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B RESUMEN

La alimentacion fuera del hogar es un habito que se ha extendido durante los ultimos
anos apoyandose en los cambios de la demanda (econémicos, demograficos, sociales,
culturales) y en la proliferacion de los establecimientos de restauracion (tanto comercial
como colectiva y social). El avance econémico de este sector no ha llevado una atencion
paralela en el entorno académico que desembocase en estudios e investigaciones sobre
el mismo. Este articulo se centra en analizar algunas facetas basicas del aprovisiona-
miento del canal Horeca teniendo en cuenta que existen notables diferencias con respec-

to a la compra de alimentos y bebidas que se realizan para consumo en el hogar. En es-
te contexto, las Mercas se configuran como el principal operador en el aprovisionamien-
to de alimentacion perecedera, aunque también es necesario atender a las nuevas estra-
tegias que implantan el resto de proveedores.

PALABRAS CLAVE: restauracion, Horeca, aprovisionamiento, productos frescos, comer-
cio mayorista, Mercasa.
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os estudios sobre consumo, y de

forma concreta los relacionados

con el aprovisionamiento de ali-

mentos y bebidas, han tenido un
tratamiento distinto en funcién del mo-
mento en que se han desarrollado. Los
procesos de consumo, desde la perspec-
tiva individual, han sido abordados en
cuanto a las necesidades, preferencias,
restricciones y elecciones de los sujetos;
sin embargo, las compras en las organi-
zaciones no han sido tratadas con el mis-
mo interés o rigor en temas como, por
ejemplo, los objetivos que se pretenden
satisfacer o la forma de tomar las deci-
siones.
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Durante los Ultimos afos se viene ob-
servando un consumo significativo de ali-
mentos y bebidas para tomarlos fuera del
hogar. La demanda extradoméstica de
productos de alimentacion se puede divi-
dir, por un lado, en restauracién comercial
para hacer referencia a los alimentos y
bebidas que se toman en establecimien-
tos de hosteleria y restauracion (bares,
cafeterias, restaurantes, hoteles...) y, por
otro, en restauracion colectiva y social
vinculandose al consumo en comedores
de empresa, colegios, hospitales, cuarte-
les militares, prisiones o residencias.

Las actividades de restauracién se ca-
racterizan por su enorme heterogenei-
dad. No obstante, aparecen muchas pau-
tas comunes en los negocios del canal
Horeca que permiten avanzar de forma
conjunta en su analisis. Este articulo
aborda la funcién de aprovisionamiento
en los establecimientos de restauracion.

El trabajo aparece sistematizado en
cinco apartados. En primer lugar se plan-
tean las caracteristicas de las decisiones
de compra en las organizaciones o institu-
ciones aprovechando para destacar las
diferencias mas notables con el consumi-
dor individual. La segunda parte se cifie a
las pautas de aprovisionamiento que si-
guen los establecimientos del canal Hore-

ca tomando como referencia varios traba-
jos de campo que se han desarrollado en
el contexto del mercado espanol. A conti-
nuacién se abordara un andlisis cuantita-
tivo sobre los canales de abastecimiento
de los establecimientos de restauracion
en carne, pescado, patatas, hortalizas y
frutas sobre la base de los Paneles de
Consumo Alimentario del Ministerio de
Medio Ambiente y Medio Rural y Marino.
La cuarta parte se centrara en el posicio-
namiento de las Mercas en la distribucién
de productos alimentarios, basicamente
perecederos, al canal Horeca. El articulo
termina con un analisis DAFO que resume
los aspectos tratados en los apartados
anteriores mostrando las bases para una
estrategia de aprovisionamiento al canal
de alimentacion fuera del hogar.

CONSUMIDOR INDIVIDUAL VS
CONSUMIDOR INSTITUCIONAL:
HOGARES FRENTE A CANAL HORECA

Cada vez resulta mas frecuente encontrar
estudios detallados sobre los habitos de
compra o los habitos de consumo de los
individuos. Los primeros hacen una espe-
cial referencia al lugary a la forma en que
los consumidores compran los produc-
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tos, mientras que los segundos se rela-
cionan con los bienes y las cantidades
que adquieren los compradores. Ahora
bien, cuando se plantea el andlisis de es-
tos habitos, tanto de compra como de
consumo, desde la vertiente de las em-
presas, instituciones y organizaciones,
las conclusiones obtenidas son menos
relevantes, lo que viene a demostrar que
la atencion prestada a esta parcela del
consumo no ha sido tan significativa.

A la hora de hablar de consumo en una
empresa o institucion se puede estable-
cer una identificacion con un cierto colec-
tivo formal, puesto que aparecen muchas
pautas comunes en sus procesos de ad-
quisicién. Esto es, desde la compra insti-
tucional se ofrece respuesta a las actua-
ciones laborales de un trabajador que de-
be respetar las politicas formales, las li-
mitaciones y los requisitos establecidos
por su organizacion. La definicion aporta-
da por Webster y Wind (1972) sobre las
compras corporativas se ha convertido en
la mas habitual para hacer referencia a
este tipo de procesos. Esto es, las com-
pras corporativas pueden caracterizarse
como el proceso de toma de decisiones
mediante el cual, las empresas y otras or-
ganizaciones formales establecen la ne-
cesidad de comprar productos y servicios
e identifican, evallan y eligen entre las
distintas ofertas y suministradores rela-
cionados con los productos o servicios
que ellos, a su vez, venden a sus clientes.

Cuando esta circunstancia se traslada
hacia la esfera del mercado de alimentos
y bebidas, es posible afirmar que son co-
nocidos con suficiente detalle los habitos
de compra y consumo de los hogares
mientras que, por contra, se cuenta con
escasa informacion sobre la forma o es-
tructura de abastecimiento de restauran-
tes, cafeterias, hoteles, hospitales, cole-
gios o cuarteles, entre otros.

El dinamismo y heterogeneidad de la
oferta comercial, junto al incremento y
complejidad de la demanda de las organi-
zaciones formales, han supuesto que
quedara atras la época en que apenas
una persona fuese la encargada de reali-
zar todos los aprovisionamientos. En la
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actualidad, resulta habitual que las deci-
siones de compra sean afrontadas por un
grupo de personas (centro o departamen-
to de compra) donde, ademas del com-
prador estan otros individuos que influyen
en funcidn de sus intereses y motivacio-
nes (usuario, prescriptor, decisor, filtros).

Las organizaciones tienen la necesidad
de realizar compras que responderan a al-
guno de los siguientes motivos: incorpora-
cion al proceso de elaboracion de bienes
0 servicios que, posteriormente, permiten
presentar una oferta en el mercado; con-
sumo o utilizacion de bienes y servicios
en las actividades habituales, aunque no
se incorporen de forma directa a la oferta
final; 0, ademas, reventa del producto, sin
modificacion, aunque ofreciéndose en un
entorno diferente al original —circunstan-
cias concretas de espacio, tiempo y pre-
sentacion, basicamente—.

No todas las compras que realiza una
organizacion estan guiadas por los mis-
mos criterios. En este sentido, Robinson
y otros (1967) establecieron tres situacio-
nes distintas en cuanto a las adquisicio-
nes de las empresas o instituciones que,
en su momento, denominaron clases de
compra:

— Una compra nueva es aquella que se
realiza por primera vez o tiene un ca-
racter especial para la organizacion y,
por tanto, requiere conseguir informa-
cion y establecer criterios rigurosos
para evaluar al producto o servicio al
tiempo que se fijan las pautas para
las compras posteriores. Cuanto ma-
yor sea el coste o riesgo, mayor sera
el nimero de agentes participantes
en la decision; del mismo modo,
cuanto mayor sea la blsqueda de in-
formacion en la decisién, mayor sera
el tiempo que se necesita para tomar-
la.

— La recompra directa es una operacion
sistematica que supone adquisicio-
nes realizadas en condiciones simila-
res a compras anteriores con el obje-
tivo de satisfacer necesidades per-
manentes o recurrentes de la organi-
zacion. La eleccion entre los diferen-
tes proveedores se realiza a partir de

una lista aprobada por la organiza-
cién donde aparece ponderada la sa-
tisfaccion en las compras anteriores.

— La situacion de recompra modificada

responde a la valoracion de las adqui-
siciones realizadas hasta ese mo-
mento, con la reevaluacion de todas
las posibles alternativas y ofreciendo
como resultado una nueva opcién en
funcién del producto, servicio, precio
u otros términos similares.

La compra institucional se asemeja, en
algunos aspectos, a la realizada por los
consumidores finales. Asi pues, el resul-
tado, con independencia de los fines per-
seguidos, tanto para los particulares co-
mo para las organizaciones, es la realiza-
cién de una compra. Al mismo tiempo, las
organizaciones y los particulares siguen
un proceso, con diferentes etapas, en el
analisis de la decisiéon de compra. Sin
embargo, una comparacion entre el com-
portamiento de los consumidores indivi-
duales y el comportamiento de las organi-
zaciones apunta, sobre todo, divergen-
cias. Esto es, los productos industriales
no se venden porque alguien realmente
quiera comprarlos; los clientes institucio-
nales tienen necesidades econémicas,
no deseos. A diferencia de los productos
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y THEN

de consumo, no hacen que nadie sea
mas guapo o se sienta mejor y no tienen
ningun valor estético en particular. Los
productos industriales se compran sélo
para ayudar al usuario a fabricar, distribuir
0 vender mas eficazmente, de forma que
mejore su posicion econémica y competi-
tiva. Por esta razon, las organizaciones
ponen el énfasis en el control relacion ca-
lidad/precio y en los balances en el papel
de adquisicién de la compafia, que mu-
chas veces no existen en situaciones de
compra de articulos domésticos (Ames y
Hlavecek, 1984).

Los argumentos sobre las compras en
las organizaciones que se exponen en el
cuadro 1 sirven, por un lado, para caracte-
rizar al consumo institucional y, por otro,
para plasmar las diferencias con las ad-
quisiciones que realizan los consumido-
res en su vertiente individual.

Por dltimo conviene apuntar que han si-
do numerosos los autores que han elabo-
rado modelos para conseguir una aproxi-
macion al proceso de adquisicion que de-
sarrollan las organizaciones. Con carac-
ter general, estos modelos sobre el com-
portamiento de compra institucional se
han clasificado en totales o parciales en
base a que apareciesen analizadas todas
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CUADRO 1

Caracteristicas del consumo en organizaciones e instituciones

Las organizaciones tienen una demanda derivada, en dltimo término, de la demanda final de bienes de consuma: silos consumidores individuales no
compran determinados bienes o servicios, las organizaciones disminuyen las adquisiciones necesarias para producirlos o prestarlos.

La demanda institucional se caracteriza por una oscilacion mayor que la observada en los mercados en los que realizan sus adquisiciones los indi-
viduos. La compra institucional guarda estrecha relacion con el ciclo econémico y el principio de aceleracion (una variacion moderada en la deman-
da del consumidor conduce un cambio mucho mayor en las organizaciones).

El volumen total de bienes y servicios que compran las organizaciones no esté afectado proporcionalmente por los cambios producidos en el nivel
de precios, ya sean aumentos o disminuciones, lo que indica que la demanda institucional es ineléstica.

Las compras corporativas pueden identificarse con la gestion de la “fabricacién externa”. Las organizaciones valoran, inicialmente, las posibilida-
des de comprar o de fabricar. Las fuentes externas de aprovisionamiento suponen comprar los articulos adecuados, en la cantidad adecuada y pa-
ra ser recibidos en el momento y lugar adecuados.

Las estrategias de venta utilizadas para las organizaciones son directas, es decir, la venta se efectla a través de vendedores propios, con comu-
nicacion especifica y sin medios de comunicacion de masas para promocionar los productos.

Aparece simetria de informacion entre compradores y vendedores. Los especialistas, tanto de compra como de venta, utilizan lenguajes técnicos,
cientificos, precisos y las decisiones estan apoyadas en mediciones rigurosas que se verifican con la adecuacion de la oferta, la conveniencia del
precio y el ofrecimiento de servicios complementarios.

Los mercados organizacionales pueden ser verticales u horizontales. En un mercado vertical, el producto o servicio se vende practicamente a to-
das las organizaciones de un sector. Los mercados harizontales son muy dispersos y heterogéneos, puesto que el producto o servicio se vende a
un amplio conjunto de actividades.

Las cantidades compradas por las organizaciones, tanto en unidades como en valor monetario, son significativas con respecto a las adquiridas por
los consumidores finales. En ocasiones se produce una alta concentracién del poder de compra debido a que tan sélo unos pocos compradores,
generalmente grandes empresas, realizan la mayor parte de la compra.

El proceso de compra de las organizaciones se puede considerar complejo, largo y duradero debido, primero, al elevado valor monetario que suelen
tener las compras efectuadas; segundo, a la naturaleza técnica de alguna de ellas, y, tercero, al nimero de individuos afectados en el proceso de
decision (actualmente las web institucionales recogen el perfil de contratante para facilitar estas circunstancias).

Las decisiones de compra tomadas desde las organizaciones tienen en cuenta criterios variados. Los més relevantes son los racionales que inci-
den sobre aquellos factores que se basan en causas econémicas: permiten cuantificar costes y, en consecuencia, posibles beneficios. También
existen los criterios emocionales basados en la satisfaccion global que reporta la oferta para la organizacion.

Los productos que adquieren las instituciones estén destinados a participar en las funciones de fabricacion, distribucion o venta. El undécimo
mandamiento de Detroit -no parar la linea de montaje- es un reflejo del coste por hora de parada y de la dependencia respecto a los suministra-
dores externos de materias primas o productos semielaborados, Howard (1989).

La relacion entre comprador y vendedor lleva, en ocasiones, a plantear una fidelidad hacia la fuente de aprovisionamiento y, por tanto, una estabi-
lidad en los intercambios comerciales entre organizaciones.

Los compradores organizacionales muestran un elevado grado de concentracién geogréfica, ya que los intereses privados tienden a estar repre-
sentados en los centros urbanos més significativos. Sin embargo, no hay que olvidar que existe una fraccién representativa de consumo en orga-
nizaciones que estd muy atomizada.

Los compradores organizacionales dudan en escoger a proveedores exclusivos para los bienes y servicios que necesitan, puesto que pueden pro-
ducirse circunstancias imprevistas que supongan una rotura de stock.

En las operaciones del mercado organizacional existe el aplazamiento de pago y, por tanto, las condiciones financieras se convierten en elemento
de anélisis para los decisores de compra.

FUENTE: Elaboracion propia.

0 solamente algunas de las fases del pro-
ceso de compra. La revision de las apor-
taciones mas relevantes en cuanto a la
modelizacién del comportamiento de
compra institucional lleva a considerar,
sin pretension de minuciosidad, los prin-
cipales argumentos de los modelos que
aparecen enumerados en el cuadro 2.

PAUTAS EN EL APROVISIONAMIENTO
DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE
RESTAURACION

La principal caracteristica de las activida-
des de restauracion es la gran heteroge-
neidad que manifiestan en cuanto a la
preparacion de bienes y servicios y, en
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consecuencia, el hecho de comer fuera
de casa lleva aparejado toda una serie de
fenémenos econémicos, sociales y cultu-
rales que han desembocado en una multi-
plicidad de férmulas de restauracion
(Martin, 2002).

Las particularidades de los negocios
de restauracion hacen que sea complica-
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CUADRO 2
Principales aportaciones sobre la modelizacién del comportamiento de compra de las organizaciones

Modelo de Robinson y Faris

+ Plantea las diferencias existentes en el comportamiento de compra. Las situaciones més sencillas son
las referidas a la recompra automética, mientras que las més complejas se producen con las nuevas
adquisiciones.

+ Diferencia siete fases en el proceso de compra de las organizaciones.

Modelo de lealtad al suministrador
de Wind

+ La lealtad al suministrador se determina en funcién de la proporcién de compra que se efectla a un
proveedor concreto.

+ La lealtad al suministrador depende de variables econémicas, la experiencia, las preferencias de la or-
ganizacion y de variables que simplifican las compras.

Modelo de adopcién de innovaciones

+ Determina cinco factores que inciden sobre el proceso de compra: circunstancias que rodean al pro-

de Ozanne y Churchill ceso, factores que condicionan la decision final, duracion del proceso de compra, restantes alternati-
vas consideradas e influencias de las fuentes de informacién.
Modelo de Webster y Wind + Considera cuatro conjuntos de variables que sirven para determinar el comportamiento en las orga-
nizaciones: los factores del entorno, las caracteristicas propias de cada organizacién, las relaciones
interpersonales y distintas variables individuales ~CA = f (FE, CO, R, VI)-.
+ En el proceso de compra se advierten cinco etapas.
Modelo de Stheth + Elcomportamiento de compra de las organizaciones atiende, de forma principal, a caracteristicas psi-

coldgicas, factores condicionantes de la toma de decisiones conjuntas y proceso de toma de decisio-
nes.

Modelo de seleccién de suministradores
de Lehmann y 0'Sahughnessy

+ Media ponderada con la puntuacion de las diecisiete variables que consideran més relevantes para
comprar: reputacién, condiciones financieras, confianza, comodidad, precio, servicio técnico...
—y17
[AJ_Z i=1
buto i-ésimo del proveedor jy w; la ponderacion o importancia que se le otorga al atributo i-ésimoy es

w, AU ,siendo AJ: la valoracion total otorgada al proveedorj—ésimo,AU: la puntuacién en el atri-

idéntico para todos los proveedores)

Modelo de Hillier

« Tres estadios en la decision de compra de las organizaciones: estadio negativo (la decision precisa de
una autorizacion posterior), punto cero o punto de retorno (la decisién de compra estéa tomada)y es-
tadio positivo (se adoptan decisiones relacionadas con el control de las compras).

Modelo de Choffray y Lilien

+ Modelo operacional que trata de aislar aquellas variables de marketing que inciden de una forma méas
significativa en la decisién de compray, por tanto, sobre las que es posible desarrollar estrategias co-
merciales.

+ Resulta posible agrupar a los compradores que tienen idénticos criterios en microsegmentos.

Modelo de Cardozo

+ La probabilidad para una serie de compras puede ser formulada como la probabilidad conjunta de rea-
lizar las distintas etapas y, por tanto, estas decisiones pueden ser encadenadas en una secuencia de
probabilidad que predice el acto de compra.

+ Indica la probabilidad de que un proveedor i obtenga un pedido para un producto j de un determinado
comprador.

Modelo de Lilien y Wong

+ Modelo sobre los centros de compras donde las personas que participan en la decision se ajustan a las
diferentes etapas del ciclo de vida del producto a la hora de realizar las adquisiciones.

+ Amedida que crece la empresa, disminuyen las posibilidades para que cualquier empleado participe en
el centro de comprasy, por tanto, la tarea de compra se hace més especializada.

Modelo de Bonoma y Shapiro

+ El proceso de compra de las organizaciones esta condicionado por los factores referentes a la propia
organizacion, los factores situacionales y las caracteristicas de las personas que adoptan las decisio-
nes de compra.

Modelo de Anderson y Chambers

+ Modelo sobre el proceso de compra de las organizaciones que se basa en el comportamiento de los in-
dividuos y, de manera mas concreta, en la forma en que son medidas y recompensadas sus actividades
dentro de la organizacién.

Modelo de compra corporativa de
Howard y Bender

+ El modelo unitario esté referido a una sola organizacion y proporciona una representacion sobre las
formas en que se compran bienes para fabricar, comercializar o distribuir.

+ El modelo dual esté referido a dos organizaciones que participan en transacciones y recoge la inter-
dependencia entre vendedor y comprador.

FUENTE: Adaptado de Martin (2002)
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da la comparacion de esta actividad con intangibles, es decir, no se pueden de las compras de los establecimientos
otras del sector terciario y, al mismo tiem- adaptar a los diferentes niveles de  de restauracion y, en algunos casos, pue-
po, exista dificultad para valorar, regular o demanda. den identificarse comportamientos anar-
promover su ambito de actuacion. No — Los consumidores de estos servicios  quicos en cuanto a su adquisicion de arti-
obstante, resulta posible extraer las si- tienen la necesidad de desplazarsey, culos de alimentacién y no alimentacion.
guientes notas particulares sobre este por tanto, deben emplear tiempo y di-  Entre las principales causas que pueden
conjunto de actividades: nero para disfrutar del mismo. explicar esta falta de organizacién apare-
— La variedad de los atributos de los — La oferta, debido a su enorme varie-  cen las siguientes:
oferentes desemboca en una compe- dad, no esta sujeta a una utilidad — La mayor parte de los establecimien-
tencia monopolistica, por ejemplo, en marginal rapidamente decreciente tos estan regentados por trabajado-
términos de calidad, atencion al clien- conforme se va consumiendo en uni- res auténomos que constituyen sus
te o surtido —los mercados no se sa- dades adicionales. negocios como personas fisicas don-
turan y la misma necesidad puede — Los individuos no tienen una informa- de, ademds, otorgan una importancia
ser cubierta de formas diferentes-—. cién perfecta sobre la oferta antes de muy significativa a las ayudas familia-
— EI mercado esta articulado en varios consumirlo y, ademas, no estan capa- res. Estas caracteristicas derivan en
niveles geograficos con diferentes es- citados para obtenerla en las mismas adquisiciones poco programadas,
cenarios de accion para cada empre- condiciones en otro lugar distinto, irregulares y realizadas en el lugar y
sa —internacional, nacional o local-y, puesto que se caracteriza por ser pe- momento que resulta mas facil y cé-
por tanto, se limita la actuacién a un recedera y, en un porcentaje repre- modo.
entorno territorial concreto. sentativo, no tangible. — La escasa implantacién de cadenas y
— Una parte importante de los recursos Con caracter general ha sido habitual asociacionismo en la restauracion
que se precisan para ser oferente en  plantear distintos argumentos que mues- supone que se diluyan las posibilida-
las actividades de restauracion son  tran una eficacia limitada en la realizacion des de negociar compras en condicio-
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CUADRO 3
Aprovisionamiento de alimentacién y bebidas en el canal Horeca

+ La restauracion, tanto independiente como en cadenas, dedica una tercera parte de sus

compras a alimentacién y bebida y, ademas, el valor de los alimentos perecederos es ligera-
mente superior al de no perecederos. Los establecimientos en cadena, como diferencia con
los independientes, tienen firmados algunos contratos para asegurarse abastecimientos
periédicos. Por ultimo, el canal Horeca mantiene que un incremento de precios en los produc-
tos de alimentacion supone un menor beneficio porque el precio al cliente no se incrementa.

Las actividades de restauracion gastan, aproximadamente, la misma cantidad en alimenta-
cion perecederay no perecedera. No obstante, existen diferencias en cuanto a los canales de
aprovisionamiento utilizados segun se trate de restauracion tradicional, organizada o tema-
tica, aunque en todas ellas existe una elevada periodicidad de compra —mayoritariamente a
diario-.

+ Los autoservicios mayaristas comercializan articulos perecederos y, sobre todo, no perece-

deros para las actividades de hosteleria y restauracion. Aunque tienen dificultad para cuan-
tificar de forma exacta la participacién en sus ventas de hoteles, restaurantes, cafeterfas y
bares, estiman que son practicamente las mismas en todo momento. Ademés, los cash and
carry consideran que compiten en estas ventas con las lineas de alimentacion de hipermer-
cados y, sobre todo, con los fabricantes. Por tltimo, apuntan que los precios de los productos
que compran los hoteles y los restaurantes reflejan las variaciones diarias del mercado de
origen.

Los distribuidores al por mayor de alimentos perecederos consideran que sus ventas a hote-
les, restaurantes, cafeterias y bares estan en torno al 10% y, ademés, son més significativas
en el caso de los restaurantes. El nivel de demanda que atienden varia en funcion de los pro-
ductos que existen en cada momento y encuentran como principal competidor al comercio
especializado. Por Ultimo, mantienen que los precios de los productos perecederos estan
muy condicionados por las variaciones diarias que se producen en el mercado de origen.

