, que baja la
mirada cuando le habla el sefiorito.. ; sf, el mis-
mo que, segln dicen, tiene dos hijos que son de
los nuestros. {Ca de los nuestros!... Si alguna vez
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llegan, pues mandaran igual que el padre y los
que trabajaremos y nos veremos en estas sere-
mos las mismas, porque esto no hay quien lo
arregle y mientras el mundo sea mundo se suce-
den entre ellos, se llamen como se llamen, y los
demas a pasarlas moradas como ahora, como
antafo cuando el abuelo trabajaba de gafian, co-
mo siempre.

¢Y la Geni? Diablo de chiquilla. Siempre esta en
lo mismo, en el juego, en las trastadas, en sus
suefios de princesa. ¢Y qué quiere usted que ha-
ga? Si es una crfa de seis afios, mas lista que el
hambre, seglin dice dofia Mercedes. Porque ha
tenido suerte en dar con una maestra como Dios
quiere y manda y no con un zancocho de los de
tente y no te menees como las otras sefioritingas
que estdn en esa escuela. Y es que madre, aun-
que maldiga algunas veces sus andanzas, porque
una tiene en mil cosas la cabeza, qué contenta
estoy con mi Geni. Podia haberle dado como a
esas zangolotinas que no dejan a su madre ni a
sol ni a sombra y que parece que les ha hecho la
boca un fraile porque no hacen otra cosa que pe-
dir. A nosotras, la chicuela nos ha salido gallarda.
Y bien despabilada. Tiene mas levas que los rato-
nes colorados, aunque eso si, ha hecho del mer-
cado sumundo y raro es el dfa en que no hay que
ir a buscarla porque se esconde. Y a mi, para qué
voy a engafiarla a usted, madre, me da el palpito
de que un dfa se va a perder y no la vamos a ver
mas, que es lo que nos faltaba, por si ya la vida
no nos ha dado a las dos bastantes sobresaltos.
Para la Geni era bien fécil. Tras salir de la escuela,
donde buena parte del tiempo lo pasaba sofian-
do despierta, llegaba al puesto de su madre y las
verduras vy las frutas se convertfan en la carga de
un barco que salfa con rumbo al Caribe y que
siempre volvia antes de echar el cierre, a eso de
las tres, e irse a la escuela de nuevo para cumplir
con la jornada de tarde. Su madre la arreglaba
con un bocadillo de jamén, una cata de aceite y
tomate con un poco de bacalao encima o una on-
za de chocolate con pan. Luego en la cena procu-
raban llenar mejor la tripa, aunque la Geni, todo
lo que comia, lo convertfa en picardfas, segtin su
madre, que no paraba de lamentarse que fuera
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tan inquieta. Pero su abuela siempre recordaba
que don Anselmo, el médico del pueblo, insistfa
en que a los crfos habfa que dejarlos que corrie-
ran, saltaran e hicieran diabluras porque si un
chiquillo o una chiquilla se estan quietos en su
casa, una de dos: o estédn enfermos o es que son
tontos. Y mi Geni puede ser cualquier cosa me-
nos tonta... pues menuda es la crfa. Y menudo
genio gasta, que ha salido al cabezén de su padre
que en gloria esté.

La Geni siempre hacfa lo mismo. Destapaba la
rejilla, que iba directamente al alcantarillado
desde el puesto de su madre y metfa por él su di-
minuto cuerpecillo, porque parece mentira que
tenga seis afios esta crfa. Cualquiera que la vea
no se lo cree y es que tiene menos chichas que
un canario. Yo no sé los kilos que tenga, ni quie-
ro saberlo, pero con la romana la pesamos y crea
usted, madre, que no va a haber que ponerle mu-
chas pesas en la vara. ¢ Pero dénde esta la conde-
nada crfa? Ya me la ha vuelto a jugar. Y cuando
desaparece no vuelve de nuevo aquf hasta la ho-
ra de la escuela. Eso sf, nunca falla. Y pobre de
ella, madre, como se le ocurra un dia no estar
aqui a su hora. Pero no sé por qué digo eso.
Siempre vuelve. Y lo hace puntual. Como debe
ser. Como siempre le hemos ensefiado. Y es que,
madre, como usted me inculcd, en esta casa se-
remos pobres, pero honrados y cumplidores a
carta cabal. Que eso si que lo hemos mamado de
usted. Y de padre, que en paz descanse.