+ Los fabricantes de bienes de alimentacion que deciden distribuir directamente una parte de

su produccion hacia la hosteleria y la restauracion encuentran como principales clientes a los
hoteles que realizan unas compras practicamente constantes en cada momento. La periodi-
cidad de las ventas es una vez semanal y aseguran que los precios de los productos sufren
minimas variaciones. Por Ultimo, consideran que los hipermercados son el principal competi-
dor ala hora de abastecer de alimentos y bebidas a los hoteles y restaurantes.

FUENTE: Adaptado de Martin (2002)
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nes mas ventajosas con los fabrican-
tes o los distribuidores.

— Las actividades de hosteleria y res-
tauracién soportan una elevada esta-
cionalidad y, por tanto, se dificulta el
aprovisionamiento regular, la negocia-
cién de contratos con proveedores y
el almacenamiento de los productos.

— Los trabajadores de las actividades
de hosteleria y restauracion manifies-
tan una elevada rotacién que implica,
por tanto, una escasa continuidad en
los procesos de compra.

— La categoria de bares alcanza la fac-
turacion mas significativa en este ca-
nal y, por tanto, se entiende que es el
colectivo que necesita realizar las
compras mas cuantiosas. Sin embar-
g0, se trata de los establecimientos
de menor tamano, con el mayor grado
de estacionalidad y con la mas eleva-
da participacion del propietario en la
gestion del negocio.

En Martin (2002) se planteaba una
aproximacion a los habitos de consumo 'y
de compra de las actividades de restaura-
cién apoyandose en un estudio que utili-
zaba el método Delphi. Al mismo tiempo
se ampliaba el andlisis con un acerca-
miento a las practicas de comercializa-
cién que llevan a cabo los fabricantes y
distribuidores de articulos de alimenta-
cién perecedera y no perecedera con las
actividades de hosteleria y restauracion.
El cuadro 3 recoge las principales conclu-
siones cuantitativas y cualitativas obteni-
das en esa investigacion.

Por otra parte, un estudio realizado so-
bre el canal Horeca en Espana (FIAB e IC,
2007) plantea entre sus objetivos la ne-
cesidad de conocer la situacion actual del
sector de la restauracion y, ademas, in-
vestigar sobre el funcionamiento de las
estrategias de suministro en este canal.
Este trabajo se apoya, por un lado, en
285 encuestas a establecimientos en
distintos entornos geograficos (urbano,
rural, playa) distribuidas en un 24% a ca-
feterias, un 19% a restaurantes, un 23% a
bares, un 4% a establecimientos de comi-
da rapida, un 2% a locales nocturnos, un
18% a hoteles y un 10% a otros estableci-
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mientos. Al mismo tiempo se realizan 60
encuestas a empresas suministradoras
de establecimientos de restauracion diri-
giéndolas a directores generales, directo-
res comerciales, directores de division y
directores de compras (65% fabricantes,
17% mayoristas y 18% otros provee-
dores).

Paralelamente hay otro estudio realiza-
do sobre el mercado potencial de las Mer-
cas (Mercasa, 2009) que también plan-
tea distintos aspectos sobre el aprovisio-
namiento de las actividades de restaura-
cion. Entre otras cuestiones analiza el po-
sicionamiento de las Mercas frente al res-
to de proveedores del sector, evalta la im-
portancia de un conjunto de servicios en
el aprovisionamiento de los negocios Ho-
reca y, ademas, determina algunos habi-
tos de compra y consumo de los alimen-
tos frescos y congelados. Este trabajo se
desarrolla con los responsables de com-
pra de alimentacion fresca o congelada
tomando una muestra de 2.000 entrevis-
tas (1.174 en el sector Horeca y 826 en
comercio especializado) y apoyandose en
la técnica CATI (Computer Assisted Telep-
hone Interviewing).

Ambos estudios se configuran como
una herramienta util para conocer algu-
nos habitos, tanto de compra como de
consumo, desde la vertiente del canal Ho-
reca. Algunas de las conclusiones aporta-
das resultan relevantes y se sistematizan
a continuacion. Por ejemplo, en el canal
Horeca, el abastecimiento de frutas, hor-
talizas, carnes y pescados cuenta con las
siguientes particularidades (Mercasa,
2009):

—Un 80,2% de la fruta y hortaliza se ad-
quiere en caja o granel, un 11,4% en
bolsa, un 5,8% envasado en peque-
fos formatos (bandeja o cestas, por
ejemplo) y un 0,5% lavado, pelado y
troceado (un 2% de los restauradores
no compra este producto).

—Un 38,2% de las carnes se compra
en canales o piezas enteras, un
34,5% en piezas, un 19,9% troceado
y fileteado y un 4,3% en bandejas o
envasado (un 3,2% de los estableci-
mientos no compra este producto).

CUADRO 4

Aspectos valorados para elegir un proveedor de alimentos perecederos.

Porcentaje, respuesta miiltiple

SECTOR

SECTOR

RESTAURACION COMERCIO

Calidad 86,5 89,2
Variedad de oferta 36,1 32,1
Atencion al cliente 31,8 28,2
Entrega a domicilio 35,3 20,0
Informacién de precios y productos con antelacion

(Internet, teléfono.. ) 15,0 11,4
Adaptacion del proveedor a los plazos de pago 13,8 111
Soluciones a imprevistos 135 10,8
Adecuacién en volumen del pedido 13,2 74
Servicio de pedidos 24 horas 10,6 5,4
Precio 9,8 6,2
Envasado del producto 75 6.1
Compra a distancia (Internet, teléfono) 6,6 5,6
Elaboracion y manipulacion del producto 6,2 52
Seriedad 21 0,7
Puntualidad 2,0 0,5

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009)
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CUADRO 5

Participacion de los proveedores del sector Horeca. Porcentaje respecto al volumen

de kilos

SECTOR

SECTOR

RESTAURACION COMERCIO
Productores en origen 9,8 20,5
Mayoristas fuera de Merca 435 30,9
Mayoristas dentro de Merca 12,0 40,5
Autoservicio Mayorista (cash&carry) 72 07
Detallistas 91 10
Distribuidores 18,3 49
Otros 0,3 14
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009).
CUADRO 6
Aplazamiento del pago a proveedores. Porcentaje
SECTOR SECTOR
RESTAURACION COMERCIO
Al momento 319 38,3
Entre 1y 10 dias 12,7 317
Entre 11y 20 dias 9,5 75
Al mes (30 dias) 374 19,0
A 60 dias 0 més 5,6 2,7
No contesta 2,9 05

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009).
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—ElI 47,2% del pescado y marisco se
adquiere en piezas enteras, un
26,2% en piezas limpias (sin esca-
mas ni visceras), un 10,3% troceado
y fileteado y un 5,5% en bandejas o
envasado (un 10,8% de los estableci-
mientos no compra este producto).

Aparecen visiones muy diferentes entre
los motivos de los establecimientos de
restauracion para elegir a sus proveedo-
res. Para el caso concreto de la demanda
a mayoristas, la principal justificacion es
el servicio ofrecido (84,4%) seguida del
precio (75%), la calidad (28,1%) y la rela-
cién calidad/proximidad (15,6%) confor-
me al estudio de FIAB e IC (2007).

Las necesidades mas importantes que
los establecimientos de restauracion
plantean o solicitan a los proveedores
son la calidad (86,5%), la variedad de
oferta (36,1%), la entrega a domicilio
(35,3%), la atencion al cliente (31,8%) y la
informacion previa sobre productos y pre-
cios (15%), tal y como muestra detallada-
mente el cuadro 4.

Las cadenas de restauracion organiza-
da no se decantan claramente por ningu-
na opcién de aprovisionamiento, aunque
eligen el precio como la principal motiva-
cién a la hora de elegir proveedor. Los res-
taurantes independientes marcan tam-
bién como principal razén para elegir a su
proveedor el precio, pero seguida de cer-
ca por el servicio (en ambos casos se
quiere asegurar un nivel minimo de cali-
dad de servicio).

La restauracion organizada plantea
unas pautas de abastecimiento mas sis-
tematizadas que el resto de estableci-
mientos. Generalmente se realiza a tra-
vés de fabricantes, distribuidores oficia-
les regionales u operadores logisticos.
Entre las principales preocupaciones de
este segmento de la restauracion esta
asegurarse una cobertura geografica na-
cional. Las adquisiciones de la restaura-
cién organizada cuentan con un grado ele-
vado de profesionalidad y el uso de siste-
mas y tecnologias avanzadas. Habitual-
mente se recurre a pocos proveedores
con cobertura nacional aunque también,
en algunos casos, se cuenta con provee-
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CUADROQ 7
Caracteristicas de los proveedores del canal Horeca

Distribuidor + Modelo de empresa pequena y familiar, con el propietario al frente de la misma
+ Estructura bésica en ventas, compras, almacén y administracion
+ Zona de cobertura que no cubre, en muchos casos, el entorno provincial
+ Focalizados en servicio a clientes (por ejemplo, entrega de pedidos urgentes en menos de dos horas)
+ Obtienen una alta fidelidad de los clientes y gjercen sobre ellos una influencia notable

+ Avanzan en la posibilidad de asociarse a centrales de compra

Autoservicios mayoristas (cash&carry) « Importan el sistema de organizacion tipico del sector comercial (proceden, en muchos casos, de este
segmento de negocio)
+ Estan experimentando un profundo proceso de transformacion
+ Amplian su surtido con productos especificos para hosteleria y restauracion
+ Superficie de venta cada vez més grande
+ Incorporacion de vendedores (o al menos promotores de venta)
+ Posibilidad de realizar el reparto de los pedidos a sus clientes
+ Ampliacién de formulas de pago de los mismos

Fabricantes + Cerca de un tercio tienen una division comercial de Horeca independiente y con participacion en el co-

mité de direccion

+ Los fabricantes suelen vender en todos los canales de Horeca, pero los de mayor relevancia son los dis-
tribuidores y las cadenas de restauracion organizada

+ Mas de un 30% atiende directamente a los establecimientos (sobre todo en el caso de bebidas)

+ En pocos casos se cuenta con marcas diferentes para el canal Horeca, aunque una gran mayoria afirma
disponer de formatos especificos para este segmento de negocio

+ Escasos departamentos de marketing que cuenten como foco de trabajo el desarrollo de marcas y/o
formatos especificos para este canal y menos los que desarrollan productos especificos para Horeca

FUENTE: Elaboracién propia con datos de FIAB e IC (2007)

dores locales (de manera especial en pro-
ductos frescos).

Aunque el nimero de proveedores de-
pende del tamano del establecimiento,
posibilidades de almacenaje y estructura
administrativa, el estudio de FIAB e IC
(2007) deduce que un establecimiento
de restauracion tiene entre 10 y 15 pro-
veedores significativos (no ocasionales).
Los restaurantes (un 24% cuenta entre
21y 30)y los hoteles (un 27% tiene entre
21y 30) son los que utilizan un mayor nu-
mero de proveedores. Conforme a Merca-
sa (2009), los establecimientos de res-
tauracion trabajan, ademas de la Merca,
con otros 10 proveedores de productos
perecederos.

La encuesta realizada a los estableci-
mientos de restauracion indica que el
aprovisionamiento de productos perece-
deros, como porcentaje aproximado con
respecto al volumen total en kilos, se
realiza habitualmente en mayoristas

Distribucion y Consumo 17 Marzo-Abril 2011
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fuera de Merca (43,5%) y en distribuido-
res (18,3%). Los mayoristas dentro de
Merca tienen una representatividad del
12% (cuadro 5). Esta situacion difiere
de la existente en el sector comercial
que, por el contrario, se abastece basi-
camente de mayoristas dentro de Merca
(40,5%).

No resulta habitual una visita continua-
da y permanente por parte de los provee-
dores de los negocios de restauracion y,
por el contrario, muchos pedidos se reali-
zan por teléfono (49,8%). Los pedidos por
Internet son menos significativos (5,7%),
aunque en los establecimientos de comi-
da rapida (60%) y en los hoteles (17%) se
eleva la participacion.

La forma de pago mas utilizada es en
efectivo al propio vendedor (43%), gene-
ralmente al realizar el pedido siguiente,
mientras que la transferencia (7,7%) y la
domiciliacion (3,4%) apenas son usadas.
De forma concreta, el pagaré y el cheque
son el medio de pago mas utilizado en ho-
teles y restaurantes (conjuntamente lle-
gan al 43,2% y superan al efectivo).

Si bien los plazos de pago del canal
Horeca son muy diferentes segun el tipo
de producto y la fuente de aprovisiona-
miento, y considerando ademas la opaci-
dad propia de este sector, el estudio de
FIAB e IC (2007) generaliza para las ca-
denas de hoteles una media de 95 dias,
los hoteles independientes 75 dias, las
cadenas de restauracion 60 dias, la res-

tauracion social 70 dias y los bares/ca-
feterias 15 dias. Segun Mercasa
(2009), en el canal horeca la forma de
pago mas habitual es al mes (37,4%),
mientras que el pago al momento es la
segunda opcion (31,9%). El cuadro 6 de-
talla el aplazamiento de pago en Horeca
estableciendo una comparacién con el
sector comercial.

La falta de personal cualificado justifica
una buena aceptacion de los productos
de cuarta y quinta gama en el canal Hore-
ca. Segln este estudio (FIAB e IC, 2007),
una cuarta parte de los establecimientos
de restauracion demanda estos produc-
tos (en el caso de restaurantes y hoteles
este porcentaje llega al 44% e incluso en
los establecimientos de comida rapida se
eleva al 50%).

En el sector de la restauracion, un
27,5% de los establecimientos necesita
contar con los productos frescos a prime-
ra hora de la manana (entre las 7 y las 9
horas), casi la mitad (un 48,8%) o requie-
re entre las 9y las 11 horas, mientras un
21,5% puede recibirlo entre las 11 y las
13 horas. No obstante, un 60,7% de los
restauradores encuestados manifiesta
que no aceptaria otro proveedor que le lle-
vase el producto en otra franja horaria
(Mercasa, 2009).

El cuadro 7, a modo de conclusion, ca-
racteriza a algunos de los proveedores
del canal Horeca conforme a FIAB e IC
(2007).
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CANALES DE ABASTECIMIENTO

DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE
RESTAURACION EN CARNES, PESCADOS,
FRUTAS Y HORTALIZAS

Desde 1987 se viene abordando el anali-
sis de la alimentacién espanola (ahora
con el Ministerio de Medio Ambiente y Me-
dio Rural y Marino y anteriormente con el
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion) mediante el Panel de Consumo Ali-
mentario. A partir del ano 2004 se comen-
z6 a analizar por separado el consumo ex-
tradoméstico (restauracion comercial y
restauracion colectiva y social).

El objetivo del Estudio de Consumo Ali-
mentario Extradoméstico en Espana: Sec-
tor Hosteleria y Restauracion es recoger y
analizar, de manera sistematica, informa-
cién sobre la demanda de los consumido-
res fuera del hogar apoyandose, para este
cometido, en el gasto que realizan los ne-
gocios de restauracion en el momento de
su aprovisionamiento. Concretamente, se
recaban estadisticas sobre la cantidad
comprada, el gasto efectuado, el precio
pagado o el tipo de proveedor que utilizan
los establecimientos del canal Horeca
(restauracion independiente, cadenas de
restauracion, bares y cafeterias, hoteles y
ocio nocturno) o de colectividades (por
ejemplo, residencias, colegjos o sanidad).
La muestra de este estudio llega hasta los
1.500 establecimientos para la restaura-
cién comercial y a los 300 establecimien-
tos para la restauracion colectiva y social.

A pesar de que se trata de un estudio
consolidado durante anos y reconocido
dentro del Plan Estadistico Nacional, re-
sulta conveniente plantear alguna peque-
fia matizacion metodoldgica en cuanto a
la presentacion de las formas de aprovi-
sionamiento de hosteleria y restauracion:

— La delimitacién precisa del término

mayorista se convierte en una tarea
compleja puesto que, si bien esta ca-
tegoria canaliza una parte muy signifi-
cativa de las compras alimentarias
de hosteleria y restauracion, engloba
a distintos intermediarios del escalon
mayorista dificultando conocer el pe-
so especifico de cada uno de ellos.
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CUADRO 8

Participacion en el aprovisionamiento de carne, pescado, hortalizas y frutas para la restauracién comercial

y la restauracién social. Porcentaje sobre consumo total

SECTOR MAYORISTAS AUTOSERVICIOS LIBRESERVICIO COMERCIO OTROS
PRIMARIO MAYORISTAS (SUPERMERCADOS E ESPECIALIZADO ~ CANALES
(CASHECARRY) HIPERMERCADOS)

Total carne 22,7 61,8 4,9 3,6 4,4 2,6
Carne fresca 145 62,2 51 5,5 79 48
Bovino 143 64,0 54 46 111 0,7
Pollo 181 541 49 6,1 41 12,8
Qvino 9,0 66,8 6,7 3,2 14,0 0,2
Porcino 14,7 65,9 51 6,0 6,1 2,1
Despojos y casqueria 116 61,5 41 44 10,2 8,2
Resto aves frescas 76 73,9 5,2 6,5 43 2,4
Otras carnes frescas 9,9 62,7 4.2 10,3 11,3 16
Total pescado 72 78,7 4,5 2,4 5,4 1,9
Pesca fresca 9,8 65,8 3,0 31 15,2 3.2
Pescado fresco 8,8 65,0 3,2 3,6 16,6 2,9
Atun y bonito 10,8 59,1 2,8 0,7 25,9 0,7
Merluza y pescadilla 9,7 678 3,3 46 141 0,5
Otros pescados frescos 8,4 64,9 3,2 3,6 16,4 3,5
Marisco fresco 115 671 2,7 2,2 12,8 3,8
Langostinos y gambas 16,7 65,5 2,6 12 12,5 15
Moluscos y crustéceos 10,1 675 2,7 2,5 12,9 44
Pesca congelada 6,3 871 3,2 19 11 0,4
Pescado congelado 6,2 875 2,8 2,0 12 0,3
Calamar 6,9 872 2,4 18 15 0,2
Merluza y pescadilla 5,4 875 2,9 3.2 0,5 0,4
Otros pescados congelados 5,7 877 3,2 19 10 0,4
Marisco congelado 6,6 86,2 4.2 17 0,7 0,7
Langostinos y gambas 6,7 84,7 5,0 19 0,7 10
Moluscos y crustéceos 6,4 879 3,3 15 0,7 0,2
Conservas de pescado 46 72,7 13,9 2,8 0,5 5,5
Total patatas 30,1 60,2 4,0 2,6 2,2 0,8
Patatas frescas 6,1 778 6,2 43 4,2 14
Total verduras y hortalizas 8,8 74,4 5,3 53 4,4 19
Verduras y hortalizas frescas 9,2 72,7 5,5 5,7 49 2,0
Cebollas 6,5 745 6,6 55 47 2,3
Champifion y otras setas 3,8 75,4 6,8 3,3 9.2 15
Espérragos 11 83,3 44 2,8 6,7 18
Tomates 70 741 59 6,4 51 16
Judias verdes 09 68,6 3,7 11,4 8,3 71
Lechuga, escarola y endibia 239 576 45 73 53 14
Otras hortalizas frescas 0,9 80,0 5,3 51 51 3,6
Pimientos 15 80,3 6,1 49 52 2,0
Total frutas frescas 2,4 78,2 5,9 5,4 5,0 31
Fresas y fresones 2,2 83,1 5,2 2,8 3,6 31
Frutas con hueso 1,0 82,5 6,0 47 3,3 2,5
Limones 21 71,8 8,1 75 8,4 21
Manzanas 8,0 72,5 74 6,4 3,6 2,0
Melones y sandias 11 85,0 5,0 41 3.2 16
Naranjas y mandarinas 2,5 774 5,2 5,4 49 45
Otras frutas con pepitas 3,7 83,8 47 40 3,0 0,8
Otras frutas frescas 10 80,7 6,4 2,3 5,7 39
Platanos 0,8 81,7 5,8 70 37 0,9
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino.

Distribucion y Consumo 20 Marzo-Abril 2011




Estrategias de aprovisionamiento de la restauracion comercial, colectiva y social

Por ejemplo, las Mercas, importante
mecanismo de canalizacién de pro-
ductos frescos y perecederos en el
canal Horeca, no aparecen diferencia-
das del resto de intermediarios mayo-
ristas u operadores logisticos.

— Considerando que la actividad del
mayorista es la compra y venta de
productos en grandes cantidades (di-
ferenciandose varias formas comer-
ciales mayoristas), no parece adecua-
do plantear una categoria general de
mayoristas y, por otro lado, a los auto-
servicios mayoristas —-cash and
carry— que son un formato comercial
concreto del comercio al por mayor.

— La clasificacién también presenta
mezcladas formas comerciales con
formas asociativas. Por ejemplo, una
cooperativa aparece por la asocia-
cion de un conjunto de agentes que
tienen el objetivo de mejorar sus con-
diciones de actuacion o de presta-

cién de servicios y, para ello, adoptan
la forma juridica de cooperativa; aho-
ra bien, ese conjunto de agentes a la
hora de realizar sus funciones pue-
den ser considerados como sector
primario, mayoristas o establecimien-
tos especializados.

La informacién detallada del Estudio de
Consumo Alimentario Extradoméstico en
Espana permite acercarse a conocer los
canales de abastecimiento de los esta-
blecimientos de restauracion. Por tanto,
el cuadro 8 detalla las fuentes de aprovi-
sionamiento en el canal de restauracion
(tanto comercial como social) para carne,
pescado, hortalizas y frutas:

— La cuota de mercado de los mayoris-
tas resulta ser la mas significativa en
todas las familias de productos
(61,8% en carne, 78,7% en pescado,
60,2% en patatas, 74,4% en verduras
y hortalizas y 78,2% en frutas).

— El aprovisionamiento de carne se re-

parte en un 22,7% para el sector pri-
mario, un 61,8% en mayoristas, un
4,9% en autoservicios mayoristas
(cash and carry), un 3,6% en estable-
cimientos de libreservicio, un 4,4%
en comercio especializado y el 2,6%
restante en otros canales.

— Las ventas de pescado a Horeca se
realizan en un 7,2% por el sector pri-
mario, un 78,7% en mayoristas, un
4,5% en autoservicios mayoristas
(cash and carry), un 2,4% en estable-
cimientos de libreservicio, un 5,4%
en comercio especializado y el 1,9%
restante en otros canales.

—Las patatas se canalizan en un
30,1% por el sector primario, un
60,2% en mayoristas, un 4,0% en au-
toservicios mayoristas (cash and
carry), un 2,6% en establecimientos
de libreservicio, un 2,2% en comercio
especializado y el 0,8% restante en
otros canales.

ot

expertos en el control absoluto

> >
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de la cadena del frio

B Camaras frigorificas para todo el sector alimentario y
farmacéutico

Desde que iniciara su andadura, la direccién de COF ha apostado claramente
por ofrecer a las empresas una oferta global, independientemente de su acti-
vidad. La compafiia participa en la construccion de camaras frigorificas para
preenfriar o madurar frutas, para fermentaciones, para congelar y conservar,
tlneles de gran congelacién (hasta -60° C) y salas blancas, secaderos (para
quesos, embutidos, bacalaos, jamones, etc.), silos de hielo e instalaciones para
grandes superficies, desde almacenes frigorificos robotizados o de distribucion
hasta proyectos para mataderos, fabricas de embutidos o de pan y bolleria y
farmacéuticas.

Construcciones y Obras Frigorificas

® ALMACENES FRIGORIFICOS
m CAMARAS FRIGORIFICAS

m TONELES DE CONGELACION
™ SECADEROS

M SALAS BLANCAS

m PROYECTOS LLAVE EN MANOD
M DISTRIBUIDOR POLYSTO

B Zocalos y bordillos de proteccion POLYSTO

COFSL tiene la representacion exclusiva y distribuye para todo el territorio
nacional los sistemas de proteccion para cdmaras frigorificas de la firma belga
POLYSTO, zdcalos y bordillos especialmente indicados para la industria ali-
mentaria, supermercados, catering e industria farmacéutica. Estos productos
son de facil instalacion y también facilmente reemplazables en caso de dafio
o deterioro de la pieza.