El camino estaba plagado de pinsapos centena-
rios y de tarayes, con esas caprichosas formas
que el viento les ha dado. Soplaba un viento te-
nue, suave pero, a la vez, misterioso y frio. Las
hojas de los chopos que habfa méas adelante,
junto a un caudaloso arroyo plagado de nentifa-
res sobre los que se aposentaban las ranas con
esa cara cachazuda de general golpista, se mo -
vian de manera caprichosa como si hubieran es-
parcido ventiladores por doquier y cada uno de
ellos soplara hacia donde le viniera en gana. La
Geni se quedd mirando absorta hacia un grupo
de juncos que se agolpaban en uno de los mean-
dros del arroyo. Estaba alli, como si formara par-
te del paisaje. Era pequefio, muy pequefio, pero

muy guapo. Portaba un gorro verde con una bor-
la multicolor y todo su porte era humano. Y pro-
porcionado. Era como si lo hubieran dibujado a
escala 0,35. Mir6 a la Geni, como siempre hacfa,
y la exhort6 a acercarse a él. Algo que hasta aho-
ra nunca habfa hecho. Otras veces, el hombreci-
llo se quedaba mirando, sonrefa y se mimetizaba
con su ridiculo traje verde como si formara parte
indisoluble del paisaje. Y la Geni miraba fija-
mente hacia el lugar donde estaba siempre, pero
era como si no estuviera. Como si estuviera au-
sente. Como si se hubiera volatilizado. Ella
siempre creyd que era un suefio. O que quizés
desaparecia de verdad y se iba a su casa. Si es
que tenfa una casa... O se sumergfa en las toda-
via caudalosas aguas del arroyo. Pero no. Habfa
llegado a la conclusién de que el hombrecillo es-
taba ahf. Segufa ahf.

Cuando la Geni se acercé, el hombrecillo, al con-
trario que las veces anteriores, no se estuvo quie-
to. Dio un respingo y saltd, como si tuviera un
muelle en el culo, al centro del camino, a un sen-
dero plagado de hierbas a ambos lados donde
abundaban las rdculas salvajes. EI hombrecillo
pregunté a la Geni si le gustaba la ricula, pero
ella negd con la cabeza. Al final, dijo que la en-
contraba demasiado amarga y que no entendia la
moda de su consumo que empezaba a extender-
se hasta en las clases bienpesantes de la ciudad.
Pero el hombrecillo no dio su brazo a torcer y si-
guié interrogando a la nifia. Le preguntd por el
colegio, por su madre, por su abuela, por sus jue-
gos en el mercado, por sus relaciones con los
otros nifios, practicamente inexistentes porque,
segln ella, piensan como los adultos, carecen de
imaginacion y sélo saben hablar de nimeros, po-
tencia de los tractores y partidos de fitbol, temas
todos que a ella le aburrian soberanamente.
Pero el hombrecillo, que no paraba de hablar,
pregunté a la Geni por la llave de los siete dien-
tes, una llave de color herrumbroso que hace
unos dias encontré bajo la Ginica acacia que orilla
el camino y guardd en uno de los rincones del
puesto de su madre. La Geni se puso pélida por-
que, cuando la cogié, estaba segura de que tenfa
dueno y que debifa dejarla en el mismo sitio. Re-
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cordaba que estaba escondida, y bien escondida,
dentro de un cofrecillo pequefio, de color ana-
ranjado y con grandes remaches de clavos, que
se encontraba justamente en un hueco del tron-
co. Entonces pensd que seguro que la llave tenfa
dueno, ya que el interior del baulito, donde se
hallaba, estaba perfectamente cuidado y la llave
estaba envuelta en una magnffica tela de seda
color ptrpura que recordaba el atuendo de los
jerifaltes de la iglesia en dfas sefialados, cuando
confraternizaban con las fuerzas vivas en una es-
tampa idilica que tapaba el grito desgarrado de
presos y torturados y el miedo en las caras de
buena parte de los ciudadanos que paseaban
con desconfianza, mirando a uno y otro lado con
temor, por las calles del pueblo.