H Llaves en mano

COF ofrece un servicio de ‘llaves en mano’, hecho que nos permite tratar con
un solo proveedor en todo el procesa de construccidn, ademéas de otra serie de
ventajas, tales como el conocimiento previo del coste de la obra y la entrega
de un precio y plazo totalmente cerrado. José Amigo, gerente de la empresa,
anade que COF ‘puede realizar la ingenieria de la instalacién y entregarla to-
talmente acabada y lista para su uso, pero también podemos centrarnos en la
obra civil y el aislamiento el aislamiento. ‘Nos encargarnos de cada proyecto -
de forma integral o parcial segun las necesidades del cliente’, concluye. | ; ; [
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— La distribucién de frutas y verduras
se realiza en un 8,8% por el sector pri-
mario, un 74,4% en mayoristas, un
5,3% en autoservicios mayoristas
(cash and carry), un 5,3% en estable-
cimientos de libreservicio, un 4,4%
en comercio especializado y el 1,9%
restante en otros canales.

— El abastecimiento de fruta fresca se
organiza en un 2,4% por el sector pri-
mario, un 78,2% en mayoristas, un
5,9% en autoservicios mayoristas
(cash and carry), un 5,4% en estable-
cimientos de libreservicio, un 5,0%
en comercio especializado y el 3,1%
restante en otros canales.

La informacién obtenida en los Pane-
les de Consumo Alimentario Extradomés-
tico para cafeterias y bares, restauracion
independiente, restauracién organizada,
hoteles, restauracion colectiva y centros
escolares aporta estadisticas detalla-
das y resulta posible elaborar analisis
exhaustivos para cada tipo de estableci-
miento conforme a los productos adqui-
ridos en los distintos proveedores. El es-
tudio de la casuistica concreta por pro-
ductos y establecimientos sobrepasa
los cometidos de este articulo, aunque
conviene atender a las siguientes con-
clusiones generales:

— Para cafeterias y bares, los principa-
les proveedores de productos de ali-
mentacién son los mayoristas (por
ejemplo, 76,7% en pescado y 69,3%
en patatas). El sector primario cuenta
con cierta representatividad en la fa-
milia de carne (13,9% de cuota de
mercado), destacando en pollo y por-
cino. Para estos establecimientos,
los autoservicios mayoristas son sig-
nificativos en las conservas de pes-
cado (17,8%) y en algunos tipos de
frutas (por ejemplo, fresas y manza-
nas). Los establecimientos de libre-
servicio (supermercados e hipermer-
cados) llegan a una cuota representa-
tiva en verduras y hortalizas (15,4%) y
fruta fresca (13,9%) destacando, por
productos, en aves frescas, merluza y
pescadilla, judias verdes y platanos.
Finalmente, el comercio especializa-

CUADRO 9

Productos de alimentacién perecedera comprados fuera de la Merca
Porcentaje, respuesta maltiple

SECTOR SECTOR

RESTAURACION COMERCIO
Fruta fresca 79,1 50,1
Hortalizas frescas 79,9 48,8
Carne fresca 871 12,2
Pescado fresco 74,5 29,1
Pescado congelado 435 19,6
Hortalizas congeladas 32,7 3,3
Carne congelada 316 0,5
Productos elaborados (fileteado, cuarta gama...) 12,8 0,5
Productos de quinta gama 5,0 01
Marisco 0,3 15
Otros 34 2,5
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009).
CUADRO 10
Motivos para no comprar en las Mercas. Porcentaje, respuesta maltiple
SECTOR SECTOR
RESTAURACION COMERCIO

Necesitaria personal para ir a la Merca 43,0 16,0
Coste de desplazamiento 30,9 24,9
El horario de venta no es el adecuado 218 16,6
Precios 15,5 219
Satisfaccién con otro proveedor 6,3 243
Coste de entrada 8,9 59
Lejania 6,1 71
Nivel de servicios bajo 5,9 5,3
Calidad inadecuada 46 9,5
Fidelidad a otros proveedores 3,0 124
Oferta de alimentacion poco variada 3,8 6,5
Escasa actividad de mercado 3,6 6,5
Compra de pequefias cantidades 48 1,2
Comodidad 3,4 1.2
Oferta de no alimentacion escasa 2,7 3,0
Oferta de alimentacion seca escasa 2,7 18
Imposicion o pactos previos 2,7 —
Otros 6,4 11,2
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009)

do aprovisiona, especialmente, carne
de bovino (10,4%), pescado fresco
(10,5%) o limones (10,3%).

—En el caso de los restaurantes inde-
pendientes, los mayoristas vuelven a
ser la opcion de aprovisionamiento
més utilizada (llegan al 76,1% en pes-
cado, al 77,1% en verduras y hortali-

Distribucion y Consumo 22 Marzo-Abril 2011

zas y al 78,3% en frutas). El sector
primario consigue la mayor participa-
cién en el abastecimiento de pollo
(17,7%), porcino (15,0%), atin y boni-
to (12,4%) o moluscos y crustaceos
(12,7%). Los autoservicios mayoris-
tas vuelven a tener la mayor participa-
cién en conservas de pescado
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CUADRO 11

Aspectos valorados en operadores distintos a las Mercas. Porcentaje,

respuesta multiple

SECTOR SECTOR
RESTAURACION COMERCIO

Mejor calidad 52,7 60,7
Mejor precio 52,6 50,2
Confianza 30,2 33,4
Reparto a domicilio 32,6 12,8
Atencion al cliente 19,6 176
Gama de productos méas amplia 17,3 20,1
Mayor facilidad para comprar pequefios volimenes 18,7 8,8
Posibilidad de comprar mayor volumen 76 5,6
Cercania/proximidad 2,5 0,6
Comodidad 16 10
Otros servicios 1,3 18
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009).

(14,7%). ElI comercio especializado
resulta una opcion de compra rele-
vante en productos de consumo co-
mo, por ejemplo, ovino (15,6%), atin

y bonito (32,6%) o langostinos y gam-
bas (19,8%).

— El aprovisionamiento de la restaura-
cién organizada y fast food plantea

notables diferencias con respecto al
resto de establecimientos, como ya
se apuntaba en algun otro apartado
de este trabajo. En este caso destaca
la opcidén del sector primario que se
convierte en la principal fuente de
compra (70,9% en carne, 73,7% en
patatas o 43,2% en hortalizas). No
obstante, los mayoristas también son
relevantes en algunas familias con-
cretas como, por ejemplo, pescado
(67,6%) o frutas frescas (93,3%). El
resto de proveedores consigue cuo-
tas poco significativas.

Los hoteles recurren habitualmente a
los mayoristas para realizar sus apro-
visionamientos (sirvan como ejem-
plos las cuotas superiores al 80% en
todas las familias de alimentos anali-
zadas). Cabe senalar la participacion
del sector primario en la venta de car-
ne (12,9% y, sobre todo, en pollo con
23,7%) y en pescado (3,9% destacan-

Agropons S.L.

Ctra. En Corts s/n
MERCAVALENCIA
Puestos 52-54
46013 Valencia
Tel.: 963 672 409
Fax: 963 673 266
jsc@agropons.es
www.agropons.es
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do, especialmente, la merluza y pes-
cadilla con 15,7%).

— La restauracion colectiva y social
también realiza la mayor parte de sus
compras de alimentacion en mayoris-
tas (el 70,9% de la carne fresca, el
91,2% del pescado fresco, el 77,5%
de las hortalizas frescas y el 83,3%
de las frutas frescas). La mayor parti-
cipacion del sector primario en el
abastecimiento de esta parte de la
restauracion se cine a la carne
(14,7%). El comercio especializado
resulta una opcién de compra para al-
gunos productos concretos como, por
ejemplo, ovino (17,3%), fresas (9,8%)
o frutas con hueso (10,5%).

— Finalmente, la informacion sobre el
aprovisionamiento de los centros es-
colares ofrece un comportamiento
distinto al resto de establecimientos
analizados puesto que, ademas de
los mayoristas, aparecen otros cana-
les para realizar las compras. Los ma-
yoristas consiguen una cuota elevada
en carne (63,7%), pescado (73,5%),
patatas (66,1%) y frutas (80,5%). Los
canales menos convencionales lle-
gan a una cuota del 25,2% en carne,
del 22,6% en pescado, del 18,3% en
patatas y del 36,5% en verduras y
hortalizas. También hay que resaltar
la significatividad del comercio espe-
cializado en productos como las pata-
tas frescas (14,2%), fresas (31,9%),
frutas con hueso (43,4%) o melones
y sandias (16,7%).

POSICIONAMIENTO DE LAS MERCAS
EN EL ABASTECIMIENTO DE LOS
ESTABLECIMIENTOS DE RESTAURACION

Los intermediarios mayoristas, conforme
a lo expuesto en el apartado anterior, se
configuran como el principal referente en
el abastecimiento de los negocios de res-
tauracion, y en el mercado espanol, las
Unidades Alimentarias de Mercasa ac-
tdan como el operador fundamental en la
comercializacion de alimentos frescos en
el escalén mayorista.

CUADRO 12

Bases para la modernizacion de las Unidades Alimentarias

AREAS DE MERCAS QUE DEBERIAN AMPLIARSE

+ ZAC: Ampliacion y diversidad de operaciones, incorporacion de plataformas logisticas.

+ Servicios comunes: ampliacion de areas e instalaciones.

+ Incremento del tamafo de los médulos.

+ Infraestructuras para TIC.

+ Salas de manipulacién mayorista.

+ Oficinas en el interior de las naves.

+ Mejora de accesos y aparcamiento.

+ Adecuacion de horarios a los clientes (minoristas y canal Horeca).

NUEVOS SERVICIOS PARA AMPLIAR EL EQUIPAMIENTO DE LAS MERCAS

+ Formacién.

+ Servicios al canal Horeca.

+ Salas de manipulado.

+ Informacion “online” de precios medios de venta.

+ Recogida y tratamiento de envases y residuos, lavadero de envases.

+ Web de comercializacién, portal comun a los distintos sectores, compra electrénica.

+ Servicios varios: restauracion, deportivos, farmacia, bomberas, policial y correos.

+ Distribucion a minoristas y canal Horeca.

VENTAJAS DERIVADAS DE LA AMPLIACION DE LAS MERCAS

+ Mejora de la competitividad.

« Facilidades para la captacion y fidelizacién de clientes.

+ Mejor servicio a clientes y rapidez en las compras.

+ Ampliacién de actividad.

+ Modernizacién.

+ Comodidad para mayoristas.

+ Fluidez de tréfico y eliminacion de atascos.

+ Calidad de servicio al cliente.

+ Transparencia.

+ Sostenibilidad y medio ambiente.

+ Responsabhilidad social corporativa.

FACTORES CONDICIONANTES DE LA COMPETENCIA CON OTROS MAYORISTAS FUERA DE LA MERCA

+ Econémicos: costes, precios y formas de pago.

+ Mayaor eficiencia y servicio: horario, reparto, adecuacion a necesidades, surtido. ..

+ Competitividad: méas eficaces.

« Estabilidad de precios, regularidad y homogeneidad en el abastecimiento.

+ Incremento de comercializacion directa desde origen.

+ Pérdida de peso del canal detallista frente a distribucién organizada.

+ Concentracién del canal minorista.

+ Desarrollo de la logistica del frio.

+ Desarrollo de plataformas (centrales de distribucion).

« Internacionalizacion.

FUENTE: Elaboracién propia basada en Casares, Fernéndez y Martinez (2007)

Las funciones de los intermediarios
mayoristas han sido ampliamente difundi-
das por numerosos estudios —por ejem-
plo, recientemente en Cruz Roche (2010)
y Casares y Martin (2010)-. Muchas de
ellas tienen aplicacioén en el canal Horeca
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y, por tanto, conviene resaltar, al menos,
las siguientes tareas que muestran los
distintos enlaces econémicos y sociales
de estas actividades:
— Seleccion de abastecimientos: elec-
cién de los posibles suministradores
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CUADRO 13
Mercados digitales (marketplaces)

Un mercado digital (marketplace) es un punto de encuentro entre empresas compradoras y vendedoras de productos o servicios.

Los mercados digitales surgen como consecuencia de la busqueda de economias de escala por parte de las empresas debido a que gran parte del
trabajo que realiza un comprador con sus proveedores puede ser aprovechado por otros compradores.

Mediante una infraestructura tecnologica comun, neutral, fiable y segura, los marketplaces aportan un conjunto de servicios y herramientas
especificamente estudiados y disefiados para reducir costes y aumentar la eficiencia en la comercializacion de productos y servicios.

OPTIMIZACION DE LOS COSTES DE TRANSACCION EN UN MERCADO DIGITAL

« Costes de bisqueda: tiempo necesario para identificar el mejor producto y el mejor proveedor.

- Costes de procesamiento: amplitud de la oferta de productos, nimero de errores en las 6rdenes de compra, nivel de intercambio de informacion
con proveedores, tiempo necesario para procesar una orden de compra, nimero de personas dedicadas a tareas administrativas y disponibilidad
horaria de los proveedores para la resolucion de consultas o incidencias.

+ Costes de entrega: nimero de errores en las entregas y tiempo medio de entrega.

« Costes de motivacion: complejidad de los contratos y nimero de conflictos comerciales derivados de las compras por Internet.

MEJORAS EN LOS COSTES DE COORDINACION DE LAS TRANSACCIONES EN UN MERCADO DIGITAL

+ Reduccién de errores.

+ Mayor disponibilidad de informacion.

+ Reduccion del tiempo de proceso.

» Minoracién de las tareas administrativas.

+ Mayor facilidad e integracion.

TIPOS DE MERCADOS DIGITALES

« Horizontales: contenidos y servicios responden a las necesidades de las empresas, independientemente del sector de actividad.

« Verticales: especializados en ofrecer servicios sectoriales.

BENEFICIOS DE PARTICIPACION EN UN MERCADO DIGITAL PARA LAS EMPRESAS COMPRADORAS

+ Acceso a un mayor nimero de proveedores, productos y servicios.

« Optimizacién de precios.

+ Negociacion dindmica y transparente.

+ Optimizacion de la gestion documental.

+ Reduccion de tareas administrativas.

* Mejor control del gasto.

BENEFICIOS DE PARTICIPACION EN UN MERCADO DIGITAL PARA LAS EMPRESAS VENDEDORAS

+ Mejora de la comunicacién y servicio al cliente.

« Incremento del nimero de clientes potenciales y oportunidades de negocio.

« Actualizacion y personalizacion de catélogos.

+ Acceso a un nuevo canal de ventas con un bajo coste.

« Servicios centralizados de facturacion, cobro, financiacion, logistica. ..

FUENTE: Elaboracién propia con Sandulli y otros (2006), Sandulli y otros (2010) y Asociacién Espariola de Comercio Electrénico.

y negociacion de las condiciones de gue media entre el pago al productor En el mercado espanol, la capacidad de
compray entrega. y el cobro al cliente. atraccion de las Mercas se refleja en su
— Consolidacion de un surtido atracti- — Bulsqueda de compradores: acciones  area de influencia comercial que, en algu-
VO. comerciales dirigidas a los colectivos  nos casos, tiene un impacto suprarregio-
— Transporte desde origen hasta los al- de minoristas y de hosteleria, restau-  nal que supera los 300 kilémetros. La
macenes del mayorista. racion y colectividades. cuota de mercado de la red de Mercas es
— Almacenamiento temporal de los — Servicios complementarios ofrecidos  mayoritaria en frutas y hortalizas y en pes-
stocks hasta la entrega al comprador. a los compradores (recepcion de pe-  cados, mientras que en carnes es mas re-
— Aumento del valor del producto me- didos por medios no presenciales, ducida debido a que los mataderos y mer-
diante su presentacion, marca, enva- envios a domicilio, gestion de devolu-  cados de carne no existen en toda la red
sado y transformacion. ciones y reclamaciones, recogida de  (ademds, no se comercializa pollo).
— Financiacion del periodo de tiempo envases vacios, etc.). La Red de Mercas esta formada por un

Distribucion y Consumo 25 Marzo-Abril 2011



Estrategias de aprovisionamiento de la restauracion comercial, colectiva y social

CUADRO 14

Servicios que deben ofrecer las Mercas (escala 0-10, siendo 0 servicio nada importante

y 10 servicio muy importante)

SECTOR SECTOR

RESTAURACION COMERCIO
Atencion al cliente 79 77
Entrega a domicilio 79 70
Variedad de oferta 74 73
Adaptacion a los plazos de pago 73 6,9
Elabaracion y manipulacion del producto 74 70
Envasado del producto 74 6,9
Adecuacion del pedido a volumen y envase 72 6,7
Informacion previa de precios y servicios (Internet, teléfono...) 6,9 6,4
Servicio pedidos 24 horas 6,8 6,1
Compra a distancia (Internet, teléfono, ...) 6,1 5,6
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2009)

total de 23 Unidades Alimentarias, cuya
superficie global se sitda en unos 7 millo-
nes de metros cuadrados, de los que en
torno a un millén son superficie neta de
mercados y 2,3 millones corresponden a
las Zonas de Actividades Complementa-
rias (ZAC). El resto de superficie son zo-
nas urbanizadas (viales, aparcamientos,
zonas verdes, etc.) y areas dedicadas a
servicios comerciales y administrativos.
En estas estructuras desarrollan su acti-
vidad unas 3.600 empresas, de las que
cerca de 2.000 son mayoristas instala-
dos en los Mercados de Frutas y Hortali-
zas, Pescados, Flores y Carnes, y el resto

empresas dedicadas a actividades com-
plementarias de mercados, de distribu-
cion logistica o de atencion a los usuarios
de las Mercas.

De forma concreta para el canal Hore-
ca, la importancia de las Mercas se ad-
vierte en el conocimiento que tienen de
las mismas los establecimientos de res-
tauracion —el estudio de Mercasa (2009)
plantea que el 88,8% de los entrevista-
dos afirma conocer las Mercas-. Al mis-
mo tiempo, un 46,3% de los negocios de
restauracion entrevistados compra en las
Mercas productos de alimentacion fresca
o congelada (frutas, hortalizas, carne,
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pescado y marisco), aunque también re-
curre a otros canales para realizar sus
aprovisionamientos.

Por otra parte, el cuadro 9 recoge la
cuota de alimentacién perecedera com-
prada fuera de las Mercas por los esta-
blecimientos de restauracion y, ademas,
establece una comparacion con el sector
comercial. Con caracter general, en el ca-
nal Horeca los productos de alimentacion
perecedera que mas se compran fuera de
las Mercas son, por este orden, carne
fresca (87,1%), hortalizas frescas
(79,9%), fruta fresca (79,1%) y pescado
fresco (74,5%).

Los principales motivos de los opera-
dores en el canal Horeca para no com-
prar en Merca son necesidad de perso-
nal para ir a la Merca (43%), costes de
desplazamiento (30,9%), horario de ven-
ta inadecuado (21,8%), precios (15,5%)
y coste de entrada (8,9%). El cuadro 10
resume estos aspectos junto a otros
también relevantes y, al mismo tiempo,
realiza una comparacion con el sector
comercial.

Los cinco aspectos que mas destacan
los entrevistados al comparar los provee-
dores de fuera de la Merca con los pro-
veedores que se encuentran en las Mer-
cas, son la mejor calidad (52,7%), el me-
jor precio (52,6%), el reparto a domicilio
(32,6%), la confianza (30,2%) y la aten-
cion al cliente que les ofrecen los prime-
ros (19,6%). El cuadro 11, comparando
con el sector comercial, recoge esta infor-
macion.

En Casares, Fernandez y Martinez
(2007) se plantea la existencia de un alto
grado de competencia tanto entre los ma-
yoristas situados en las Mercas como en-
tre éstos y los mayoristas localizados fue-
ra de ellas; esta situacion se reproduce
tanto en frutas y hortalizas como en pes-
cados. Las esferas principales de compe-
tencia son precios, calidad y surtido de
productos aunque, sobre ellos, destaca la
importancia otorgada a los servicios a
clientes en la forma de trato preferencial
hacia los mas importantes. El estudio re-
alizado por estos profesores permite lle-
gar a plantear unas bases para la moder-
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CUADRO 15

Potencial econémico de los mayoristas como proveedores de hosteleria

y restauracién (DAFOQ)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

+ Gasto consolidado en hosteleria y
restauracion

+ Mercado condicionado por la coyuntura
econdmica

+ Compatibilizar con la oferta en otros
segmentos (distribucién comercial, por
ejemplo)

+ Abundante competencia

+ Condiciones de negociacion desfavorables
(asociacion de clientes)

+ Desarrollo de productos y servicios
especificos

+ Demanda atomizada

« Importancia del precio

+ Oferta de servicios unida a productos

+ Mercado amplio y parcialmente
desatendido

- Demanda de servicios especificos y
complementarios

« Integracion hacia atrés de los clientes

+ Introduccién de nuevas tecnologfas (por
ejemplo, mercados digitales)

+ Prioridad por los productos sanos,
naturales y ecolégicos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

+ Aprovechamiento de economias de escala

« Utilizacion de la capacidad distributiva
excedentaria

+ Aplicacion de los conocimientos existentes
(know-how)

+ Desconocimiento del mercado de
hosteleria y restauracion

+ Necesidad de ampliaciones en la
estructura de aprovisionamiento, ventas y
finanzas

+ Estructura creada de aprovisionamiento,
ventas y finanzas

+ Incorporacion de técnicas y tecnologias no
desarrolladas

+ Capacidad financiera

+ Incertidumbre de las nuevas inversiones

* Riesgos financieros (impagos y rotacién de
dietas)

FUENTE: Elaboracién propia.

nizacién de las Unidades Alimentarias de
Mercasa que permitieran mejorar su posi-
cionamiento en el aprovisionamiento del
canal Horeca tal y como sistematiza el
cuadro 12.

Incidiendo en la importancia de las
Mercas en el aprovisionamiento del ca-
nal Horeca se advierte que el mayorista

puede seguir una estrategia de especia-
lizacion o de caracter generalista (Cruz
Roche, 2010). En un modelo comercial
en el que los clientes se desplazan a la
Merca y configuran sus compras me-
diante productos que provienen de va-
rios mayoristas, la estrategia de espe-
cializacién es mas atractiva ya que per-
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mite tener ventaja competitiva frente a
los competidores, puesto que no sera fa-
cil que dispongan de un surtido tan pro-
fundo. Por el contrario, si los clientes no
se desplazan de forma habitual a los
mercados, buscaran que pocos mayoris-
tas les proporcionen un surtido amplio,
que puedan encargar sus pedidos sin
acudir presencialmente al mercado, e in-
cluso que les resuelva la entrega en sus
establecimientos; la evolucién de la de-
manda en hosteleria, restauracion e ins-
titucionales hace atractiva esta estrate-
gia generalista.

Una estrategia de crecimiento apoyada
en la especializacion o la generalidad ha-
cia nuevos canales (por ejemplo Horeca)
se presenta como una oportunidad para
los mayoristas de las Mercas. Esta ex-
pansion también puede apoyarse con
practicas innovadoras que permitan de-
sarrollar nuevas actividades o mejorar los
procesos existentes (por ejemplo, con los
mercados digitales o marketplaces que
recoge el cuadro 13).

Los servicios mas importantes que la
Merca debe ofrecer son la atencién al
cliente y entrega en el establecimiento
(7,9 en una escala de 0 a 10). También
resulta importante la variedad de oferta,
la elaboracién y manipulacién del produc-
to y el envasado del producto (alcanzan
una puntuacion de 7,4 en la escala referi-
da). Un 62% de los restauradores encues-
tados manifiesta que si las Mercas ofre-
cieran estos servicios, las considerarian
como proveedores.

A MODO DE CONCLUSION:
DAFO PARA UNA ESTRATEGIA DE
APROVISIONAMIENTO AL CANAL HORECA

Los apartados anteriores de este trabajo
han descrito las principales pautas en el
aprovisionamiento que siguen los esta-
blecimientos de restauracion y, ademas,
han cuantificado la participacion de los
distintos proveedores en la distribucion
de alimentacién, especialmente perece-
dera, en el canal Horeca.

No cabe duda de que es necesario rea-
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lizar mas estudios sobre los habitos de
compra de los establecimientos del sec-
tor Horeca porque existe una asimetria
notable con respecto a las investigacio-
nes que se realizan sobre la demanda de
alimentacion y bebida en el hogar. Los
procesos de adquisicién de las organiza-
ciones difieren de las pautas seguidas en
los hogares, como se ha explicado en el
primer apartado de este articulo. A pesar
de ello, los proveedores comienzan a

atender al canal de extradoméstico como
un segmento con un notable potencial de
crecimiento y diversificacion para sus ne-
gocios.

El cuadro 15, a modo de resumen, reco-
ge muchos de los aspectos que se han
planteado en este trabajo. En este caso
aparecen sistematizados en un DAFO con
un analisis externo (oportunidades y ame-
nazas) y un analisis interno (fortalezas y
debilidades). ®
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Los modelos de negocio de los
mercados electronicos en el sector
de la alimentacion en Espana

FRANCESCO D. SANDULLI
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Este trabajo analiza las fuentes de creacion de valor
de los mercados electronicos en Espana. Se analiza
como los mercados electronicos crean valor a tra-
vés de la reduccion de los costes de transaccion.
Concretamente se estudia el impacto de la funcio-
nalidad ofrecida por los mercados electrénicos en
los costes de btsqueda y los costes de coordinacion.
El analisis arroja como resultado principal el escaso
valor aportado por los mercados electronicos exis-
tentes en la actualidad en Espana, con limitadas ga-
nancias en costes de busqueda y en costes de coor-
dinacion.

PALABRAS CLAVE: mercado electronico, eficiencia,
costes de transaccion, sector de la alimentacion, Es-
pana.

Distribucion y Consumo

n los Ultimos diez anos nu-

merosas empresas han op-

tado por realizar operacio-

nes de compray venta a tra-
vés de mercados electrénicos. Con-
viene, por tanto, analizar su compor-
tamiento, asi como sus principales
fuentes de valor (Malone et al.,
1987; Cassiman y Sieber, 2001;
Dans y Allen, 2002; Fillis et al.,
2004; Mustaffa y Beaumont, 2004;
Lefebvre et al, 2005; Sandulli et al.,
2006; Standing et al., 2010; Bundu-
chi, 2008; Walters, 2008; Yu y Tao,
2009; Zhao et al., 2008). Los merca-
dos electrénicos son mercados vir-
tuales, normalmente bajo la forma
de portales de Internet, que median
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entre oferentes y demandantes y po-
nen a su disposicion una serie de he-
rramientas informaticas que permi-
ten la realizacién de transacciones
de compraventa a los agentes que
deciden incorporarse al mercado
electrénico (Kollman, 2000; Zhao et
al., 2008). Los mercados electroni-
cos pueden ser publicos o privados
en funcién del gobierno del mismo.
En los mercados privados, los partici-
pantes en el mercado electronico
suelen ser menos NUMErosos y sue-
len haber mantenido relaciones co-
merciales anteriores a la existencia
del mercado; ademas, en estos mer-
cados el propietario del mercado
electrénico suele tener que autorizar
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la entrada de nuevos participantes (Mi-
lliou y Petrakis, 2004). En los mercados
electrénicos privados suele existir un ma-
yor grado de integracion tecnolégica entre
los participantes y en numerosas ocasio-
nes las empresas que quieran participar
en ellos deben realizar inversiones en ac-
tivos de alta especificidad, por lo que
existen fuertes barreras de entrada y sali-
da. En los mercados electronicos publi-
cos suelen existir muchas menos barre-
ras de entrada y salida, teniendo que
cumplir las empresas que deseen partici-
par unos requisitos mucho menos estric-
tos y normalmente no existen fuertes in-
versiones especificas, salvo el tiempo de-
dicado por la empresa a aprender a reali-
zar de forma eficiente el mercado. Las pe-
quenas barreras de entrada y salida ha-
cen que los mercados electrénicos publi-
cos tengan un mayor nimero de partici-
pantes.

Desde el punto de vista teérico, los
mercados electronicos proporcionan op-
ciones a vendedores y compradores para
capturar valor a través de la reduccién de
los costes de transaccion (Garrido et al.,
2008; Walters, 2008). Ademas, estos
mercados facilitan los procesos de co-
mercializacién a través del incremento de
la transparencia de los procesos de com-
praventa o el aumento del nimero de ofe-
rentes y demandantes en un mercado
(Grieger, 2003; Zhao, 2009). Al calor de
estas promesas, los mercados electroni-
cos crecieron de forma significativa en los
primeros anos de este siglo. Sin embar-
g0, a partir de la explosién de la burbuja
tecnolégica en el ano 2001, muchos mer-
cados electrénicos empezaron a verse
obligados a cerrar por la falta de operacio-
nes y socios. Los mas afectados fueron
los mercados electrénicos publicos, ya
gue su modelo de negocio y rentabilidad
dependen del nimero de agentes que
participen en el mercado. A partir de en-
tonces, los mercados electronicos han te-
nido considerables problemas para en-
contrar un modelo de negocio sostenible.

Las dificultades que se puede encon-
trar un mercado electrénico en Espana a
la hora de establecer un modelo de nego-
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GRAFICO 1

Utilizacién de mercados electrénicos en Espaiia, comercio electrénico e
integracién tecnoldgica con proveedores y clientes. % sobre total de empresas*

50
45
40
35
30
25
20 |-
15
10

5

2001 2002 2003 2004

* Datos no disponibles para 2007.
FUENTE: EVERIS-AETIC (2001-2010)

2005

== Empresas que realizan comercio electrénico

Integracion con clientes &= Vende marketplaces

2006 2008 2009 2010

Integracion con proveedores

Compra marketplaces

cio sostenible quedan reflejadas en el
grafico 1. El fuerte crecimiento en el nu-
mero de empresas que realizan comercio
electrénico, que ha pasado del 14% al
43% en diez anos, no se ha reflejado en
un crecimiento similar en la utilizacién de
mercados electrénicos, que ha pasado de
un 2% al 11%. La integracion electrénica
con proveedores y clientes se ha manteni-
do constante en esta Ultima década en ni-
veles muy bajos, del 4 % para la integra-
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cién con proveedores y el 2% para la inte-
gracién con clientes. La conclusion que
se puede extraer del grafico 1 es que la
mayor parte de las empresas esparolas
que realiza comercio electronico prefiere
no utilizar intermediarios y no realizar in-
versiones especificas en tecnologia de in-
tegracion de los flujos de informacién con
proveedores y clientes.

En este articulo analizamos esta situa-
cion actual de los mercados electrénicos
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en Espana y desarrollaremos un marco
tedrico para analizar la viabilidad del mo-
delo de negocio de mercados electroni-
c0s que se quieran desarrollar en el futu-
ro, con especial atencién al sector de la
alimentacion.

LA CREACION DE VALOR
EN LOS MERCADOS ELECTRONICOS

En este apartado analizamos la fuente de
creacion de valor de los mercados elec-
trénicos. Esta fuente esta en la base del
modelo de negocio de los mercados elec-
trénicos. La mayoria de los mercados pre-
senta ineficiencias. La dificultad para que
se cumplan en el mundo real las condicio-
nes de un mercado de competencia per-
fecta ha sido ampliamente analizada por
la teoria de los costes de transaccion.
Los mercados electrénicos se postulan
como una posible solucién frente a fallos
en el mercado y, por tanto, su capacidad
de crear valor estara directamente rela-
cionada con su capacidad para reducir
los costes de las transacciones. A conti-
nuacién analizamos una serie de meca-

nismos que permiten reducir los costes
de transaccion, centrandonos en los cos-
tes de busqueda y en los costes de comu-
nicacion.

Reduccién de los costes de basqueda

Uno de los costes de transaccion en los
que incurre una empresa al comprar es el
coste de busqueda. Seguin Maes et al.
(1999), como la informacién en los mer-
cados no es perfecta, el comprador incu-
rrird en un coste para poder recopilar toda
la informacién necesaria para poder reali-
zar una comparacion satisfactoria de las
posibles alternativas. Bakos (1997) des-
compone el coste de busqueda en coste
de blsqueda de informacién del producto
y coste de busqueda de informacion del
precio. Aplicando esta descomposicion, el
coste total de bldsqueda vendra determi-
nado por la suma del coste de blsqueda
de informacién del precio y del coste de
busqueda de informacion del producto.
En gran parte de la literatura sobre merca-
dos electrénicos (ver Malone et al., 1987;
Lee y Clark, 1996; Bakos, 1997; Lee y
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Wang, 1998; Grover y Ramalal, 1999; Ka-
plan y Sawhney, 2000; Wise y Morrison,
2000; McAfee, 2000; Kenney y Curry,
2001; McAfee, 2001; Zaheer y Zaheer,
2001; entre otros) se plantea el hecho de
que los mercados electrénicos e Internet
tienen un gran potencial para reducir los
costes de busqueda de los compradores.
Esta reduccion se justifica por dos aspec-
tos. En primer lugar, en los mercados elec-
trénicos e Internet la comparacion entre
distintas alternativas de compra es mas
sencilla 'y, en segundo lugar, el nimero de
alternativas disponibles a los comprado-
res aumenta, es decir, aumenta el tamano
y se reduce la fragmentacion de la oferta
del mercado (ver gréafico 2).

La informacion sobre productos. La efi-
ciencia del mercado esta relacionada con
la capacidad de los proveedores para
apropiarse de rentas extraordinarias, de
rentas que corresponderian a los compra-
dores. Segun Grover y Ramalal (1999),
cuanto mas complejos y especificos sean
los productos negociados en un mercado,
mas probable sera que los proveedores
obtengan rentas extraordinarias a costa
de los compradores. Los mercados elec-
trénicos produciran dos efectos contra-
puestos sobre la complejidad de la infor-
macién sobre los productos. Un primer
efecto es aquel por el cual los mercados
electrénicos aumentan esta complejidad,
ya que las tecnologias de la informacion
sobre las que estan construidos permiten
aumentar la cantidad de informacion dis-
ponible para cada producto (mayor des-
cripcion, fotos, opiniones de usuarios,
etcétera).

Este aumento de informacién no facili-
ta una reduccién de los costes de bus-
queda, mas bien al contrario, supone un
incremento de dichos costes, ya que al
aumentar la informacién suministrada
por producto, aumenta el nimero de atri-
butos a comparar y por tanto aumenta la
complejidad de la eleccion del producto
(Malone et al., 1987; Bakos, 1997; Gro-
ver y Ramalal, 1999). Sin embargo, el se-
gundo efecto de los mercados electréni-
cos e Internet, y es el que realmente per-
mite reducir la complejidad de los produc-
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GRAFICO 2

Reduccion de los costes de bisqueda en los mercados electrénicos

Aumento de la homogeneizacion
en la descripcion del producto

Facilidad comparacién
del producto

Externalidad de la red

Virtualidad de las transacciones

Aumento del tamaii
del mercado

Reduccién de problemas de
seleccion adversa

FUENTE: Elaboracién propia.

Reduccidn de los
costes de busqueda

tos, es la estandarizacion de los atributos
de los productos. Algunos mercados elec-
trénicos dictan normas dirigidas a promo-
ver la homogeneizacion de los productos
negociados en ellos, y permitir asi la com-
paracion objetiva de productos (ver Ba-
kos, 1997 o Wise y Morrison, 2000 entre
otros), siendo esta estandarizacion de los
atributos del producto necesaria y benefi-
ciosa cuando las transacciones de com-
pra que realiza un agente son muy hetero-
géneas bien desde el punto de vista de
las caracteristicas, precio y disponibilidad
del producto negociado, o bien desde el
punto de vista de la localizacion de los
agentes involucrados en la transaccion.

La informacion sobre el precio. En rela-
cién a la informacién sobre el precio, los
mercados electrénicos pueden actuar de
tres formas diferentes. En primer lugar, el
mercado electrénico puede no suminis-
trar informacion sobre los precios de los
productos. Como bien afirman Choudhury
et al. (1998) el impacto de estos merca-
dos electrénicos sobre los costes de bus-
gueda de informacion del precio es obvia-
mente nulo. En segundo lugar existen
otros tipos de mercados electronicos que
suministran informacién sobre los pre-
cios de los productos, pero no estandari-
zan dicha informacién. Son mercados
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electrénicos, como afirma Bakos (1997),
en los que los proveedores pueden ocul-
tar el precio relevante de un producto utili-
zando técnicas como la inclusién o exclu-
sion en el precio final del producto de los
costes de transporte, de incentivos, de
promociones, de costes financieros, etc.
El impacto de estos mercados electréni-
cos sobre los costes de blisqueda de pre-
cios es poco relevante. Finalmente, exis-
ten mercados electrénicos que suminis-
tran informacién comparable sobre los
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precios. Estos mercados reduciran el cos-
te incremental de obtencién de informa-
cion adicional sobre proveedores adicio-
nales y, al mismo tiempo dificultaran la
practica de tratar de ocultar los precios
realmente relevantes de los productos
(Bakos, 1997). En este caso, los merca-
dos electronicos actian como los espe-
cialistas descritos por Coase (1937), ya
que suministran informacién sobre los
precios relevantes y reducen los costes
de transaccion.
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Aumento del tamaino del mercado. Se
han identificado varios casos (ver Malone
et al., 1987; Lee y Clark, 1996; Kaplan y
Sawhney, 2000; McAfee, 2001; Zaheer y
Zaheer, 2001; entre otros) en los que la
utilizacion de los mercados electrénicos
permite aumentar el ndmero de compra-
dores y vendedores presentes en un mer-
cado y en un momento en el tiempo. Es
decir, Internet y los mercados electroni-
cos permiten aumentar el tamano y la li-
quidez del mercado. Una primera razén a
este fendmeno es que, en general, si las
barreras de entrada al mercado electréni-
€O son bajas en términos de inversiones
en activos especificos, sera mas proba-
ble que haya mas individuos en el merca-
do electrénico que en un mercado fisico.

Una segunda razén es que en un mer-
cado electrénico es una red de usuarios.
Si el mercado electrénico consigue crear
una dindmica de externalidad de red posi-
tiva, el tamano del mercado crecera expo-
nencialmente. El problema para los mer-
cados electronicos es que para poder ge-
nerar la externalidad positiva, el mercado
electrénico necesita llegar a una base de
usuarios minima y que en muchas ocasio-
nes no se alcanza condenando al merca-
do a una creacién de valor y una rentabili-
dad muy limitadas. Finalmente, el tamano
de un mercado electrénico depende de su
capacidad para resolver los problemas de
oportunismo de sus participantes.

Podria parecer complicado que en un
mercado electrénico en el que no hay con-
tacto fisico se llegue a niveles de confian-
za similares a un mercado fisico, sin em-
bargo sorprendentemente existe eviden-
cia empirica (Lee y Wang, 1998; Choud-
hury et al., 1998; Garicano y Kaplan,
2001) de que, en algunos mercados elec-
trénicos, los problemas de seleccion ad-
versa no se agravan y la calidad media de
los productos negociados es generalmen-
te superior a la calidad media de los pro-
ductos negociados en mercados fisicos.
Esta aparente contradiccién con la teoria
de Akerlof (1970) se explica por la exis-
tencia en muchos mercados electrénicos
de controles de calidad institucionaliza-
dos, de mecanismos extralegales como
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sistemas de reputacion de usuarios y de
sistemas de arbitraje como, por ejemplo,
la iniciativa Confianza Online en Espana.

Hay que tener en cuenta que la magni-
tud del impacto de los mercados electré-
nicos sobre los costes de busqueda de-
pende de las propias caracteristicas del
mercado. Se ha observado que el aumen-
to del tamano del mercado producido por
los mercados electrénicos es especial-
mente beneficioso para mercados frag-
mentados, en los que por definicion exis-
ten muchos posibles compradores y pro-
veedores. Para Kaplan y Sawhney (2000)
y Choudhury et al. (1998) el aumento del
tamano del mercado favorece a aquellos
mercados en los que se realizan transac-
ciones esporadicas. Finalmente, Choud-
hury et al. (1998) reconocen la importan-
cia del mayor tamano de mercado en mer-
cados de productos dificiles de encontrar,
como objetos de coleccionista (cuadros,
discos, etc.), piezas de aviones antiguos y
en general productos descatalogados.

COSTES DE COORDINACION
DE LAS TRANSACCIONES

Las transacciones comerciales implican
flujos de bienes y de informacion. Las em-
presas incurrirdn en costes de transac-
cion al intentar coordinar ambos flujos.
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Estos costes de transaccion son los que
vamos a considerar como costes de coor-
dinacion. Las mejoras en la coordinacién
de las transacciones dependeran mucho
de la funcionalidad suministrada por el
mercado electronico. Existen algunos
mercados que no ofrecen ningun tipo de
funcionalidad transaccional y que son
simples directorios de empresas de un
sector: en estos mercados, las mejoras
en la eficiencia de las transacciones se-
ran escasas. En el otro extremo se en-
cuentran mercados electrénicos que faci-
litan la emision y el seguimiento del pedi-
do, la gestion logistica de las transaccio-
nes, la emisién de facturas e incluso el
cobro. Es en estos mercados donde las
mejoras potenciales en la eficiencia se-
ran mucho mayores.

Porter y Millar (1985) observaron la
existencia de vinculos entre las cadenas
de valor de diferentes organizaciones, y
defendieron la posibilidad de crear valor
optimizando o coordinando estos vincu-
los con el exterior. La capacidad creadora
de valor de los mercados electrénicos a
través de la optimizacion de los vinculos
externos depende del nivel de intercam-
bio de informacion que existe entre las or-
ganizaciones con cadenas de valor vincu-
ladas. Por tanto, sera el nivel de intercam-
bio de informacién entre empresas uno
de los elementos fundamentales en la
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creacion de valor a través de la coordina-
cién de los vinculos de las cadenas de va-
lor. A la hora de medir este aspecto pode-
mos identificar, en funcion del grado de
estandarizacion de los datos comparti-
dos, dos niveles de intercambio de infor-
macion: 1) la integracion electrénica de
datos, y 2) el simple intercambio electré-
nico de datos.

La integracion de la informacion de las
empresas en el mercado. Seglin Good-
hue et al. (1992), la integracién de datos
supone la estandarizacion de definicio-
nes y estructuras de datos por medio del
uso de un esquema conceptual comun,
aplicado a un conjunto de fuentes de da-
tos. Por su parte, el simple intercambio
de informacioén hace referencia al hecho
de compartir informacién sin realizar nin-
gun proceso formal de estandarizacion de
los datos. La cuestion que se plantea es
la siguiente: ¢ Cual es el nivel de intercam-
bio de datos mas adecuado en un merca-
do electrénico?

En principio, para las empresas com-
partir informacioén en la cadena de sumi-
nistro va a ser siempre beneficioso inde-
pendientemente de si los datos comparti-
dos estan integrados o no (Gavirneni et
al., 1999; McAfee, 2001;). Sin embargo,
a partir de este planteamiento inicial, las
respuestas a la cuestion planteada pre-
sentan numerosos matices.

En general, se puede afirmar que la in-
tegracion genera mayor reduccion de cos-
tes, menores tiempos de entrega y me-
nos errores (Malone et al., 1987; Choud-
hury et al., 1998). A pesar de estas venta-
jas, la integracion electrénica de datos
presenta también serios inconvenientes.
En primer lugar, la integracién exige de las
empresas inversiones en activos especifi-
cos, como son los mecanismos de inte-
gracion de datos (por ejemplo, la progra-
macion de interfaces, el establecimiento
de redes de comunicacion, etc.). Un pri-
mer problema que se plantea es la impor-
tante cuantia de las inversiones en meca-
nismos de integracion. Los mecanismos
de integracion suponen una inversion ina-
bordable para muchas empresas. Un se-
gundo problema es la naturaleza especifi-
ca de la inversion que, como afirman Por-
tery Millar (1985), liga muy estrechamen-
te a las dos empresas que integran sus
datos. Muchas empresas pueden no es-
tar dispuestas a establecer este grado de
interdependencia con otras empresas.
Choudhury et al. (1998) y Malone et al.
(1987) consideran que las empresas op-
tarén por la integracion de datos vy, por
tanto, establecer un alto grado de interde-
pendencia si la relacion con los proveedo-
res se materializa en transacciones recu-
rrentes de productos de cierto valor (en
general productos utilizados en el proce-
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so productivo). En estas circunstancias,
las empresas, por ejemplo, podrian inte-
grar datos relativos a sus niveles de in-
ventario, a la planificacién de la produc-
cion, etc. Sin embargo, estos autores afir-
man que ante una inversion tan especifi-
ca como la integracién electronica de da-
tos, es mas aconsejable la utilizacién de
jerarquias electrénicas que la utilizacion
de mercados electronicos.

Existe la posibilidad de que sea el pro-
pio creador del mercado electrénico quien
realice las inversiones necesarias en me-
canismos formales de estandarizacion
para integrar electronicamente a todos
los miembros de dicho mercado. Este es
por ejemplo el modelo de negocio del
mercado electrénico en el sector de la ali-
mentacion Dairy.com, que proporciona el
software necesario para integrar la cade-
na de suministro de la produccién de le-
che como un servicio (software as a servi-
ce, SAAS). Esta posibilidad reduce el nivel
de especificidad de la inversién necesaria
en mecanismos de integracion por parte
de los participantes en el mercado elec-
trénico, y eliminaria la necesidad para es-
tos participantes de establecer una jerar-
quia electrénica, al menos en transaccio-
nes recurrentes con otros miembros del
mercado electrénico. Ademas, esta posi-
bilidad presenta indudables ventajas de
coste para los miembros del mercado
electrénico, que se benefician, por un la-
do, del ahorro derivado de no haber teni-
do que realizar una gran inversion especi-
fica y, por otro lado, del ahorro en costes
derivado de la integracion electronica con
los otros participantes.

Sin embargo, la posibilidad de que sea
el creador del mercado electrénico quién
lidere la integracion electronica de datos
también presenta una serie de importan-
tes inconvenientes. El primer inconve-
niente es la pérdida de flexibilidad de los
participantes en el mercado electrénico.
Esta pérdida de flexibilidad es conse-
cuencia de la adaptacion al estandar de
integracion electronica establecido por el
mercado electronico. Gupta y Govindara-
jan (1986) afirman que la fijacion de un
estandar de comunicacion reduce la efi-
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ciencia del sistema. En primer lugar, por-
que dicho estandar reduce la flexibilidad
de las empresas frente a imprevistos lo-
cales, es decir especificos de una empre-
say no de la cadena de suministro en su
conjunto. En segundo lugar, porque el es-
tandar de comunicacioén establecido cen-
tralmente no satisface muchas de las ne-
cesidades de las empresas. A partir del
razonamiento que hemos presentado de
Gupta y Govindarajan (1986), Goodhue et
al. (1992) llegaban a la conclusion de que
cuanto mas heterogéneas sean las em-
presas que forman la cadena de suminis-
tro, mas dificil sera la integracion de da-
tos entre dichas subunidades.

Otro inconveniente de la integracion
electrénica de datos es que puede ser
una importante barrera de salida del
mercado electrénico: una empresa pue-
de quedar cautiva del mismo. Por ejem-
plo, en el caso de Dairy.com, a pesar de
que la mayor parte de la inversion en me-
canismos de estandarizacion la puede
realizar el creador del mercado electréni-
co, las empresas que participan en dicho
mercado deberan realizar siempre cierta
inversion en estandarizacion, aunque sé-
lo sea para adaptar sus propios siste-
mas al estandar que fija el mercado elec-
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trénico. Esta inversion constituira una in-
versién en un activo especifico, en la me-
dida que el estandar de comunicacién
del mercado electronico no sea generali-
zable a transacciones realizadas fuera
de dicho mercado. La inversién en el es-
tandar de comunicacién del mercado
electrénico puede suponer para los
miembros de dicho mercado una impor-
tante barrera de salida de dicho mercado
(Grover y Ramalal, 1999, entre otros).
Otra desventaja de la integracion electrdo-
nica como barrera de salida del mercado
electrénico es la posibilidad de pérdida
de rentas por parte de las empresas
compradoras que participan en el merca-
do. Grover y Ramalal (1999) afirman que
las empresas proveedoras que partici-
pan en el mercado electrénico pueden
observar que la integracion electrénica
es una importante barrera de salida de
dicho mercado. También la estrategia del
mercado electronico puede influir sobre
la viabilidad de la integracion de datos.
Wise y Morrison (2000) afirman que si un
mercado electrénico trata de favorecer la
seleccion de proveedores basada princi-
palmente en precios, por ejemplo a tra-
vés de un sistema de subasta inversa, di-
ficultara el establecimiento de lazos es-
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trechos entre las empresas que partici-
pan en el mercado y, por tanto, dificultara
la posibilidad del establecimiento de in-
tegracion electrénica.