Y fue ese miedo, el miedo de toda una sociedad,
el que sintié la Geni cuando volvié al mercado
con la llave y la guardd, muy bien oculta, por cier-
to, debajo de una tela de fieltro que su madre ha-
bia dejado allf en alguna ocasién. La Geni co-
menzd a balbucear y a pedir perdén por lo que
ella consideraba un robo, pero el hombrecillo la
tranquilizé. Le dijo que la llave era de su madre y
que, como es légico, es a ella a quien se la debfa
devolver. Asf quedaron para el dia siguiente. Pero
en lugar de esperarla sobre los juncos, sefnald
con el dedo a lo lejos un molino de agua semide-
rruido y con reminiscencias de haber padecido
un severo incendio, como nuevo lugar de en-
cuentro. La Geni, con su sexto sentido, se perca-
t6 de que apenas quedaban diez minutos para
las tres de la tarde y que debfa prepararse para
volver a la escuela, si no querfa romper la magia
de sus aventuras de manera poco afortunada.

La Geni, madre, esta hoy mas dicharachera que
nunca para como es ella. Una de dos, como dice
usted, o ha comido lengua o urraca. Desde que
llegd del colegio por la tarde me tiene la cabeza
loca. Que si cerca del arroyo de la Vega hay un
molino quemado, que si a la gente le gusta la ra-
cula cada vez mas, que si las ranas tienen cara de
banqueros, que si los nentfares son como bar-
quitos para la escasa fauna del arroyo. Y es que
no para, madre. Hoy no para de hablar. Yo no sé
qué diablos le pasa a la chicuela. Imaginese us-
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ted, madre, que me ha preguntado si vive alguien
en el molino, ese que quemaron unos de la Fa-
lange nada més acabada la guerra que se llevd
por delante a la jefa de la CNT y a su ahijado el
“Mediopolvo”. ¢Se acuerda usted, madre, del
muchacho, que parecfa un duendecillo con ese
trajecillo verde que no se quitaba ni para acostar-
se y ese gorro del mismo color, y con una borla
que parecia el arco iris?

Hoy el viento parecia llegado de los polos. Sopla-
ba con muy poca fuerza, pero el cuerpo de la Ge-
ni lo percibia gélido, sensacién que se agudizaba
con esa aguanieve que se le venfa a la cara de
manera irremediable y que apenas le dejaba ver
el camino del arroyo. Por costumbre se fue hacia
el meandro pero, tal y como le habfa dicho, el
hombrecillo no estaba alli. Ni siquiera las antipa-
ticas ranas se dejaban hoy ver encima de las ho-
jas de los nendfares, que brillaban de una mane-
ra especial por la pelicula que formaban las gotas
de agua que cafan desde hace algo menos de una
hora de manera intermitente. Por fin llegd al mo-
lino y vio cémo una puerta desvencijada golpea-
ba de un lado a otro con ruido de goznes y de ma-
dera que choca contra las piedras. Por un mo-
mento estuvo a punto de volverse atras. Sintié
miedo y pensé en echar a correr. Estaba semipa-
ralizada y cuando oyé un grito desgarrador, que
era repetido por un eco constante al que acom-
pafiaba el viento, ahora sf con mas virulencia que
nunca, no lo pudo remediar y se oriné encima.
El hombrecillo estaba sentado sobre un poyo de
piedra con manchas negras y le pregunté si habfa
trafdo la llave. La Geni asintié con la cabeza y se
puso colorada como un tomate cuando le pre-
guntd que por qué se habia meado. En un primer
momento estuvo a punto de mentir y decirle que
estaba mojada por la lluvia que estaba cayendo.
Pero optd por callar. Sacé la llave de una bolsa de
pléstico y la desenvolvié del papel de estraza que
la cubrfa. Pero el hombrecillo la rechazé y dijo
que debfa devolvérsela a su madre, ya que era
ella la propietaria. Después de las preguntas de
rutina sobre la escuela y el mercado, el hombre-
cillo le tendié la mano y ambos salieron al exte-
rior. El viento arreciaba y a lo lejos se vislumbra-
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ba un cementerio cubierto por una espesa niebla
en el que podian distinguirse tumbas sin inscrip-
ciones, sin cruces, sin cirios y sin el colorido ha-
bitual de las flores. Unicamente, y ya cuando es-
tuvieron maés cerca, podfan verse algunos nent-
fares flotando en el aire como si estuvieran en el
agua del arroyo.