Concluyendo, la gravedad de los proble-
mas que pueda producir la integracion
electrénica de datos depende, en primer
lugar, de la cuantia de la parte de la inver-
sién en mecanismos formales de estan-
darizacion que le corresponderia a los
miembros del mercado electronico y, en
segundo lugar, del grado de especificidad
del esténdar de comunicacion de este
mercado. Sin embargo, aunque las em-
presas que participan en el mercado elec-
trénico tengan que realizar una inversion
pequena y el estandar de comunicacion
utilizado por el mercado sea abierto, la in-
tegracion electrénica de datos presenta
importantes problemas de flexibilidad y
adaptacion a las necesidades especifi-
cas de cada empresa. Esto explica que la
integracion se dé practicamente sélo en
mercados electrénicos privados, creados
por empresas con un fuerte poder de ne-
gociacion que obligan a participar en ese
mercado a sus proveedores o clientes.
Un ejemplo de esta situacion en Espana
son los mercados electrénicos privados
con fuerte integracion de sistemas desa-
rrollados por los fabricantes de coches
que obligan a los proveedores de compo-
nentes a realizar las transacciones a tra-
vés de dicho mercado.

En los mercados electrénicos publicos
es dificil que las empresas participantes
lleguen a integrar sus datos, siendo mas
probable que se limiten al simple inter-
cambio electrénico de los mismos.

LOS MODELOS DE NEGOCIO

DE LOS MERCADOS ELECTRONICOS:
UNA APLICACION AL

SECTOR DE LA ALIMENTACION

Los tipos de mercados electrénicos

En el apartado anterior se ha analizado
c¢6mo la creacién de valor de un mercado
electrénico es una funcién del impacto de
la funcionalidad de los mercados electré-
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nicos sobre los costes de busqueda del
mercado y la integracion entre empresas.
En funcion de estas dos dimensiones se
pueden identificar tres tipos distintos de
mercado electrénico empresa a empresa:
- Catalogos electronicos: Son mercados
electrénicos publicos que proporcionan
una funcionalidad con un impacto so-
bre los costes de busqueda que esta
asociado principalmente al tamano y al-
cance del mercado. Generalmente, la
descripcion de los productos y de los
precios no permite realizar una compa-
racion sencilla de los mismos o nego-
ciaciones para un mismo producto con
varios proveedores simultaneos. Las
relaciones entre los agentes suelen ser
esporadicas. La funcionalidad se orien-
ta a dotar a los agentes de capacida-
des de comercializacion, sin embargo
no suelen disponer funcionalidades de
integracion entre las empresas. Pue-
den ser mercados horizontales que
abarcan varios sectores de actividad,
normalmente comercializando inputs
indirectos o productos MRO, o bien ver-
ticales, enfocados a un sector y comer-
cializando inputs directos para la pro-
duccién o productos finales. Un ejem-
plo de este mercado en el sector de la
alimentacion es el portal Agrelma.
Consorcios industriales: Son merca-
dos electrénicos publicos que propor-
cionan una funcionalidad con un cierto
impacto sobre los costes de busqueda,
aunque a veces éste es limitado debido
al hecho de que el tamano del mismo
es reducido porque el acceso al merca-
do esta restringido a un limitado nime-
ro de agentes en el sector. Estos mer-
cados suelen proporcionar funcionali-
dad de integracion y estar orientados a
la comercializacion de inputs directos.
Suelen implicar una inversion en acti-
vos especificos que constituyen una
fuerte barrera de salida del mercado.
Dairy.com es un ejemplo de este tipo
de mercados.

Mercados privados: Son mercados
electrénicos propiedad de uno de los
agentes participantes en el mercado,
comprador o vendedor, y no de un pro-
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motor/gerente del mercado virtual. La
participacion en estos mercados debe
ser autorizada por el titular. El principal
valor de estos mercados es la integra-
cién funcional de los participantes, es-
tando poco orientados a la reduccion
de costes de busqueda. Se negocian
principalmente inputs directos y suelen
establecerse relaciones de largo plazo
entre el propietario del mercado y los
demas agentes. Existen inversiones es-
pecificas que hacen que las barreras
de salida sean altas. El riesgo de opor-
tunismo es menor, ya que las relacio-
nes entre los agentes suele ser anterior
a la creacion del mercado.

Los mercados electrénicos en Espaiia

A partir de la clasificacion anterior pode-
mos analizar los mercados electrénicos
que operan en Espana en el sector de la
alimentacion segun el directorio eMarket-
Services para el ano 2010 (ver cuadro 1).
El modelo de negocio de los cinco merca-
dos electrénicos analizados sigue la cate-
goria de catalogo electrénico. Estos mer-
cados se caracterizan por ser mercados
publicos, en los que la entrada al merca-
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do es libre para cualquier agente que
cumpla las condiciones genéricas de par-
ticipacion, sin necesidad de permiso ex-
preso. En estos mercados es inexistente
la integracion tecnolégica entre los parti-
cipantes. Su modelo de negocio esta
fuertemente enfocado a la comercializa-
cion de productos, constituyéndose prin-
cipalmente en una herramienta para la
blsqueda de nuevas oportunidades de
negocio de los vendedores. Los compra-
dores obtendran unas ganancias limita-
das en términos de costes de transac-
cion, ya que, salvo el mercado de aceite
MFAQ y el genérico Agrelma, los merca-
dos electrénicos presentan una automati-
zacion de la transaccion muy limitada.
Ademas, salvo en el caso de MFAO, existe
una limitada transparencia en precios.
Este modelo tiene éxito en aquellos con-
tados casos en los que el mercado alcan-
za un nimero de participantes suficiente-
mente elevado para activar externalida-
des de red positiva. Por ejemplo, es el ca-
so del mercado electronico chino Alibaba.
En el caso de los mercados electrénicos
de la alimentacion, su tamano y alcance
es bastante reducido, por lo que se plan-
tean dudas a largo plazo sobre la viabili-
dad futura de estos mercados electréni-
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CUADRO 1

Caracteristicas de los mercados electrénicos en el sector de la alimentacién

ESTANDARIZACION
DESCRIPCIONES/ PRECIOS

BIOFORUS.COM Baja

IBERLONJA Media (falta precio)
MFAQ Alta
PESCA2 Baja
AGRELMA Baja

TAMANO MERCADO

REDUCCION COSTES DE BUSQUEDA

Reducido Control de acceso al mercado Inexistente
Reducido Control previo de ofertas Inexistente
Reducido Mecanismos de garantia financiera, pero no garantia real Inexistente
Reducido Inexistentes Inexistente
Alto Rating financiero Inexistente

MECANISMOS CONTRA OPORTUNISMO

INTEGRACION

cos. Asimismo estan enfocados a la reali-
zacion de transacciones esporadicas, li-
mitando la recurrencia en ingresos que
obtienen mercados electrénicos como
Dairy.com orientados a proporcionar una
funcionalidad que permita mantener rela-
ciones de largo plazo a los participantes
en el mismo. Finalmente, salvo el merca-
do de distribucion de pescado Pesca2,
los mercados electrnicos del sector de
alimentacion en Espafa proporcionan
una serie de mecanismos de prevencion
de comportamientos oportunistas a tra-
vés de controles institucionalizados como
por ejemplo rating financieros de partici-
pantes en los mercados electrénicos o
verificaciones de empresas que quieren
acceder al mercado o de las ofertas que
plantean. En todos los casos, los produc-
tos comercializados son inputs directos.

CONCLUSIONES

En este articulo se han analizado algunos
factores de los que depende el éxito de
un modelo de negocio de mercado elec-
trénico. Se ha estudiado cémo los merca-
dos electrénicos crean valor a través de la
reduccion de los costes de transaccion,
concretamente los costes de busqueda y
de coordinacion. Los costes de busqueda
se reducen en la medida que los merca-
dos electrénicos sean capaces de facili-
tar la comparacion de ofertas, de prevenir
comportamientos oportunistas y de con-
seguir un nimero de oferentes y deman-
dantes significativo que active externali-
dades de red positiva. Los mercados
electrénicos consiguen la reduccién de

e

MERCADONA

e

_5 -

O -

|

—pay L=

Yot

"y

los costes de coordinacion a través de la
integracion de sistemas de gestion de la
cadena de suministro. Sin embargo, la in-
tegracion electrénica propuesta por algu-
nos mercados electrénicos implica unas
inversiones en activos especificos que
aumentan las barreras de salida al mer-
cado. En funcién del impacto sobre los
costes de busqueda y los costes de coor-
dinacion se han desarrollado tres catego-
rias de mercado electrénico: catalogos
electronicos, consorcios industriales y
mercados electrénicos privados.

A partir de este estudio se ha analizado
la situacion de los mercados electrénicos
en el sector de la alimentacion en Espa-
na. Todos los mercados electronicos es-
tudiados comparten el mismo modelo de
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negocio como catalogos electronicos. Es-
tén sesgados hacia los vendedores, sien-
do éstos los agentes mas beneficiados
por la funcionalidad propuesta. Los com-
pradores obtienen ventajas muy limitadas
de operar en estos mercados, ya que su
tamano es pequeno, la funcionalidad pro-
porcionada no reduce apenas los costes
de busqueda y no ofrecen integracion de
sistemas. La falta de tamano y el escaso
valor ofertado al comprador explican el
escaso éxito de estos mercados electré-
nicos, que en la configuracion actual sélo
tendrian como salida el aumento de ta-
mano a través de campanas de captacion
masiva de nuevos participantes, en las
que la internacionalizaciéon del portal se
antoja una necesidad ineludible. En este
sentido, el panorama de los mercados
electrénicos en el sector de la alimenta-
cién no es muy distinto al de mercados
electronicos que operan en otros secto-
res en Espana, fuertemente orientados a
generar oportunidades de venta a los ven-
dedores y con una proposiciéon de valor
que se apoya de forma escasa en la re-
duccidn de los costes de transaccion pa-
ra los compradores, llamando la atencién
el bajo nivel de sofisticacion tecnolégica
que implica que practicamente ningun
mercado publico en Espaia ofrezca fun-
cionalidad de integracion de la cadena de
suministro. La falta de utilizacion de los
mercados electrénicos en Espana no sélo
se debe achacar a la “tradicional” falta de
sofisticacion tecnoldgica de nuestro teji-
do industrial, sino méas bien a la escasez
de modelos de negocio que en la actuali-
dad estén aportando un valor sustancial
a los participes en dichos mercados. M
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Consumidores digitales, un nuevo
interlocutor
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B RESUMEN

Este trabajo analiza el impacto de las nue-
vas tecnologias en el comportamiento de
los consumidores y las empresas. La socie-
dad de la informacién se basa en la difu-
sién de un gran volumen de conocimientos
y en las miiltiples posibilidades de acceso
a ellos. Digital Life se configura como una
herramienta util para evaluar el mundo di-
gital, desde la doble perspectiva interna-
cional y local, tomando como referencia un
amplio trabajo de campo desarrollado en
46 paises. En el contexto del mercado es-
paiol destaca como mas de la mitad de
los internautas busca y evaltia informacion
antes de realizar una compra.

PALABRAS CLAVE: internet, Digital Life,
consumidor digital, comercio electronico.

INTRODUCCION:
;POR QUE DIGITAL LIFE?

La llegada de Internet a nuestras vidas ha
supuesto cambios cuantitativos y cualita-
tivos importantes. La forma de trabajar,
gestionar nuestra vida, adquirir produc-
tos, informarse y hasta relacionarse ha
sufrido adaptaciones a este nuevo medio,
el medio digital. De esta manera encon-
tramos nuevas tendencias en términos de
conectividad, control, personalizacion, co-
mercio y comunicacion que configuran un
nuevo consumidor.

Este individuo digital tiene unos nive-
les de conectividad muy elevados, ya
que tiene la posibilidad de estar conec-
tado en todo momento y lugar con cual-
quier persona del mundo, y ademas es
capaz de generar su propio contenido.
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Esto le convierte en un consumidor muy
informado y actualizado que pasa a te-
ner un componente importante de con-
trol de la imagen y comunicacion de las
marcas, debido a esa alta conectividad
y su poder de prescripcion. Es el consu-
midor el que marca cémo y cuando dis-
fruta de los productos y servicios y de-
termina su propio entorno de marcas y
contactos.

¢Qué suponen estas transformaciones
para el mundo empresarial? Principalmen-
te que las empresas deben enfrentarse a
un nuevo interlocutor. Un consumidor al
que pueden acceder desde innumerables
puntos de contacto, que tienen una enor-
me capacidad de influencia y que han he-
cho del WOM (Worth on mouth) y la gene-
racion de contenidos un verdadero arte.
Conocer a este consumidor y ser cons-
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ciente de sus necesidades y motivacio-
nes sera la clave para ofrecerle productos
y servicios adaptados y que despierten
su interés.

Desde esta preocupacion por ofrecer
una visién amplia, precisa y completa del
consumidor digital y su comportamiento
nace el proyecto Digital Life, el mayor y
mas completo estudio sobre el consumi-
dor digital, no sélo por su alcance geogra-
fico sino por la profundidad de andlisis
con la que cuenta. Digijtal Life se ha reali-
zado en 46 paises del mundo que repre-
sentan el 88% de la poblacién digital glo-
bal. En este estudio de alcance mundial,
se cubren mercados en los que el mundo
digital es casi omnipresente, pero tam-
bién otros que comienzan ahora su anda-
dura digjtal. Este acercamiento es de es-
pecial importancia para empresas que
deseen embarcarse en actividades en
mercados emergentes, como son Brasil,
Rusia, India o China.

La fortaleza de Digital Life radica en su
capacidad para dar una visién “GLocal”
del mundo digital, permitiendo una visién
global del panorama digital internacional
pero aportando datos locales sumamen-
te operativos. Igualmente el analisis por-
menorizado permite ir mas alla del dato,
ofreciendo reflexiones y conocimientos
que pueden ayudar a responder cuestio-
nes criticas acerca del estado actual del
panorama digital, las oportunidades que
el consumidor digital estd ofreciendo o
cémo llegar a ese nuevo consumidor y ha-
cerse escuchar.

Para ello se realizaron entrevistas a
50.000 individuos a través de Internet. El
andlisis de la informacién obtenida en es-
tas entrevistas se sumé a la informacion
procedente del click streaming realizado
en cinco paises, que midié pasivamente
el comportamiento real del usuario duran-
te tres semanas, ofreciendo una imagen
mas precisa y completa de qué estan ha-
ciendo los consumidores y por qué.

A partir del andlisis de esta informa-
cion, Digital Life identifica no solamente
los tiempos, formas y lugares desde los
que se realiza la conexién al mundo digi-
tal, sino también las actividades que rea-
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lizamos online en nuestro tiempo de ocio,
que hemos agrupado en cuatro catego-
rias basicas:

— Actividades organizativas, incluyen-
do la administracién personal, el uso
de Internet para el conocimiento y la
planificacién/organizacion de activi-
dades.

— Actividades informativas, incluyendo
la lectura de noticias y la busqueda
de informacion.

— Actividades relacionadas con el en-
tretenimiento, que comprenden to-
das las actividades relativas a intere-
ses personales, multimedia, juego
online y compra online.
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- Actividades de comunicacion, inclu-
yendo el correo electrénico y las re-
des sociales.

Estas categorias definidas por Digital
Life no son estancas, ya que existen acti-
vidades que pueden responder a mas de
una categoria, como ocurriria en el caso
de los medios sociales utilizados para ju-
gar o informarse. La realizacion méas o
menos frecuente de cada una de estas
actividades asi como las horas emplea-
das, o las preferencias por unas u otras,
variard mucho de unas zonas geograficas
a otras y en funcién de sexo y edades, ya
que detras de cada una de estas activida-
des existen motivaciones e intereses
muy diferentes.

ESTILOS DE VIDA DIGITALES

Digital Life ademas define seis estilos de
vida digitales o perfiles de internautas a
través de los cuales puede segmentarse
al consumidor digital y que pasamos a de-
finir brevemente a continuacion:

El influyente es un consumidor que con-
sidera que Internet es una parte integral
de su vida. Por lo general es joven y un
gran usuario de Internet movil, accedien-
do a Internet constantemente desde cual-
quier lugar. Nos encontramos frente a un
bloguero consumado, un apasionado de
las redes sociales que cuenta con mu-
chos amigos en ellas y que desea hacer-
se oir.

El comunicador, por su parte, es un
usuario al que le gusta hablar y expresar-
se sea cual sea el medio y desea que es-
ta capacidad de expresion sea similar en
su vida online y offline. Suele ser usuario
de smartphones y se conecta muy a me-
nudo a través de ellos.

Los buscadores de conocimiento usan
Internet para informarse y educarse, y no
estan muy interesados por las redes so-
ciales. Por el contrario encuentran espe-
cialmente atractivo contactar con pres-
criptores que puedan ayudarles a tomar
decisiones de compra acertadas y estar
siempre a la dltima.

Para los conectados a redes Internet

GRAFICO 3
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supone una forma de entablar y mantener
relaciones, que les permite mantenerse
conectados a gente con la que de otra for-
ma, debido a la ocupacion del dia a dia,
no podrian estarlo. Son grandes usuarios
de Internet en casa y estan abiertos a in-
teractuar con marcas y promociones por
Internet.

Los aspirantes por su parte son perfi-
les bastante nuevos en Internet que bus-
can crear un espacio personal online y au-
mentar su actividad online, que a dia de
hoy se desarrolla principalmente desde
casa.
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Finalmente los funcionales ven Internet
como una herramienta puramente funcio-
nal. No necesitan expresarse online y
usan fundamentalmente Internet para
leer sus mails, ver las noticias, deportes
o el tiempo y ademas comprar online.
Son perfiles mas senior que no estan tan
interesados por las novedades tipo redes
sociales y que estan preocupados por la
privacidad y la seguridad.

Como puede observarse en el grafi-
co 3, el perfil Influyente es el mas abun-
dante a nivel mundial, seguido por los co-
municadores, pero esta distribucioén varia
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mucho por regiones. No en vano existen
zonas en las que Internet todavia tiene
bajos niveles de penetracion como los
mercados emergentes, en los que pode-
mos encontrar situaciones muy dispares.
En el caso de los paises subsaharianos,
por ejemplo, perfiles como los influyentes
o0 los conectados a redes son todavia mi-
noritarios y encontramos mayoritariamen-
te aspirantes, personas deseosas de
despegar en su uso de Internet. Muy por
el contrario, en China, en pleno y rapido
desarrollo, son los comunicadores los
que lideran el crecimiento digital.

Esta segmentacion permite a las mar-
cas y empresas conocer en profundidad
al nuevo consumidor digital, sus actitu-
des y sus necesidades, y en funcién del
perfil que mas se adecue a su target, ofre-
cerle aquello que esta buscando o que
necesita. Estos aspectos son fundamen-
tales para cualquier tipo de negocio que
desee embarcarse en el mundo digital,
pero lo son mas aun para aquellos que
deseen integrar el e-commerce en su es-
trategia de venta.

Para este tipo de negocios, saber qué
buscan y compran los consumidores en
la red, cémo lo hacen y por qué se con-
vierte en cuestiones clave para las que
Digital Life, desde su visién 360°, ofrece
respuestas. Y es que Digital Life no sélo
ofrece claves sobre el estado del comer-
cio electrénico en nuestro pais, sino que
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ademas es capaz de hacer una radiogra-
fia completa del consumidor espafol en
términos de comportamientos, motivacio-
nes y actitudes en el mundo digital.

RADIOGRAFIA DEL CONSUMIDOR
DIGITAL ESPANOL

En lo que respecta a nuestro pais, el mun-
do digital es ya una auténtica realidad.
Segln datos de Internet World Stats con-
tamos con una penetracion de Internet
del 62,6% y el crecimiento del nimero de
usuarios desde el ano 2000 hasta dia de

it 10 e W s

hoy ha sido del 440%. En Espana, el uso
de Internet esta muy repartido por sexos
y por edades —a pesar de que a mas edad
se observa un menor acceso a Internet-y
la red se considera un servicio necesario,
que hace la vida mas facil y eficiente. De
hecho, cada vez es un medio mas rele-
vante para el consumidor espanol y por
primera vez supera en frecuencia de uso
a la television: el 65% de los internautas
declara usar al menos una vez al dia Inter-
net. La cifra aumenta hasta el 93% en los
jovenes entre 16 y 20 anos: son los usua-
rios que pasan mayor tiempo conectados
y los mas implicados.

GRAFICO 4
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CUADRO 1

Ranking de actividades online mas
valoradas por los espaiioles

. Emailing.

. Redes sociales.

. Conocimiento y educacion.

. Interés personal.

. Administracion personal.

. Planificacion y organizacion.
Noticias, deportes y tiempo.

. Busqueda y precompra.

. Multimedia y entretenimiento.
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. Compra online.
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. Juego online.

FUENTE: Digital Life de TNS.

El medio prioritario de acceso a Inter-
net del usuario espanol es el PC, dedican-
dole casi 12 horas semanales a navegar
a través de este medio, mientras que en
acceso a través del movil todavia esta-
mos bastante lejos de la media mundial
(14% de acceso en el Ultimo mes en Es-
pana frente a un 26% a nivel mundial).

En lo relativo a las actividades online
definidas por Digital Life, las mas valora-
das por los espanoles son leer emails y
las redes sociales, con algunas diferen-
cias interesantes entre sexos. Las muje-
res priorizan la compra online por encima
de la realizacion de actividades multime-
dia, mientras que los hombres prefieren
ver noticias a usar Internet para planificar
sus vidas. lgualmente se observa como
seglin aumenta la edad del internauta es-
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panol disminuye la preferencia por el uso
de las redes sociales y las actividades
multimedia.

Sin embargo, si nos referimos a la fre-
cuencia de realizacion de actividades a
través de Internet, encontramos que leer
0 enviar emails y leer noticias son las ac-
tividades realizadas por mayor nimero
de internautas en nuestro pais a diario.
La compra online es todavia la actividad
que menor frecuencia diaria presenta a
pesar de que, como veremos mas ade-
lante, la blsqueda previa a la compra si
gue se realiza frecuentemente a través
de Internet, sobre todo para determina-
dos sectores.

Por su parte, las redes sociales son la
cuarta actividad mas realizada diariamen-
te y la segunda en lo relativo al tiempo

que nos ocupa, 2,6 horas semanales. Es-
to es debido a que se trata de una activi-
dad que absorbe bastante cantidad de
tiempo como otras (lectura de noticias...)
a pesar de que no se realice tan frecuen-
temente. En grupos de edad como los 16-
20 anos el tiempo empleado semanal-
mente a redes sociales se dispara hasta
las 5,6 horas.

Se trata ademas de la actividad a la
que mas tiempo se dedica cuando se na-
vega a través del mévil, ocupando mas
de hora y media a la semana: los consu-
midores de Internet mévil necesitan es-
tar continuamente conectados y actuali-
zados. En Espana contamos con 90 ami-
gos de media en redes sociales, un poco
por debajo de los 120 de media mundial,
y las mujeres y los jévenes hasta 24

GRAFICO 5
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GRAFICO 6

Distribucion de los estilos de vida digital en Espaiia

BUSQUEDA PREVIA
A LA COMPRA Y COMPRA
ONLINE: E-COMMERCE EN ESPANA

FUNCIONALES

Internet 2 una herramienta | :
funcienal

ASPIRANTES
Quiera crear un espac
personal online

CONECTADOS A REDES
Internet me ayuda a creary
mantener refaciones

FUENTE: Digital Life de TNS.

INFLUYENTES
“Infernet s una parte ntegral
demi vida™

COMUNICADORES
Me encanta hablar y
expresarme’

BUSCADORES DE
COMOCIMIENTO
Uso Internet para

informarme y educarme

anos son los que cuentan con mas amis-
tades online.

En lo relativo a las actitudes y valores
personales que tiene el consumidor digi-
tal espanol hacia Internet, es especial-
mente relevante la preocupacion por la
seguridad y la privacidad en la red, aspec-
tos claves para el despegue del comercio
electrénico. El consumidor espaiiol consi-
dera que Internet le ayuda a comunicarse
con gente que piensa como €l y le propor-
ciona un espacio personal. La relevancia
del mundo digital en nuestro pais es un
hecho constatado: un 42% de los inter-
nautas cree que la vida sin Internet seria
mucho mas aburrida y un 36% declara
gue ya no puede imaginarse una vida sin
Internet.

Esta actitud positiva hacia Internet se
refuerza con el hecho de que los internau-
tas prevén que en el futuro hardn un uso
mas intensivo de todas las actividades
que ya hacen online. Este crecimiento es
particularmente relevante en lo que res-
pecta al uso de Internet para informarse
0 para buscar informacion para realizar la
compra.

No en vano, el perfil més abundante en
nuestro pais corresponde al denominado
buscador de conocimiento, quien utiliza
Internet para obtener conocimientos, in-
formarse y educarse. Dicho perfil, repre-
sentado por el 28% de los internautas es-

panoles, es predominantemente masculi-
no, y su uso de Internet se centra en el
email y en la busqueda de informacion,
permitiéndole tomar decisiones con fun-
damento y justificadas (principalmente en
temas de compra).

El segundo perfil mds abundante son
los funcionales, aquellos para los que In-
ternet es una herramienta funcional y que
suponen el 21% de los internautas espa-
foles. Es un perfil mas senior, con pocos
amigos en redes sociales e interesado
por el aspecto practico y rapido del mun-
do digital mas que por el aspecto emocio-
nal de éste.

Finalmente, los influyentes, con una
presencia del 17%, representan el tercer
perfil en importancia en nuestro pais. Se
trata de jévenes que acceden muy fre-
cuentemente a Internet y que realizan to-
das las actividades online indicadas pre-
viamente; para ellos, Internet les ofrece li-
bertad de expresion y cercania con sus
amigos.

Tanto los buscadores de conocimiento
como los influyentes son perfiles intere-
santes para la compra online, ya que los
primeros hacen especial uso de Internet
para informarse sobre compras que van a
realizar a posteriori, y los segundos son
perfiles muy abiertos a la interactuacion
con las marcas y activos compradores on-
line.
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Seglin hemos podido ver, el 65% de los
consumidores digitales espanoles acce-
de a diario a Internet, dedicando ese
tiempo a diferentes actividades de ocio,
entre las que se encuentran la busque-
da de informacion para tomar decisio-
nes de compra y la propia accién de
compra o contratacién de productos y
servicios.

El abanico de medios donde informar-
se antes de realizar una compra se ha
visto ampliamente incrementado con la
llegada de la revolucion digital. Lo que
antes debia consultarse en los medios
tradicionales, buscando recomendacio-
nes o preguntando directamente al ven-
dedor, actualmente puede encontrarse
navegando por Internet. A nivel general,
mas de la mitad de los internautas espa-
noles busca informacién antes de reali-
zar una compra usando para ello exclusi-
vamente Internet. Sin embargo, existen
diferencias significativas por sectores,
siendo los viajes, automéviles o la tele-
fonia mévil aquellos en los que mas bus-
quedas online se producen, superando
el 70%.

Se trata de categorias de productos o
servicios mas complejos o con mayor in-
volucracion en la compra (debido por
ejemplo a que suponen un elevado de-
sembolso econdmico), por lo que el con-
sumidor necesita conocer detalles, com-
parar y meditar antes de tomar una deci-
sién de compra.

La revolucion digital ha originado ade-
mas una nueva situacion en lo relativo a
las fuentes. El consumidor puede seguir
buscando informacién en las fuentes
“oficiales” generadas por las propias
marcas, pero ademas cuenta ahora con
fuentes de informacién que han sido cre-
adas por otros consumidores. Frente a
las webs de proveedores, webs de mino-
ristas, los motores de busqueda o los
comparadores de precio, el consumidor
cuenta con webs de reviews, blogs, foros
0 incluso comentarios en redes sociales
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para tomar decisiones de compra. Se
trata de espacios personales de valora-
cién que, poco a poco, comienzan a
aceptarse como fuentes de informacion,
pero que no son todavia utilizados de
manera masiva. Ni siquiera las redes so-
ciales, cuarta actividad que mas se reali-
za a diario en Internet, se configura ac-
tualmente como una fuente de informa-
cién recurrente ni que derive en una
compra real. Su uso es todavia bastante
bajo y ademas varia por sectores: en el
sector audiovisual el 9% de los que bus-
caron informacion por Internet acudieron
a comentarios en redes sociales, pero
sin embargo en otros sectores, como
electrodomésticos, esta cifra baja al 3%.
Se trata por tanto de canales en creci-
miento pero que tendran que evolucio-
nar hasta ser considerados como fuen-
tes de informacion validas para tomar
una correcta decisioén de compra.

A pesar de niveles de busqueda online
superiores a la media mundial, en Espa-
na no es posible hablar de una correla-
cion directa entre los niveles de busque-
day transacciones online. Es decir, toda-
via tenemos una tasa de conversién de
la busqueda en compra efectiva bastan-
te baja. Incluso para categorias como
los viajes, donde mayor volumen de com-
pra online se produce, dichas transac-
ciones s6lo suponen el 31% del total,
mientras que el resto se divide en un
16% de contrataciones por medios tradi-
cionales y un 17% que mezcla online con
offline. El resto de categorias no llegan
al 20% de ventas online, siendo espe-
cialmente relevante el caso de la catego-
ria audiovisual, con un 62% de blsqueda
exclusivamente online pero sélo un 7%
de compras online.

Sin duda, uno de los frenos a la com-
pra online es la preocupacion por la pro-
teccion de datos y la privacidad, temas
muy recurrentes entre los internautas
espanoles y especialmente marcados
en los perfiles buscadores de conoci-
miento y funcionales, que en conjunto
suponen el 49% de los internautas espa-
noles. Se trata de una barrera que habra
que vencer, ya sea mediante la mejora

GRAFICO 7
Fuentes de bisqueda previa a la compra
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GRAFICO 8
Fuentes de compra por categorias

Teléfono maévil

Ropa 23 88

Cosmética 1 38

Servicios financieros

Electrodomésticos 33

Comida/Bebida 15 44

Audiovisual 28

Productos limpieza 46

Compra inmuebles 18

Productos bebés 23

Tabaco 26
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FUENTE: Digital Life de TNS.

de los sistemas o a través de una comu-
nicacion clara acerca de los medios en
Internet que garantizan la seguridad en
las transacciones.

En definitiva, las empresas tienen fren-
te a si nuevos e interesantes retos rela-
cionados con la bidsqueda de informa-
cién y la compra online. Por un lado, de-
beran encontrar la manera de aprovechar
el crecimiento de blogs, foros y redes so-
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ciales como medios informativos, inte-
grandolos en sus estrategias de marke-
ting y comunicacion; y, sin duda, tendrén
que potenciar la conversion de blsque-
das en ventas efectivas. Cuentan para
ello con perfiles afines como son los bus-
cadores de conocimiento y los influyen-
tes, a los que tendran que dirigirse para
convertirles en motor del crecimiento del
e-commerce en Espana. M



Gestion y reciclaje de residuos
en los mercados mayoristas

Por unas Mercas mas limpias y sostenibles

INGRID BUERA. Departamento de Comunicacién de Mercabarna

B RESUMEN

La gestion de los mercados mayoristas de ali-
mentos perecederos exige una atencion cre-
ciente a la recogida selectiva y el reciclado de
envases de diferentes materiales, que varian
en funcion de las necesidades para unos u
otros productos (frutas y hortalizas, pescados,

a actividad comercial de los

mercados centrales espanoles

genera grandes volimenes de

residuos anuales. De hecho, di-

chos residuos aumentan cada ano por-

que los nuevos habitos de consumo

tienden a productos mas elaborados,
que utilizan mas envases.

Gestionar correctamente estos resi-

do los valores de calidad de vida y sa-
lud de los alimentos que se comerciali-
zan.

Dentro de la Red de Mercas espano-
las, hay dos que destacan por ser pio-
neras en el desarrollo de puntos ver-
des de recogida selectiva y reciclado
de residuos. Se trata de Mercabarna y
Mercapalma.

carnes, etc.). Ademas, esta orientacion res - duos debe ser uno de los objetivos prin-

ponde al objetivo de eficiencia y sostenibili-  cipales de la politica ambiental de cual-

dad, cada vez mas relevante en las estrategias  quier Merca, ya no s6lo por cumplir las LA EXPERIENCIA DE

del servicio publico que prestan las Mercas. En  exigencias legales y preservar el medio MERCABARNA: PIONERA EN EUROPA
este articulo se repasan dos ejemplos pione-  ambiente, sino también para reducir los

ros y muy significativos al respecto, mediante  costes que implicaria llevar dichos resi- Mercabarna cuenta desde 2002 con un
la puesta en marcha y la gestion de los puntos  duos a un vertedero. Plan Integral de Gestién de Residuos,
verdes de recogida selectiva y reciclado de re- De esta manera, el comercio de pro-  pionero entre todos los mercados ma-

siduos de Mercabarna y Mercapalma.

PALABRAS CLAVE: residuos, envases, recicla-

do, Mercas, sostenibilidad.

ductos frescos que se realiza en los
mercados mayoristas contribuiria a la
mejora del medio ambiente, potencian-
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yoristas europeos, que pone al alcance
de los usuarios de este gran mercado
(mayoristas y detallistas) toda una se-



Gestion y reciclaje de residuos en los mercados mayoristas

Imagen del Punto Verde de Mercabarna.

rie de infraestructuras y servicios para fa-
cilitarles la separacion de los residuos ge-
nerados por su actividad comercial.

Gracias a este plan y a la colaboracion
activa de todos los usuarios, en Merca-
barna se recicla hoy el 80% de los resi-
duos que se generan en su recinto, lo que
la convierte en un referente de sostenibili-
dad entre los mercados centrales del
mundo.

Mercabarna es uno de los mercados
mayoristas europeos con un mayor ratio
de ventas por metro cuadrado y, en con-
secuencia, con una mayor problematica
de gestion de sus residuos. En sus dos
recintos (el principal situado en la Zona
Franca de Barcelona y otro al lado del ae-
ropuerto que alberga el Mercado de la
Flor) se concentran 700 empresas, que
abastecen a un total de 10 millones de
consumidores.

Esta gran actividad comercial de las
empresas de Mercabarna genera diaria-
mente unos 150.000 kg de residuos (ba-
sicamente, envases, embalajes, restos
de materia organica...), una cifra similar
al volumen de residuos que se genera en
una ciudad de unos 100.000 habitantes.
Esto significa que se recogen al ano cerca

de unos 40.000.000 kg, cerca de un 2%
del tonelaje total del producto que se co-
mercializa en este gran mercado.

Un poco de historia:
del 30 al 80% de reciclaje

Bajo los lemas “Por una Mercabarna mas
limpia y sostenible” y “Reciclaje al por
mayor”, Mercabarna puso en marcha en
2002 el Plan Integral de Gestion de Resi-

CUADRO 1

Tipologia de residuos recogidos
en Mercabarna en 2010. Porcentaje

Materia orgénica vegetal 24,50
Rechazo 20,10
Madera 13,70
Cartén 11,10
Materia organica cérnica 10,50
Lodos EDAR 8,40
Materia orgénica pescado 4,40
Estiércol 3,40
Plastico 2,20
Sangre 1,10
Vidrio 0,10
Residuos industriales 0,03
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duos después de dos afos de pruebas pi-
loto.

El nuevo modelo de gestion de resi-
duos se implanté con la experiencia que
habian aportado estos dos anos, en que
se probaron diferentes sistemas para fa-
vorecer la tarea de separacion de los resi-
duos, dada su complejidad por las dife-
rentes necesidades de cada uno de los
colectivos de usuarios que operan dentro
de Mercabarna (frutas y hortalizas, pes-
cados, carnes, flores y plantas...).

Desde 1999, el nimero de residuos
que se reciclaban en Mercabarna habia
ido aumentando hasta situarse a finales
de 2001 en el 37%. Con el nuevo Plan In-
tegral de Gestion de Residuos, la cifra de
valorizacién se incrementé hasta el 72%
en tan s6lo un ano, y en 2010 ya se ha si-
tuado en el 79,8%. En total, en 2010 se
han recogido 28.262 toneladas de resi-
duos comerciales y 8.931 toneladas de
residuos industriales.

La recogida selectiva en los mercados

El Plan de Gestion de Residuos cuenta
con la implantacion de la recogida selec-
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Imagen de los contenedores-compactadores situados en el Merc.

tiva en los tres mercados mayoristas
que hay en Mercabarna: Mercado Cen-
tral de Frutas y Hortalizas, Mercado Cen-
tral del Pescado y Mercabarna-Flor. Asi,
alrededor de los mercados hay instala-
dos unos contenedores-compactadores
para facilitar y hacer mas cémoda la ta-
rea de separacion de los residuos de los
mayoristas.

En el Mercado de Frutas, por ejemplo,
cada uno de los siete pabellones tiene en
los muelles dos puntos de separacion de
residuos, con contenedores para la mate-
ria organica, los envases y el rechazo.

En cuanto al Mercado del Pescado, dis-
pone de nueve puntos de recogida para
separar las diferentes fracciones inorga-
nicas (madera, porex y rechazo) y uno pa-
ra la materia organica.

En Mercabarna-Flor los usuarios tam-
bién separan la madera, el cartén, el cris-
tal y la materia organica.

Un Punto Verde Unico
Sin duda, una de las obras mas importan-

tes integrada en el plan medioambiental
de Mercabarna es la construccion, en

B oy e L

2002, del Punto Verde, una instalacion
especializada dotada de la tecnologia
mas avanzada y creada para gestionar co-
rrectamente los residuos comerciales ge-
nerados en Mercabarna.

Asi, Mercabarna sigue la tendencia de
los paises mas avanzados en materia
medioambiental, donde los puntos ver-
des estan situados en los centros comer-
ciales, que son la fuente de origen de lo
que después seran residuos.

Con una superficie de 5.700 m?, el Pun-
to Verde esta hecho a medida de las ne-
cesidades especificas de los usuarios de
Mercabarna. Para ello consta de una zo-
na destinada al colectivo de empresas
ubicadas en el recinto y otra dirigida a los
compradores, para que éstos puedan
desprenderse de forma ordenada de los
restos originados por su actividad.

Por su novedad, el Punto Verde abrié
una linea tecnolégica dentro de los mer-
cados mayoristas europeos. En este sen-
tido se disend un sistema especifico de
recogida de materia orgénica que utiliza
tecnologia neumatica existente en el sec-
tor alimentario. En cuanto a la materia
inorganica, el Punto Verde cuenta con una
planta de seleccién donde unos operarios
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ado Central de Frutas de Mercab

arna.

hacen la separacion segun el tipo de en-
vase o embalaje (papel y carton, madera
0 plastico). Asi se permite su posterior re-
ciclaje por parte de empresas reciclado-
ras autorizadas.

La zona exclusiva para el colectivo ma-
yorista da sobre todo servicio a aquellas
empresas que estan situadas en la Zona
de Actividades Complementarias y no en
los mercados. Para ello hay contenedores
especificos para depositar los residuos
organicos y otros para los envases de ma-
dera, plastico, carton, papel, porex, filmy
rechazo.

En cuanto a los compradores que acce-
den a la Unidad Alimentaria para proveer-
se, antes de efectuar sus compras tienen
que dirigirse con su vehiculo al Punto Ver-
de para depositar los residuos de la pro-
pia actividad comercial separados en dos
Unicas fracciones: la organica, que se de-
posita en una tolva (boca o apertura), y la
inorganica, en una cinta transportadora
que va a parar a la zona de seleccion.

Esta operacion la pueden realizar un to-
tal de 10 vehiculos detallistas a la vez en
muy pocos minutos, si llevan los restos
bien separados. En una hora pueden llegar
a pasar mas de un centenar de vehiculos.
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La problemaética del porex

El Punto Verde de Mercabarna también
dispone de una maquina especial que re-
cicla el porexpan o poliestireno expandi-
do, un material de uso habitual en el Mer-
cado Central del Pescado y en numerosas
empresas de la Zona de Actividades Com-
plementarias (ZAC).

Hasta ahora, el porexpan que se reco-
gia en la Unidad Alimentaria iba directa-
mente al vertedero, ya que la suciedad y,
principalmente, el olor a pescado presen-
tes en este material no hacian viable su
reciclaje.

Este problema se ha resuelto con esta
nueva maquina, que tritura y prensa el po-
rexpan, transformandolo en barras com-
pactas. De esta manera se reduce su vo-
lumen y se optimiza para su transporte a
una empresa gestora. Ya fuera del Punto
Verde, esta empresa gestora limpia las
barras de porex, las funde y las usa como
plastico de segunda categoria, que sirve
para fabricar, por ejemplo, perchas. Esta
maquina puede reciclar hasta 200 kilo-
gramos por hora. Actualmente, en Merca-
barna se reciclan 110 toneladas de porex
al ano.
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Distribucion de pescados en Mercapalma.
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Parque Verde de Mercapalma.

Acuerdo para la reutilizacién de palés

Con el objetivo de continuar reduciendo
los residuos que se generan en el recinto,
Mercabarna también ha firmado un acuer-
do de colaboracion con una empresa de
alquiler de palés, para recuperar los palés
de dicha empresa.

Asi, Mercabarna recoge en el Punto Ver-
de los palés que provienen de los conte-
nedores de madera de todo el recinto pa-
ra que un camion se los lleve periddica-
mente. Ademas de los palés en buen es-
tado, también se recuperan los que estan
rotos para repararlos.

Esta iniciativa, que también se lleva a
cabo en otros Mercas, es un gesto mas
en favor del medio ambiente, ya que evita
que muchos palés se conviertan en resi-
duos.

El tratamiento mas adecuado

Mercabarna lleva la gran parte de los resi-
duos a las plantas de reciclaje del Area
Metropolitana de Barcelona para que reci-
ban el mejor tratamiento posible, de ma-
nera que se conviertan en recursos apro-
vechables.

Lo que hace que esta Unidad Alimenta-
ria sea un generador de residuos tan sin-
gular es la especificidad de algunos de

sus residuos: restos de pescado, frutas y
hortalizas, flores y plantas. Esta materia
organica de origen vegetal es muy limpia
(no contiene casi impropios) y de gran ca-
lidad y, por eso, es muy apta para hacer
compostaje.

La fraccién orgéanica vegetal se trans-
porta hasta plantas de compostaje del
area de Barcelona, para que se pueda
transformar en compostaje de la mejor
calidad. Los envases de cartén, madera y
plastico, una vez separados, se llevan di-
rectamente a las empresas de reciclaje,
para hacer nuevos productos con estos
materiales.

La fracciéon no recuperable se lleva a
una planta de seleccion cercana a Merca-
barna, donde se hace la Ultima seleccion
para aprovechar los maximos recursos
posibles y el resto va a un depésito con-
trolado.

Campaiias de informacion
medioambiental

A lo largo de estos afios, la direccion de
Mercabarna ha llevado a cabo diversas
campanas de informacion y sensibiliza-
cion ambiental dirigidas a todos los usua-
rios de esta Unidad Alimentaria.

Bajo diferentes mensajes (“Por una
Mercabarna limpia y sostenible”, “Reci-
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claje al por mayor” o la mas reciente “Ulti-
ma parada: el reciclaje”, que acabd este
pasado mes de enero) todas tienen un
mismo propdsito: informar y recordar a
los usuarios (mayoristas y detallistas) las
buenas practicas a la hora de separar los
residuos comerciales que genera su acti-
vidad.

Instrumentos de evaluaciéon

Las diez asociaciones de empresarios
(mayoristas y detallistas) implicadas en
el Plan de Gestion de Residuos y la di-
reccion de Mercabarna firmaron en
2002 un Acuerdo de principios. Se trata
de un compromiso para hacer funcionar
el nuevo modelo de recogida selectiva y
es también un instrumento para evaluar
periédicamente la calidad de la limpieza
y la gestion de los residuos de Merca-
barna.

Banco de los Alimentos

Es importante destacar que en la cadena
de suministro de productos frescos tam-
bién hay alimentos que, a pesar de ser
descartados para su comercializacién en
el mercado, alin son aptos para el consu-
mo. En estos casos, estos productos se



Para favorecer la correcta gestién, tratamiento y reci-
clado de los residuos de Poliestireno Expandido se
constituyeron en el afo 2000 los centros ECO EPS.

Los Centros de reciclado “ECO-EPS” son empresas es-
pecializadas en el reciclado de poliestireno expandido
que parten de empresas transformadoras de este ma-
terial, lo que supone una elevada sinergia ya que una
de las opciones de reciclado de los materiales recupe-
rados consiste en introducirlos nuevamente en el pro-
ceso de fabricacion del Poliestireno Expandido.

Estos centros de reciclado se constituyen de conformi-
dad a lo dispuesto a la legislacion establecida en ma-
teria medioambiental y de gestion de residuos.

Actualmente anape, la Asociacion Nacional de Po-
liestireno Expandido, cuenta con cinco centros de-
dicados a la gestion y reciclado de residuos de
Poliestireno Expandido. Estos centros estan estableci-
dos por distintos puntos de la geografia espafiola
como Islas Baleares, Catalufia, Galicia y Madrid.

En el Proyecto “ECO-EPS” de anape también colaboran
CICLOPLAST, que es la entidad constituida para la ade-
cuada gestion de los residuos plasticos y, a través de
un convenio de colaboracion, ECOEMBES, entidad de-
dicada a la gestion de residuos de envase y embalaje.

Actualmente se recicla alrededor de un 80% del ma-
terial recuperado aunque se trabaja con la expectativa
de aumentar esta cifra cada afo.

En el reciclado de EPS participan distintos actores, ya
que, segln su procedencia, los residuos son gestiona-
dos como envase doméstico, como envase industrial,
como residuo plastico, etc. y por tanto gestionados por
empresas de distinta entidad.

A nivel doméstico el poliestireno expandido deberé ser
depositado en los contenedores amarillos destina-
dos al plastico. También puede ser entregado en los
puntos limpios o centros de recogida convenidos con
distintas organizaciones publicas y mercantiles para
realizar el acopio de este material.

O

ECO EPS
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donan al Banco de los Alimentos de Bar-
celona, una entidad que se encarga de re-
partir alimentos entre numerosas entida-
des benéficas que ayudan a los méas ne-
cesitados.

Maés de un centenar de empresas de
Mercabarna colabora habitualmente con
el Banco de Alimentos. En total, en 2010,
estas empresas han donado entre todas
unos 531.000 kg de frutas y hortalizas y
mas de 12.000 kg de pescado. Ademas,
desde 2002, la direccién de Mercabarna
cede a esta entidad un almacén dentro
del recinto de la Unidad Alimentaria, que
sirve como centro de recogida y como pla-
taforma de distribucion de frutas y hortali-
zas y pescado.

LA EXPERIENCIA DE
MERCAPALMA: EL PARQUE VERDE

Mercapalma, ubicada en Mallorca, con
mas de 30 anos en el sector, es otro mer-
cado mayorista de referencia en cuanto a
politica ambiental.

Como consecuencia de la actividad que

se lleva a cabo en su recinto, donde se
concentran unas 120 empresas que ofre-
cen una amplia gama de productos fres-
cos, se generan grandes cantidades de
residuos urbanos.