La Geni no entendfa por qué se sentfa ahora tan
segura de la mano del hombrecillo cuando la te-
nia gélida y su cara apenas tenfa expresion. Bue-
no, realmente, en su rostro se dibujaba el miedo,
ese miedo cerval que habfa visto tantas veces en
su madre, en su abuela y en sus vecinos. Cuando
estaban en el medio del luctuoso lugar, emergi6
entre la niebla la figura de una mujer palida de
piel, rubia como el trigo y de andar cansino que
iba vestida con uniforme de soldado republicano
y que portaba en su solapa una banderita con los
colores rojo y negro de la anarquia. Le tendid la
mano y recogio la llave. La Geni quiso, de mane-
ra balbuceante, pedir perddn, pero la sefora, que
dijo llamarse Guillermina “La Molinera”, puso
sus dedos sobre los labios de la chiquilla para
que se callara.

La puerta aledafia al cementerio estaba todavia
més herrumbrosa que la llave y el crujido se ase-
mejé al chillido de un cerdo por San Martin, pero
finalmente cedid y dejé paso hacia una fuenteci-
lla construida con azulejos de Talavera que, de
forma cadenciosa, hacfa tintinear el agua sobre
su base. Continuaron por un senderillo hasta
una especie de porche donde habfa multitud de
huecos en la pared. De uno de ellos, la madre del
hombrecillo extrajo un legajo de papeles que en-
tregd a la Geni y le dijo que no los abriera hasta
que hubiera llegado al mercado.

Esta vez, la Geni se entretuvo un poco mas de la
cuenta y recibié una bronca de su madre porque
faltaba sélo un minuto para las tres de la tarde
cuando aparecioé por el puesto. Dejé los papeles
debajo de la tela donde, con anterioridad, habfa
escondido la llave y no dijo nada. Su madre se
puso hecha una furia cuando se dio cuenta que
venfa empapada. Y menos mal que no se percatd
del fallo de su esfinter.

La Geni no tenfa ni idea de quiénes eran Salva-

dor Seguf “Noi del Sucre” y Buenaventura Durru-
ti, de los que tanto se hablaba en los escritos que
le habfan entregado el dia anterior el hombreci-
llo y su madre, pero le extrafié que en su excur-
sién de hoy no habfa rastro de ninguno de los
dos en el molino ni del hombrecillo en los jun-
cos. Pero lo més extrafio es que el cementerio, en
el que habfa estado el dfa anterior, habia desapa-
recido. Era como si se lo hubiera tragado la tierra
o el viento se lo hubiera llevado. Entre los pape-
les encontré carnés de la CNT-FAI y cédulas de
identificacién de nombres que no le decfan nada.
Hasta que llegé al de su abuelo. No habfa ningu-
na duda. Era él. Calixto Velazquez Ofia. Junto a él,
su partida de defuncién. El deceso se habfa pro-
ducido por paro cardiaco. Exactamente igual que
el resto de los fusilados de la zona. Y es que alli,
al menos oficialmente, nadie fallecfa de forma
violenta.