Desde sus inicios, en Mercapalma se
han generado residuos, incrementandose
la produccion en los Ultimos 10 anos, de-
bido a diversos factores, como son: la
creciente demanda de productos de ali-
mentacion envasados de forma indivi-
dual; el crecimiento demografico; la mo-
dernizacion de la sociedad; la insulari-
dad, que requiere alimentos importados
envasados, etc.

Hasta la creacion del Parque Verde, la
recogida selectiva en Mercapalma funcio-
naba de la siguiente forma:

— Mediante contenedores colectivos
de recogida selectiva situados en zo-
nas comunes de carga y descarga, lo
que dificultaba el control de impro-
pios, con lo que los contenedores de
reciclables superaban el porcentaje
permitido.

— Varias empresas utilizaban el mismo
contenedor sin poderse cuantificar
los residuos generados por cada uno,

Distribucion y Consumo 58 Marzo-Abril 2011

lo que implicaba que los costes de
tratamiento de residuos se dividieran
entre todos.

— El sistema de recogida diaria era
costoso, ya que los contenedores
estaban distribuidos por todo el mer-
cado.

Por otro lado, la situacién de cambio en
los mercados y la necesidad de profundi-
zar en el conocimiento del cliente supo-
nian desarrollar mecanismos de mejora
en la gestion. Ante esta situacion en
2005 Mercapalma decide empezar a tra-
bajar conjuntamente con sus clientes pa-
ra garantizar la calidad de sus servicios,
para ello inicia un ambicioso plan de ex-
celencia que incluye diferentes acciones
orientadas a ser un referente en el sector,
entre las que destaca la creacion del Par-
que Verde, un Unico punto de recepcion y
recogida de residuos.

Desde 1999 hasta 2005, la fraccion de
residuos a incinerar fue aumentando de
forma progresiva. En esta situacion, y si-
guiendo el plan de excelencia que se ha-
bia establecido por la direccién, se desa-
rrollé un proyecto interno con una clara
orientacién hacia la satisfaccion de las
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CUADRO 2

Alianzas estratégicas para la creacién del Parque Verde de Mercapalma

ANO COLECTIVO

2005 Mercapalma
w
&
w 2006 Asociacion Patronal de
w Mayoristas de Frutasy
=3 !
o Hortalizas
g
e
Q 2007 Empresa Municipal de
§ Recogida de Residuos de
e Palma (EMAYA)
<
=
=
2
z 2007 Consell de Mallorca
<
w
a
Q
o
<
a
=
w
)
<
(3]

2008

EXPECTATIVA
Disminucién de costes de
tratamiento de residuos
para Mercapalma y sus
clientes.

Reduccion de costes de
recogida de residuos.

Ahorro en tiempo de
recogida, en personal y en
transporte.

Plan de reduccion,
separacion y reciclaje de
residuos.

APORTACION
Propone la creacion de un
centro fijo de recepciény
recogida de residuas, que se
conocerfa con el nombre de
PARQUE VERDE.

Separary pesar los residuos en
origen, entregandolos en un solo
punto.

Realizar la retirada y el
transporte de los residuos
reciclables de forma gratuita,
ademés de 2 compactadoras a
disposicion de Mercapalma.
Programas y material de
formacién y concienciacién para
la reduccion y reciclaje de
residuos.

Ceder contenedores a los
mayoristas para separar las
distintas fracciones en sus
propias empresas.

Gratuidad en el tratamiento de
residuos reciclables.

OBSERVACIONES
Con un sistema automatico de
imputacion de los residuos
generados por cada mayorista.
Los gastos comunes se
reparten siguiendo criterios
objetivos.

El coste incluye las
instalaciones y los gastos de
gestion del Parque Verde. Aun
asi resulta mas econémico.
Actualmente, EMAYA sélo
acude cuando los
contenedores estéan llenas, y
con una sola persona realiza la
recogida en un solo punto.

Los mayoristas se
comprometen a hacer uso
responsable de los
contenedores cedidos por el
Consell, reponiéndolos en caso
de rotura.

En 2008, la préactica totalidad de las empresas de Mercapalma se adhiri¢ al plan de separacion selectiva de residuos urbanos.

expectativas de grupos de interés de Mer-
capalma: los accionistas, el personal, los
clientes y la sociedad.

Definidos los grupos de interés sobre
los que se queria actuar, se procedié a es-
tablecer un proceso que definiera la siste-
matica de actuacién para el funciona-
miento del parque verde
Para llevar a cabo su proyecto, Mercapal-
ma se centré en la estrategia de conse-
guir alianzas con distintos colectivos a fin
de unir aportaciones para conseguir un
objetivo comun.

Incremento del porcentaje de reciclaje

Con la implantacion del Parque Verde, el
volumen de residuos a incinerar ha dis-
minuido significativamente desde el afo
2006. De hecho, se ha conseguido reci-

GRAFICO 1

Evolucién del porcentaje de reciclaje desde 2005 en Mercapalma
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clar mas del 94% de residuos genera-
dos, los cuales se destinan a distintas
plantas de reciclaje, aprovechandose to-
talmente.

Se evidencia que se alcanzan las ex-
pectativas: minimizacion de costes, mini-
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mizacién de fraccion a incinerar y, por lo
tanto, maximizacion de la separacion de
residuos.

Desde el inicio del proyecto, ademas, la
cantidad y calidad de los residuos a reci-
clar han aumentado progresivamente. M



Legumbres, arroces y pastas ganan
terreno en el menu de los nuevos
consumidores
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B RESUMEN

Legumbres, arroces y pastas alimenticias son pro-
ductos refugio a los que recurre el consumidor cuan-
do la situacion econémica es incierta. Lo comin a
los tres sectores es que se trata de mercados cen-
trados en el precio, donde las marcas de la distribu-
cion campan a sus anchas. En este articulo se anali-
zan, mediante referencias estadisticas y la opinion
de expertos y las propias empresas, las tendencias
mas recientes en los mercados de legumbres, arro-
ces y pastas alimenticias. Finalmente, también se
recogen aspectos nutricionales y gastronémicos.
PALABRAS CLAVE: legumbres, arroz, pastas ali-
menticias, mercados en precio, marcas de la distri-
bucion, productos refugio, innovacion, platos prepa-
rados.

arbanzos antes que lentejas, el redescubrimiento de la variedad

de arroz bomba, y entre las pastas son las secas y concretamente

los macarrones los que gozan de una mayor oferta. Son tres sec-

tores a los que agrupa una demanda mas intensa cuando la situa-
cién econémica es incierta. Porque ademas un consumidor mas informado y
que practica el smart shopping o compra inteligente busca no sélo el precio,
sino todo aquello que le aporte valor anadido. Es la vuelta a la tradicién sin
abandonar la modernidad.

“La innovacién es transformacion, es recuerdo, es tradicién y por ello las le-
gumbres han estado y estaran siempre presentes en la gastronomia espano-
la”. Lo dice Susi Diaz, chef del restaurante La Finca, en la ciudad alicantina de
Elche, con una estrella Michelin desde el afio 2006.

En este establecimiento la carta esta formada mayoritariamente por platos
cuya base son los productos mediterraneos, entre ellos el arroz, materia pri-
ma a la que la chef alicantina ha dedicado su carrera entre fogones: “Nuestra
cultura es la que tenemos y esa cultura se puede multiplicar”.

En un reciente taller de gastronomia impartido por esta cocinera en Huesca,
ella hablé de las posibilidades del arroz desde el punto de vista culinario, ela-
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borando varias recetas ad hoc. Galletas,
crujientes, cremas, bombones y hasta he-
lados. Todo preparado con dicho cereal. Al
igual que sus panuelos de arroz con hue-
vas en salazdn, los boquerones con piel
crujiente de arroz o las rocas de arroz cru-
jiente con chocolate blanco y canela.

“Es un taller de cuatro horas, donde ha-
cemos un recorrido de fantasia desde
snacks hasta platos tradicionales y como
hilo conductor el arroz; una cadena y lo
que se quiere transmitir es que este pro-
ducto abre muchas posibilidades de in-
vestigacion”, dice la reputada chef.

“Es que como ingrediente tiene un
campo tremendo; en La Finca nos gusta
pensar un poco mas alla, ver qué pode-
mos hacer que no sea lo tradicional”, dice
Susi Diaz, que revela en parte su forma
de trabajar: “Realizamos cocciones sepa-
rando las aguas, deshidratamos el arroz,
lo freimos y conseguimos una tierra de
arroz frito que a lo mejor procede de una
paella, de un socarrat obteniendo otros
matices; con esos arroces se acompana
un calamar o una sepieta y resulta que no
es un plato clasico. La Finca tiene mu-
chos matices de arroz”.

“En Espana se consume arroz porque
es un producto basico”, dice Eduardo Ce-
jas, ejecutivo de cuentas senior de la em-
presa de investigacion de mercados AC
Nielsen; “sin embargo, es un mercado
centrado en el precio, ya que el valor per-
cibido es pequeno”.

Esto provoca que sean las marcas de
la distribucion las reinas del canal mino-
rista. El tipo de arroz mas consumido en
Espana es el redondo, con el 58,7% y
55,9% del total del mercado en volumeny
valor, respectivamente, segun datos de la
Tasa Anual Mévil (TAM) enero 2010-enero
2011 de AC Nielsen. Le sigue el arroz lar-
g0, con el 28,4% y 21,5% de cuotas res-
pectivas en cuanto a volumen y valor, se-
gun el mismo indice.

En el primer segmento citado, las mar-
cas de la distribucion (MDD) pesan el
60%. Segun Cejas, en 2010 el precio del
arroz cay6 debido al comportamiento a la
baja de las materias primas; no obstante,
y en el nuevo contexto de subida generali-

zada de precios, la competencia entre
marcas del fabricante y MDD no augura
ganador, ya que se desconoce quién ten-
dra qué comportamiento.

La explicacion esta en que las MDD tie-
nen un margen de maniobra muy bajo,
que previsiblemente no seria capaz de ab-
sorber el incremento en el precio de las
materias primas. Por el contrario, las mar-
cas del fabricante quizd puedan contar
con un margen mas amplio.

Y es que el sector empresarial esta li-
derado por Ebro, que tras la compra de
Sos, operacion que se materializara en
los proximos meses, tiene un peso del
43% en el mercado de arroz espanol, con
ensenas como Herba, Brillante, La Falle-
ra, La Cigala, Nomen y Sos, entre otras.

En cifra de produccién, no obstante, la
cuota del gigante arrocero se eleva hasta
el 65%, ya que también envasa arroz con
marca de la distribucion.

Al tratarse de un producto basico, una
de las previsibles salidas viene de la ma-
no de la innovacion, creando referencias
de la denominada quinta gama, esto es,
platos preparados listos para calentar y
servir. Sin embargo, y segun dice Eduardo
Cejas, de Nielsen, “la quinta gama repre-
senta un porcentaje muy pequeno en el
mercado del arroz”.

La marca Brillante fue la que ha impul-
sado los vasitos de arroz, que tienen en la
ensefa Sos, también del mismo grupo
empresarial, su inmediato valedor. En ter-
cer término se sittian las MDD. Estas Ulti-
mas son junto a la ensena Brillante las
que ocupan el liderazgo en arroz vaporiza-
do especial para la elaboracién de paella.

PLATOS DE CUCHARA

“Las legumbres son alimentos con protei-
nas, carbohidratos y fibra muy beneficio-
s0s para el organismo”, dice Carmen Go-
mez Candela, jefa del Servicio de Nutri-
cion del Hospital La Paz y presidenta de la
Sociedad Espanola de Nutricién Bésica y
Aplicada (SENBA); “jamas hemos dejado
de recomendar su consumo al menos
dos veces por semana”.
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A pesar de que segun Gomez Candela
las legumbres se han asociado a ali-
mentos altamente cal6ricos como toci-
nos o chorizos, por si mismas constitu-
yen un alimento cuya ingesta se reco-
mienda al menos dos veces por sema-
na, “aconsejamos su consumo para to-
do tipo de pacientes, incluso para los
que hacen dieta”.

Pero al mercado legumbrero espanol le
aquejan otros males, tal y como apunta
Alberto Arnés, del departamento comer-
cial de AC Nielsen: “La de legumbre seca
es una categoria muy madura y penaliza-
da por otras como arroces y pastas que
mediante nuevos formatos en barquetas
y platos preparados les quitan mercado, a
pesar de que la situacion econémica esté
favoreciendo la vuelta al consumo en ho-
gares”.

En la época invernal, que es la de ma-
yor consumo, tan sélo El Hostal, de Ali-
mentos Naturales, se ha atrevido a incre-
mentar el precio. Segln Arnés, el resto
de companias han preferido tirar de
stocks y no elevar el precio ante el incre-
mento esperado en el de materias pri-
mas. “El fabricante que consiga mante-
ner el precio, se mantendra en el merca-
do”, dice Alberto Arnés, para quien en
momentos de crisis “el consumidor sue-
le refugiarse en estas categorias; sin em-
bargo, esto no esta pasando con las le-
gumbres secas”.

Por lo que se refiere a la categoria de
legumbres cocidas, segln el citado porta-
voz de AC Nielsen, “venian con un creci-
miento en volumen y valor de dos digitos,
por lo que eran el segmento mas dindmi-
€0; en cambio en estos momentos se tra-
ta de una categoria estable”.

Sea como fuere, se trata de otro de los
sectores en los que las MDD marcan ten-
dencia, pues el peso en volumen y valor
es, respectivamente, del 71% y 58% en el
caso de las legumbres secas y del 76% y
67% en el de las cocidas.

En cuanto a la distribuciéon minorista, el
hipermercado esta cayendo en venta de
legumbres. En ambas categorias. Este
comportamiento se ve paliado por el su-
permercado, formato que consigue equili-
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brar la pérdida de rotacion de las legum-
bres en los lineales de su formato compe-
tidor.

Alberto Arnés considera que el incre-
mento en el precio de las materias pri-
mas llevara, tarde o temprano, a un au-
mento del precio de venta al publico “que
seguramente se suavizara mediante las
promociones, pues en este ano el tema
fundamental sera el precio”. Tanto las
MDD como La Asturiana o Luengo han de-
cidido no incrementar el precio.

En el caso de Legumbres Luengo, su
produccién alcanzé en 2010 un volumen
de 32.670 toneladas entre legumbres se-
cas y cocidas, lo que se ha traducido en
una cifra de negocio de 29 millones de
euros. Fuentes de la compaiiia prevén un
crecimiento del 10% durante el presente
ejercicio.

Cuenta con distribucién en todo el mer-
cado espanol, especialmente en areas
como Pais Vasco, Andalucia, Extremadura
y Valencia. En el canal de hosteleria, res-
tauracion y catering (Horeca) el negocio
tiene un peso del 12% en el total de la
empresa. Legumbres Luengo esta pre-

sente en los lineales de Suiza, Francia,
Bélgica, Filipinas, México, Estados Unidos
y Portugal, destinos a los que exporta en-
tre el 6%y el 7% de su produccion.

Las mismas fuentes aseguran que su
crecimiento como marca se sittia por en-
cima del experimentado por las MDD, en-
sefnas para las que también fabrica pro-
ducto.

Pero quiza su principal baza como com-
pafiia sea la inversién en innovacion, que
durante los dos Ultimos anos ha supues-
to un importe de 550.000 euros que han
dado sus frutos: las legumbres Gran Se-
leccion, que se han posicionado en los
supermercados gourmet, y los combina-
dos de legumbres con diversas verduras:
una docena de referencias nuevas.

Pero no ocurre lo mismo con otras em-
presas del sector. Si se atiende a la teoria
de Arnés, de AC Nielsen, el presente va a
ser un ejercicio basado en el precio. Sien
el canal alimentacion las cosas pintan di-
ficiles, en el de Horeca no lo hacen mejor:
“La situacion del sector de restauracion
no es 6ptima, todo lo contrario”, dice Al-
berto Arnés; “particularmente desde la
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puesta en marcha de la ley antitabaco;
esto ha causado impacto en el sector, cu-
yas compras han bajado, también en la
categoria de legumbres”.

Al igual que en el caso del canal de ali-
mentacién, en Horeca la especializacion
es un grado. Asi parecen haberlo entendi-
do los responsables de La Maquina de Lu-
gones, la emblematica taberna asturiana
con mas de un siglo de existencia y pre-
sente en Madrid desde hace dos anos.

Luis Gémez es su propietario, ademas
de maestresala y cocinero. La carta de La
Maquina esta compuesta de fabes..., y
poco mas, pues el plato fuerte no es otro
que la fabada asturiana. Las fabes llegan
a Madrid desde la localidad asturiana de
Villaviciosa, donde también se lleva a ca-
bo matanza al menos dos veces al ano
para suministrar a ambos restaurantes
los ingredientes para el afamado com-
pango casero de La Maquina.

“Abrimos a mediodia, pues se trata de
un plato contundente no apto para ce-
nas”, dice Luis G6mez, que cada jornada
se encarga de preparar las fabes que se
serviran el dia siguiente; “en la carta con-
tamos también con carne roja, jamén, to-
mate raf y arroz con leche, pero los clien-
tes vienen por la fabada, que se elabora
segun la receta original de La Maquina en
Asturias”.

En dicho establecimiento es donde
Luis recibié su formaciéon en hosteleria,
sector en el que lleva un recorrido de cua-
tro décadas, lo que le vale de sobra para
evaluar la marcha del restaurante: “Va-
mos sin quejarnos, pues aunque el aforo
es irregular, llegamos a 50 comensales
diarios”.

PASTA, LATERCERA EN CONCORDIA

“Son productos baratos que admiten
muchas elaboraciones, desde la méas
sencilla con tomate y carne picada a
otras mas elaboradas con langostinos y
espuma”, dice Maria José Monterrubio,
maestresala del Real Café Bernabéu, en
Madrid, a propésito de las pastas ali-
menticias. En dicho establecimiento se
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trabaja con una receta propia, los taglia-
telle a banda, como si de un arroz se tra-
tase.

Y es que, tal y como reconoce la que es
Premio Nacional de Gastronomia desde
2007, “la mejor cocina y la mas creativa
es la que te tienes que inventar cuando
las cosas van mal; es como un reto”. Ase-
gura que en todos los lugares en los que
ha desarrollado su actividad profesional,
desde Chantarella, donde era propietaria,
hasta Nodo o La Broche, “la pasta se ha
utilizado, ha estado presente en las res-
pectivas cartas”.

Para la directora de sala de RCB, “la
pasta incita a salir, aunque luego el clien-
te elija de la carta, pero lo importante es
que hay mucha gente a la que le gusta es-
te tipo de producto, que no creo que se

il

vendiera menos cuando la situacion eco-
némica era mas favorable”.

“La pasta es un alimento universal y
versatil que encaja perfectamente en la
dieta de los consumidores”; dicen en
Grupo Gallo, una de las companias lide-
res del sector; “representa un bagaje cu-
linario comun para muchas personas, y
permite que se elabore de maneras dis-
tintas”.

En Espana, y segun datos del anuario
Alimentacion en Espana de Mercasa, el
mercado de pastas alimenticias creci6 el
5% en volumen durante 2009, ultimo ejer-
cicio contabilizado. El consumo de pastas
secas cuenta con un peso del 74,6% y
54%, respectivamente, del volumen y va-
lor dentro del mercado global de pastas
alimenticias. En un sector en el que domi-
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nan las MDD, el segmento de enriqueci-
das alcanza una cuota del 20,3% en volu-
men y el 26,7% en valor, mientras las
frescas sélo representan poco mas del
5% del volumen y el 19,3% del valor del
mercado total.

De vuelta al segmento de seca, el seg-
mento con mayor oferta es el de maca-
rrones y figuritas, con casi el 43% del vo-
lumen total. Espaguetis y tallarines tie-
nen el 29%, casi el 27% es para las so-
pas y canelones y las lasanas se quedan
con el 1,5%.

Grupo Gallo, una de las empresas lide-
res en el mercado espanol, tiene cuotas
del 35% en pasta seca, del 26,2% en el
segmento de las salsas frescas, del 12%
en platos preparados y del 10% en el seg-
mento de pasta fresca. Las tres ultimas
gamas forman parte del segmento de pro-
ductos frescos.

Silvia Espona, directora de comunica-
cion de Gallo, asegura que “el mercado
de pasta seca no ha entendido de crisis y
ha seguido desarrollandose; de hecho, en
esta categoria hemos lanzado una gama
inexistente en el mercado espanol, como
son los productos Mini de pasta clasica;
actualmente en nuestro catélogo de pro-
ductos existen 230 referencias sélo en el
segmento de pasta seca”.

“En la categoria de fresca, Gallo es la
Unica marca espanola del mercado”, dice
la misma fuente; “durante el ejercicio pa-
sado, la linea Sabores Nuestros ha tenido
una buena acogida por parte de la distri-
bucién y de los consumidores”.

Las MDD tienen el 66,5% y casi el 50%
del volumen y valor dentro del segmento
de pasta seca, donde los incrementos in-
teranuales alcanzan el 4%.

En enriquecidas, las cuotas de volu-
men y valor de las marcas de distribucién
son del 60% y 47%, respectivamente y en
pasta fresca las de la distribucion se que-
dan con el 53%y el 40% del volumen y va-
lor respectivos del mercado.

La distribucién se da en mas del 80% a
través del canal alimentacion, que repre-
senta un gasto de 286 millones de euros,
con 3,7 kilos per cépita.

El supermercado acapara el 53,5% de la
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distribucion minorista de la pasta, segin
datos de la empresa de investigacion de
mercados Kantar Worldpanel para la TAM
marzo 2010; le sigue a gran distancia el hi-
per, cuya cuota es del 24,2%; al formato
discount corresponde una cuota del 14,3%.

En el segmento de pasta seca las cuo-
tas vuelven a dar el mismo orden de for-
matos: 54,3%, 21,4% y 17%, respectiva-
mente, para el super, hiper y descuento. Y
en fresca parece que la distancia entre
los dos primeros se acorta, ya que cuen-
tan con el 50% y el 36%, a la vez que el
descuento se distancia, al quedarse con
tan sélo el 3,25% del mercado.

“En una situacién como la actual y con
un mercado tan maduro como el de la
pasta, sélo la innovacion puede abrir nue-
vas puertas”, afirma Silvia Espona, direc-
tora de comunicacion de Gallo; “por eso
nuestra compania apuesta por los lanza-
mientos que aporten valor, ya que el con-
sumidor de hoy demanda productos nue-

vos de calidad y sigue siendo muy exigen-
te con las novedades, aun en el contexto
econdémico actual”.

En esta linea, la empresa anuncia que
para el préximo ano lanzara productos pa-
ra las ensaladas, “para potenciar su con-
sumo no sélo en verano, sino también en
invierno con ensaladas tibias, asi como
también nuevas referencias de la gama
Sabores Nuestros con ingredientes de la
gastronomia espanola”.

“Gallo siempre ha sido pionera en el
campo de la innovacién y hemos sido
siempre fieles a este espiritu innovador
con productos como las pastas integra-
les, ricas en fibra, con verduras, sin gluten
y gourmet”, dicen fuentes de la propia
compaiiia; “la innovacion nos ha permiti-
do progresar, crecer y mantener el lideraz-
g0 en nuestro sector”.

Esta innovacién también es decisiva en
el caso del canal Horeca. Segun datos del
anuario de Mercasa antes citado, el sector

de hosteleria, restauracion y catering se re-
parte entre la restauracién comercial, que
tiene un peso del 12% en el consumo de
pastas alimenticias, y la colectiva, con el
8%. En la primera, el canal mayorista es el
de mayor cuota en la distribucion de estos
productos, con el 64%, seguido por los fa-
bricantes, con el 15%. Cataluia, Aragon y
Baleares son las principales areas consu-
midoras de pasta en los restaurantes.

La ensena lider cuenta con dos marcas
en este canal: Gallo y Faisan; esta Ultima,
segln explican fuentes de la empresa,
“elaborada con los mismos estandares
de calidad, aunque se trata de una gama
mas ajustada a las necesidades del res-
taurador”.

“A pesar de la crisis, este sector no es
uno de los mas afectados, ya que sus pre-
cios hacen que sea un producto asequi-
ble para muchos consumidores y que su
consumo no haya disminuido”, dice la
misma fuente de Grupo Gallo. H
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Qué piensan de...