Hoy el Mercado de Maravillas estaba de bote en
bote. Es cierto que la escasez continuaba domi-
nando Madrid en estos afios. La guerra habfa ter-
minado hace apenas ocho afios y el hambre y el
miedo atn se palpaban en las calles de la capital
de Espafa. El mercado fue inaugurado hace me-
nos de dos afios y el edificio es un continuo bullir
de gentes en este sabado en el que la gente se
prepara para descansar el domingo, si es que
puede. Todavia los chiquillos siguen yendo a la
escuela los sabados por la mafana. Es verdad
que ese dfa lo dedican a otros quehaceres de los
habituales. Los maestros se afanan en inculcar a
los nifos los principios del nacionalcatolicismo,
aunque dofia Mercedes, con mucha cautela por-
que no estan los tiempos para bromas, intenta
explicarles el rostro humano de Dios y la labor de
ayuda a los demas de la Iglesia, bueno, de unos
pocos miembros de la Iglesia. Y la Geni ha llega-
do al puesto poco después de la una mas con-
tenta que unas castafiuelas. Se ha sentado deba-
jo del puesto como hace siempre y a la altura de
los ojos ha quedado un papel de periédico de los
que pone su madre debajo de la fruta. En él, de
manera parsimoniosa, ha podido leer que Gui-
llermina “La Molinera”, a quien describen como
una peligrosa guerrillera anarquista, ha perecido
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junto a su hijo, de padre desconocido, en un in-
cendio accidental. La fecha del periédico es de
abril de 1941 ...

Y la Geni, sobresaltada, se introduce de nuevo
por la tapa de la alcantarilla y corre desesperada-
mente hasta el arroyo. Dirige sus ojos hacia el
meandro y no ve a nadie, corre despavorida hacia
el viejo molino que ofrece la fantasmagérica ima-
gen de un lugar abandonado y arrasado por el
fuego. Mira a izquierda y derecha y no vislumbra
rastro alguno del cementerio en el que estuvo
hace algunos dfas con el hombrecillo y su ma-
dre... Por un momento, la cabeza le da vueltas y
decide sentarse en el camino, coge sin prestar
atencién algunas yerbas, entre las que abundan
las riculas, y las aplasta con los dedos. Después
vuelve corriendo al mercado de donde sale un in-
fernal ruido de voces y trasiegos. Asoma la cabe-
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za por el agujero de sus andanzas y ve las cansa-
das piernas de su madre, llenas de varices y mo-
retones, mientras atiende a sus parroquianas...
Alo lejos, encima de la cornisa de la pescaderfa
de Chencho, cruzado de piernas y con la misma
indumentaria de siempre, el hombrecillo le gui-
fia el ojo, se da la vuelta y se esfuma en el aire. ..
La Geni, ante el asombro de su madre y su abue-
la, que se afanan por atender a la gente, pregunta
en voz alta: ¢Por qué mataron al abuelo Calixto?
Mientras, el bullicio continta en el populoso
Mercado de Maravillas, de la capital de Espafia.

llustracion: Pablo Moncloa

| [ [ |
El mercado de referencia utilizado por el autor de es-
te cuento es el Mercado de Maravillas de Madrid.
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La vocacion del comerciante,
en version de Pérez Galdos

enito Pérez Galdos es uno de los princi-
pales autores de la novela realista espafio-
la del siglo XIX. Escribe 77 novelas y 22
obras de teatro, asi como un gran nimero
de articulos periodisticos, cuentos, etc.
Se sirve del lenguaje para caracterizar a
sus personajes. Si se trata de alguien vulgar lo retra-
ta con un lenguaje vulgar, si es un presumido con
un lenguaje presumido...
En Misericordia (1897) descubre los cafés, taber-
nas, figones, casas de dormir, iglesias de la socie-
dad matritense, etc. Su realismo llega a ser muy

descarnado y se basa en la observacion y estudio
directo de zonas variadas de la ciudad, incluyendo
la consideracion de las capas infimas de la socie-
dad. Hay que destacar que en esta novela conflu-
yen los planos de la realidad existente y de la reali-
dad sonada (producto de la imaginacién de sus per-
sonajes).

El fragmento de Benito Pérez Galdds que recoge-
mos en este “yacimiento literario” condensa gran
parte de los requerimientos para ser comerciante.
En primer lugar, la vocacién y la capacidad innata;
en su espafiol bellisimo “tenian suma disposicion y

Mas Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccién Los mercados en la literatura, dirigida y
elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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travesura para el compra y vende”. En segundo tér-
mino, la consideracion de la actividad comercial
como el eje de su existencia; la Pedra no se sentia
mujer honrada y cabal sino cuando se dedicaba al
trafico. En tercer lugar destaca las dotes para la
compra y venta y el afan por aprender y utilizar

Misericordia
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nuevas ideas (aunque les lleva a comprar un libro
de escasa utilidad). Finalmente, el autor pone de
manifiesto el afan de supervivencia del negocio:
“los cuartos ganados en la compraventa se le pega-
ban al bolsillo, despertando en ella vagos anhelos
de ahorro...”

Benito Pérez Galdos. Editorial Hernando, 10" edicion, 1974, p. 115,116 y 117

“Interrogadas por Almudena, refieren que habiendo
cogido la Diega unos dineros que le debfan dos mo-
zas de la calle de la Chopa, se habian lanzado al co-
mercio, pues unay otra tenfan suma disposicién y tra-
vesura para el compra y vende. La Pedra no se sentia
mujer honrada y cabal sino cuando se dedicaba al tra-
fico, aunque fuese en cosas menudas, como palillos,
mondarajas de tea y torraé. La otra era un aguila para
pafuelos y puntillas. Con el dinero de aquél, venido a
sus manos por milagro, compraron género en una ca-
sa de saldos, y en la mafiana de aquel dia pusieron
sus bazares junto a la Fuentecilla de la Arganzuela, te-
niendo la suerte de colocar muchas carreras de boto-
nes, muchas varas de puntillas y dos chalecos de ba-
yona. Otro dfa sacarian loza, imédgenes y caballos de
carton de los que daban, a partir ganancias, en la fa-
brica de la calle del Carnero.

Largamente hablaron ambas de su negocio, y se ala-
baban reciprocamente, porque si Cuarto e Kilo era de
lo que no hay para la adquisicién de género por grue-
sas, a la otra nadie aventajaba en salero y malicia pa-
ra la venta al menudeo. Otra sefial de que habia veni-
do al mundo para ser o comercianta o nada era que
los cuartos ganados en la compraventa se le pegaban
al bolsillo, despertando en ella vagos anhelos de aho-
rro, mientras que los que por otros medios iban a sus
flacas manos, se le escapaban por entre los dedos an-
tes de que cerrar pudiera el pufio para guardarlos.

— Pues no lleva usted ahf pocas cosas —dijo la Pedra,
cogiendo el libro y hojedndolo rapidamente, con
mohinos de lectura, aunque mas bien deletreaba
que lefa—. ¢Esto qué es? Un libro para llevar cuen-

tas. Co6mo me gusta! Marzo, dice aqui y luego
pe...setas, y luego céntimos. Es mu bonito apuntar
aqui todo lo que sale y entra. Yo escribo tal cual; pe-
ro en los nimeros me atasco, porque los ochos se
me enredan con los dedos, y cuando sumo no me
acuerdo nunca de lo que se lleva.

— Este libro —dijo Benina que al punto vislumbré un
negocio— me lo dio un pariente de mi sefiora, para
que llevaramos por apuntacién el gasto; pero no sa-
bemos. Ya no estd la Magdalena para estos tafeta-
nes, como dijo el otro... Y ahora pienso, sefioras,
que a ustedes que comercian les conviene este libro.
Ea, lo vendo, si me lo pagan bien.

—¢Cuanto?

— Por ser para ustedes, dos reales.

—Es mucho —dijo Cuarto e Kilo mirando las hojas del
libro que continuaba en manos de su compafiera.
—¢Y para qué lo queremos, si nos estorba lo negro?
—Toma —indicé Pedra, acometida de una risa infantil
al repasar, con el dedo mojado en saliva, las hojas.
— Se marca con rayitas; tantas cantidades, tantas ra-
yas, y asf es mas claro... Se da un real, ea.

— ¢Pero no ven que estd nuevo? Su valor, aquf lo di-
ce: “dos pesetas”.

Regatearon. Almudena conciliaba los intereses de
una y otra parte, y por fin quedé cerrado el trato en
cuarenta céntimos, con lapiz y todo. Sali6 del café la
Benina, gozosa, pensando que no habfa perdido el
tiempo, pues si resultaban fantésticas las piedras
preciosas que en montones Mondejai pusiera ante
su vista, positivas y de buena ley eran las cuatro pe-
rras como cuatro soles, que habia ganado vendien-
do el indtil regalo del monomaniaco Trujillo”.
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