V LEGUMBRES

¢ Susi Diaz, chef de La Finca, restaurante en Elche, Alicante. “Las legumbres son
necesarias; en nuestra cocina cocemos y salteamos las lentejas como si de se-
tas se tratara; luego le anadimos cebolla o también setas”.
“Las legumbres son parte de nuestra gastronomia; en estos momentos en La
Finca cuento con unas lentejas naranja sin piel que salteo con setas, cebolla y
avellanas para colocarle encima una gamba no muy cara y tan sélo cuajada con
aceite”.
Pero las posibilidades son tantas como variedades existen, tal y como reconoce  Susi Diaz.
la propia cocinera alicantina: “Puede ser una crema de garbanzos con bacalao
confitado en el caldo, que aparto; de esta forma, el cliente puede tomarselo co-
mo consomé o sobre el bacalao; o también unos guisantes crudos, salteados
con espardenas que maridan muy bien”.
Para Susi Diaz, “las legumbres secas es preciso mimarlas mas, pues hay que hi-
dratarlas y tienen un campo mas limitado”.

¢ Maria José Monterrubio, maestresala del Real Café Bernabéu, en Madrid. “La
pasta, al igual que un buen plato de lentejas con foie o un arroz, si le gusta a la
gente ésta repite; y no hace falta clavar en la cuenta”.

Vv ARROZ

¢ Susi Diaz, cocinera de La Finca, en Elche. “Cuando era pequena y preguntaba qué
iba a comer mi madre siempre me respondia que un arroz no sé con qué, decia,
pero arroz..., esto s6lo ocurre con este producto, que es un alimento versatil”.
“Siguiendo esa tradicion, en el restaurante no pensamos en una receta sino en
hacer arroz y, luego, lo que venga”.
“Mimo el caldo, pues un buen arroz es el que tiene uno bueno, de pescado como
auténtica mediterranea; mis favoritos son con cascaruja de gamba, porque deja
buen sabor tanto en los aceites como en los caldos”.

V PASTA

¢ Carmen Gomez Candela, endocrinéloga y nutricionista. “Pasta y arroz son muy
diferentes a las legumbres, ya que si no son integrales, no tienen fibra ni protei-
nas”.
“La pasta se come con mayor frecuencia de lo que aconsejamos, pero en cual-
quier caso nunca debe consumirse en detrimento de las verduras, cuya ingesta
ha de ser dos veces al dia”.
“Estos alimentos son bajos en fibra, por lo que en su variedad integral obtienen
valor anadido”.

¢ Maria José Monterrubio, maestresala del Real Café Bernabéu, en Madrid. “Son
platos que los clientes piden y mucha gente asocia a menu econémico, porque a
la hora de la verdad, lo que cuenta es lo que se lleva en el bolsillo; y esto es vali-
do tanto para las familias como para las empresas”, dice; “hay un poco de miedo
a gastar mas, aunque no se esté en crisis”.
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Brand equity innovation: el uso de las
nuevas tecnologias en el sector del vino
para el incremento del valor de marca

INES KUSTER, NATALIA VILA y JOAQUIN ALDAS. Universidad de Valencia

B RESUMEN

A través de este articulo de reflexion se pretende abrir las puertas de la
innovacion y de las nuevas tecnologias al mundo de la comercializacion y
marketing del vino. Asi, la constante aparicion de nuevas bodegas, deno-
minaciones de origen y marcas de vinos hacen conveniente que bodegue-
ros y distribuidores se preocupen por el desarrollo del valor de marca.
Desde aqui enfatizamos el uso de las innovaciones y las nuevas tecnolo-
gias como herramientas clave para la creacion de valor de marca dentro
del mundo del vino, subrayando los aspectos clave a considerar para que
esa innovacion permita construir un valor de marca (Brand quity innova-
tion) efectivo. En este sentido, y sobre la base de la importancia del papel
que la percepcion del consumidor juega en la construccion del valor de
marca, en este trabajo se defienden las tecnologias orientadas al cliente
como aquellas mas idéneas y sobre las que, consecuentemente, bode-
gueros y distribuidores deberian de centrar sus esfuerzos.

PALABRAS CLAVE: sector del vino, nuevas tecnologias, innovacion, valor
de marca (brand equity).

| OEMV —Observatorio Espanol del Mercado del

Vino- senala en su informe “El vino en el mun-

do perspectiva 2050. Los retos del mercado

del siglo XXI” que el sector del vino, al igual que
ocurre en otros sectores, sufrird una concentraciéon don-
de se desarrollaran marcas internacionales. Marcas que
seran capaces de producir en el mercado (cerca del con-
sumidor final) vinos de su gusto, con el envasado adap-
tado para uvas, mostos o vinos a granel comprados a
otros productores en otros paises. En este sentido, la
competencia ya no se encontrara sélo entre productores
y/0 exportadores de vino, sino también entre exportado-
res por un lado y operadores de dimension internacional.
Junto a ello, y desde el punto de vista de la demanda, el
informe senala que el futuro del sector en paises como
Francia, Italia 0 Espaia pasa por la exportacion, sin dejar
de lado al mercado interior. En esta linea, hoy ya existe
una nueva demanda internacional que se debe conquis-
tar; demanda que se encuentra localizada precisamente
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en paises con fuerte tradicién vinicola.
Para los productores de estos paises, en-
tre ellos Espana, los nuevos consumido-
res no se encuentran sélo en el extranje-
ro, también se encuentran, cada vez mas,
en sus mercados domésticos. A estos
nuevos consumidores hay que proponer-
les una oferta adaptada a sus gustos y
acercarse a ellos mediante estrategias in-
novadoras.

En este escenario, la apuesta tanto por
la marca como por la innovacion repre-
senta dos alternativas estratégicas con
potencial de éxito.

En primer lugar, por lo que respecta a la
marca, y de acuerdo con Garnica (2000),
cabe resefar que durante siglos (desde
que los alfareros griegos decidieron pin-
tar sefales —-marcas— en sus productos
para indicar quién era su autor), las mar-
cas han mantenido su funcién primordial
de identificacion del fabricante. Si esto
era importante en los antiguos mercados
de la Grecia helénica, mucho mas atin en
el complejo supermercado de la actuali-
dad, tanto para fabricantes como para
distribuidores. En el caso concreto de los
vinos, fue en la era Terciaria (unos 71 mi-
llones de anos antes de nuestra era)
cuando apareci6 la vid, que se difundio
extensamente por Asia, Europa y parte de
Norteamérica. Ya en la antigliedad, los vi-
nos eran identificados por su lugar de ori-
gen. Por ejemplo, en la Biblia se mencio-
nan los vinos de Angaddi y de Baal-Ham-
mon. En Grecia, los de Samos, Creta y
Thasos. En Egipto, el vino se cultivé hacia
el IV milenio antes de Cristo, observando-
se en jeroglificos hallados que la practica
de la vitivinicultura era algo comdn en la
antigua Babilonia, asi como la existencia
de diferentes distintivos de vino.

En suma, a lo largo de todos estos
anos, los productores han tratado de
identificar de alguna manera sus vinos
con algun tipo de distintivo o marca. Este
sistema ayuda a los consumidores a iden-
tificar y comprar un producto que, por su
caractery calidad (indicados por su distin-
tivo 0 marca unica), se adecue a sus ne-
cesidades. Hoy en dia, en esta industria,
las marcas han evolucionado hasta con-

vertirse en un elemento clave en las deci-
siones de compra. Ello obedece a que és-
tas se asocian con una experiencia de vi-
da para los consumidores, adquiriendo
una importancia emocional dentro de
ellos, importancia que se ve reflejada en
la satisfaccion de las personas que con-
sumen o compran marcas (Camacho,
2008). Y ello es cierto no sélo para pro-
ductores, sino también para distribuido-
res. Es decir, la marca cobra protagonis-
mo tanto para bodegas, como distribuido-
ras encargadas de su comercializacion.
En segundo lugar, por lo que respecta a
las tecnologias y las innovaciones, éstas
representan una segunda herramienta
clave para las empresas en su creacion
de valor de marca (Lampén y Martinez,
2005; Marzo, Pedraja y Vinzén, 2010).
Asi, ante entornos donde la competencia
es brutal, donde el consumidor se vuelve
més exigente, donde las estrategias rela-
cionales se convierten en estrategias de
supervivencia para fabricantes y distribui-
dores, el consumidor y su implicacién en
el proceso de compra deben ser el eje
central de las politicas comerciales de las
empresas (Kotler, 2005). Hay que crear
valor para el cliente, consiguiendo que se
implique en el proceso de compra y con-
sSuUMo y que se acerque a la marca. En es-

Distribucién y Consumo / www.mercasa.es / Marzo-Abril 2011

te marco, las innovaciones permiten que
el consumidor final deje de ser un mero
actor pasivo en el canal y pase a ser un
agente activo del canal, llegando a de-
sempenar roles tradicionalmente asigna-
dos a los agentes del canal.

Ahora bien, en la busqueda de nuevas
formas de diferenciacion (sea via marca,
sea via innovaciones) que supongan la
creacion real de valor para el cliente, las
empresas deben ser econémicamente
eficientes. Por ello, desde aqui, propone-
mos la combinacion de ambas estrate-
gias: marca e innovacion. Es decir, soste-
nemos la innovacién como herramienta
de diferenciacion, pero la innovacién cen-
trada en la marca para conseguir lo que
se denomina brand equity. Es sabido que
el consumo de vino en general en Espaia
ha experimentado un retroceso desde los
anos 70 (70 litros per cépita) hasta la ac-
tualidad, donde en 2009 el consumo per
capita era de 25 litros (Gayarre, 2010).
De acuerdo con Gayarre (2010), los vinos
sin denominacién de origen (DO) repre-
sentan el mayor consumo de vino (9,23 li-
tros per capita), seguidos por los vinos
con DO (6,78 litros), espumosos y cavas
(1,55 litros) y otros, con 1,01 litros. Por el
contrario, nos encontramos que en la ac-
tualidad cada vez son méas los nuevos
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empresarios procedentes de otros secto-
res los que han visto en este negocio del
vino una forma de obtener beneficios. Pe-
ro, como todo nuevo proyecto que en un
principio parece innovador, llega un mo-
mento en el que se alcanzan cifras peli-
grosas de saturacion y ello conlleva un
posterior declive y deterioro del sector. En
este caso, la situacion es la de una oferta
que supera a la demanda (Lazo, 2009).
En este marco, las bodegas y empresas
del sector deben preocuparse por crear
marca. Esta construcciéon de marca les
ayudara a diferenciarse de la competen-
cia. Es entonces cuando el recurso a las
innovaciones (concretamente a la explo-
tacién de las nuevas tecnologias) puede
contribuir a potenciar la diferenciacion
mediante la creacion de valor de marca.
Por ello, y tomando como referencia lo
establecido en lineas previas, el presente
articulo pretende destacar el papel de la
innovacion, en concreto el uso de las nue-
vas tecnologias, en la creacion del valor
de marca en el ambito de la comercializa-
cién de vinos o, lo que es lo mismo, brand
equity innovation. La mayoria de los con-
sumidores conoce un determinado nlime-
ro de marcas de vinos y por costumbre o
desconocimiento suele beber sus vinos
preferidos dentro de esa limitada lista (Vi-

nosycava, 2009a). Sin embargo, y como
se ha comentado anteriormente, se esta
produciendo una saturacién de este mer-
cado. Asi, el panorama vinicola espanol
esta siendo testigo de la llegada de gran-
des inversiones al sector en forma de in-
fraestructura y tecnologia, con la cons-
truccion de numerosas bodegas, a cual
de todas mas moderna e innovadora (La-
z0,2009); inversiones que no siempre ga-
rantizan la oferta de un valor al cliente.
En esta linea, resultan interesantes los
comentarios y cifras vertidos por exper-
tos del sector. Asi, seglin se sefala en el
ICEX (2009), la exportacion de vinos es-
panoles se encuentra en la segunda posi-
cion del ranking mundial de paises expor-
tadores de vino, siendo Italia el lider mun-
dial y dejando a Francia en un tercer pues-
to. Espana exporté 16,5 millones de hec-
tolitros, un 19% de las exportaciones in-
ternacionales, la misma cuota que ltalia
que, sin embargo, sigue siendo el lider
mundial (17,2 millones). Francia pasa al
tercer lugar en volumen, con 13,6 millo-
nes y un 15% de cuota. En un ano como
2008, donde la crisis econémica ha he-
cho mella en los paises europeos en par-
ticulary en el resto del mundo en general,
resulta esperanzador este incremento de
exportacion de vino espanol, y ello a pe-
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sar de que la superficie cosechable en Es-
pana se ha visto reducida por la politica
europea de arrancar vinedos (Vinosycava,
2009b). Ante ello, las bodegas espanolas
deben apostar por llegar a esos nuevos
mercados invirtiendo en diferenciacion y
no Unicamente en coste; la creacién de
valor de marca mediante la innovacion es
una alternativa estratégica a considerar.

Aunque desde este trabajo se efectua
una reflexion de las distintas posibilida-
des del uso de las nuevas tecnologias, la
atencion se centra en aquellas orienta-
das a dar valor al cliente; en concreto en
aquellas que permiten innovar y contribuir
a incrementar el valor de marca. Para ello
se analizaran los requisitos que dichas in-
novaciones deben reunir.

Asi, la estructura a seguir se organiza
de la forma siguiente. En primer lugar se
apuntara una reflexion acerca del uso de
las tecnologias. A continuacién se abor-
dara la brand equity innovation. Por Ultimo
se recogeran algunos ejemplos de como
ciertas bodegas o distribuidores de este
caldo emplean o pueden emplear las nue-
vas tecnologias para incrementar el valor
de marca y, en ultima instancia, las ven-
tas de la bodega.

EL USO DE LAS TECNOLOGIAS

Como afirma Osorio (2002), resulta algo
complejo definir el término “tecnologia”
puesto que dicho concepto se encuentra
sujeto a un conjunto de relaciones y de
puntos de vista diversos. Asi, no presenta
el mismo significado en el presente que
en el pasado, o depende de quién defina
su contenido se hard més hincapié en
unos aspectos o en otros. Entre las nume-
rosas concepciones de la tecnologia nos
decantamos por aquella que defiende que
las tecnologias incluyen: 1) dispositivos,
instrumentos, maquinas, artefactos, ar-
mas que sirven para una gran variedad de
funciones; actividades técnicas —habilida-
des, métodos, procedimientos, rutinas—
empleadas para la realizacion de tareas; y
2) algunas de las variedades de la organi-
zacion social, aquellas que tienen que ver
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con los dispositivos sociales técnicos,
que involucran la esfera racional-producti-
va (Winner, 1985).

Quizas fruto de la diversidad concep-
tual, la literatura y la practica empresarial
han llevado a cabo un esfuerzo para agru-
par las grandes orientaciones o enfoques
en las teorias sobre la técnica y la tecno-
logia. Siguiendo la propuesta de autores
como Mitcham (1994), Quintanilla (2001)
u Osorio (2002), dichas orientaciones o
enfoques podrian ser agrupadas en tres
apartados: la orientacion instrumental, la
cognitiva y la sistémica (1).

Los tres enfoques comentados son
aplicables a cualquier bodega. Sin embar-
€0, no es suficiente con su aplicacion, si-
no que requieren adicionalmente de una
gestion empresarial. Tal y como sefala
Day (2001), la orientacién a la tecnologia
no es garantia de éxito, sino que las em-
presas deben atender las necesidades
reales de los clientes. Asi se defiende
una orientacion al mercado donde el
cliente se convierte en eje central de la
estrategia empresarial y donde las tecno-
logias se ponen a su servicio.

Si trasladamos estos tres enfoques al
ambito de la practica empresarial, po-
drian diferenciarse tres orientaciones dis-
tintas de gestion de las tecnologias: 1)
tecnologias de gestion, 2) tecnologias de
orientacién al negocio, y 3) tecnologias
orientadas a dar valor al cliente.

— Asi, desde el punto de vista empresa-
rial, se podrian incluir bajo el enfoque
de tecnologias de gestion, a aquellas
herramientas generalmente emplea-
das por los fabricantes (en este caso
por los bodegueros o los distribuido-
res) para facilitar la gestion del canal,
esto es, para acercar de manera mas
sencilla y eficaz la oferta (el vino) al
consumidor final. Dentro de este en-
foque tendrian cabida el ya antiguo
codigo de barras o el mas reciente
sistema de radiofrecuencia que per-
mite que el consumidor no tenga que
vaciar el carrito de la compra al llegar
a la caja registradora. En la industria
que nos ocupa, la vitivinicola, ya exis-
ten algunas tecnologias de gestion

Distribucién y Consumo / www.mercasa.es / Marzo-Abril 2011

GRAFICO 1
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que permiten a bodegueros y catado-
res realizar catas artificiales de vinos.

—En segundo término, dentro de las
tecnologias de orientacion al nego-
cio, se incluirian aquellas tecnologias
empleadas como base de una estra-
tegia empresarial. Por ejemplo, el re-
curso a tiendas virtuales, como es el
caso, entre muchas otras, de Rioja-
tienda, una web que acerca de forma
virtual los vinos de La Rioja Alavesa al
consumidor. Se trata de una pagina
con un diseno moderno, funcional y
facil de utilizar, que ya frecuentan
mas de 3.000 clientes y en la que
participan mas de 125 bodegas de
La Rioja Alavesa con 500 vinos dife-
rentes. Del mismo modo, la estrate-
gia seguida por distribuidores, como
El Mostagén, para llegar al cliente fi-
nal constituye una apuesta por las
tecnologias como base de la estrate-
gia empresarial.

- Finalmente, las tecnologias orienta-
das a dar valor al cliente incluyen un
conjunto de tecnologias donde, quiza,
pueda radicar en mayor medida la cla-
ve del éxito de las empresas. Estas
tecnologias se basan en el empleo
de herramientas que pretenden ayu-
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dar a la construccion, mantenimiento
y desarrollo del valor de marca de las
empresas (Mitchell, 2005; Bigné,
2009). Entre tales herramientas se
podrian mencionar: i) los buzones vir-
tuales, desarrollados para recibir que-
jas y sugerencias de los caldos de-
gustados e introducir las mejoras
oportunas, ii) las visitas virtuales a
las bodegas (como hace Bodegas Tio
Pepe con su detallado Tour virtual) de-
sarrolladas para que el cliente se fa-
miliarice con la empresa y sus pro-
ductos y gane en conocimiento y con-
fianza; iii) los facebook u otro tipo de
redes sociales, desarrolladas para
crear una red de amigos y amantes
de los vinos que interactden y partici-
pen conjuntamente, tomando parte
en diferentes grupos de debate que
se inicien en el mismo. Este seria el
caso de Bodegas Villa-Hermosa (de
La Rioja Alta); iv) los clubes virtuales,
entendidos como un espacio online
de intercambio y convivencia para to-
dos los amantes de los vinos de los
socios del club. Seria el caso del Club
Torres que permite a sus socios: a)
acceder a contenidos exclusivos en
la web de Torres, b) plantear por escri-
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CUADRO 1
Bodegas de La Rioja y Aragén agrupadas en funcién del uso del espacio web

G1 (%) G2 (%) G3 (%) DIF. SIG.
1. INFORMACION Y PROCESOS
11 Informacion de contacto
Email 100,0 100,0 98,4
Direccion fisica 100,0 100,0 99,5
Teléfono 100,0 100,0 99,5
Fax 100,0 100,0 95,2
Mapa 88,9 85,2 71,7
1.2. Presentacion de la empresa
Informacién sobre el negocio 94,4 98,1 93,6
Dias y horarios de apertura 5,6 18,5 5,3 1-2,2-3 *x
Noticias y prensa 778 944 40,1 1-3,2-3 *xK
Informacion de distribuidores y puntos de venta 11,1 16,7 7,0
Fotos de la finca 88,9 100,0 94,7
Descargables 50,0 63,0 26,2 1-3,2-3 *xk
Videos 278 20,4 2,7 1-3,2-3 Lkt
Tour o recorrido virtual 278 29,6 37 1-3,2-3 *xk
1.3. Informacion de productos
Listado de los vinos 100,0 100,0 941
Descripcion de los vinos 94,4 96,3 91,4
Fotos de las botellas 100,0 98,1 95,7
Fotos de las etiquetas 100,0 98,1 979
Listado de premios de los vinos 33,3 50,0 30,5
Comentarios de clientes 111 5,6 0,5 1-3 *k
Informacion de precios de los vinos 83,3 35,2 70 1-2,1-3,2-3 *xk
Informacién de otros productos ofrecidos 16,7 111 48
1.4. Informacion de servicios y actividades
Informacién sobre la posibilidad de visita 278 96,3 24,1 1-2,2-3 *kx
Informacion sobre precios de la visita 0,0 53,7 2,1 1-2,2-3 *xk
Dias y horarios de visitas 5,6 66,7 9,1 1-2,2-3 *kx
Informacién sobre tours o rutas de vinos 0,0 40,7 2,7 1-2,2-3 *xk
Informacion sobre catas 5,6 68,5 8,6 1-2,2-3 *kx
Informacion sobre eventos organizados por la bodega 0,0 29,6 11 1-2,2-3 Fkke
Informacién sobre restaurante propio 22,2 L5 9,6 2-3 Hkk
Informacion sobre algjamiento propio 0,0 74 11 1-2 *k
Informacién sobre tienda en la bodega 0,0 22,2 9,1 1-2 *k
Informacion sobre museo propio 111 9,3 11 1-3,2-3 *k
Informacién sobre biblioteca/centro de documentacion 0,0 74 0,0 1-2,2-3 *kx
Informacion sobre sala de reuniones o wine bar propio 0,0 20,4 11 1-2,2-3 *xk
Otras actividades ofrecidas: spa, paseos en globo... 0,0 5,6 0,5
Otros servicios: consulta en6logo, persanalizacién de vinos 0,0 74 0,5 1-2,2-3 *k
1.5. Venta de productos y reserva de actividades
Posibilidad de compra en la web 944 53,7 10,2 1-2,1-3,2-3 *xk
Imprimir haja de pedido y envio por fax 0,0 0,0 0,0
Peticion a través de un email 111 111 16 1-3,2-3 *x
Pedido y pago online 88,9 42,6 8,6 1-2,1-3,2-3 *kx
Reserva de actividades por teléfono o email 111 85,2 214 1-2,2-3 *xk
Reserva de actividades online 5,6 444 0,0 1-2,2-3 *kx
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G1 (%) G2 (%) G3 (%) DIF. SIG.
2. CREACION DE VALOR
2.1. Informacion de la region
Informacion de restaurantes de la zona 5,6 111 16 2-3 *x
Informacién de algjamientos de la zona 111 14,8 21 2-3 Kk
Informacién de lugares 111 25,9 70 1-2,2-3
Calendario de eventos 0,0 19 0,0
Informacién del clima del dia 5,6 19 0,5
2.2. Links externos
Links con otras bodegas de la misma DO 5,6 16,7 70
Links con otras bodegas de otras DO 5,6 20,4 48 1-2,2-3 *x
Links con Consejo Regulador DO u otras asociaciones 50,0 278 11,8 1-2,1-3 ok
Link de restaurantes de la zona 5,6 g3 11 2-3 wkk
Link de algjamientos de la zona 111 13,0 3,2
Link de lugares 0,0 14,8 3.2 1-2,2-3 *k
3. CONSTRUCCION DE RELACIONES
3.1 Comunicacién
Apartado ‘Contacto’ para enviar consultas/sugerencias 83,3 51,9 38,5 1-2,1-3 *k
Newsletter 22,2 33,3 59 1-3,2-3 **
Foro/Libro de visitas 5,6 5,6 1,6
Club del Vino 111 55,6 6,4 1-2,2-3 bttt
Area para clientes, socios o distribuidores 16,7 111 16 1-3,2-3 *kx
Perfil personal/Registro de usuario 72,2 22,2 16 1-2,1-3,2-3 Hohok
Blog o perfil en Facebook 5,6 37 11
3.2. Marketing viral
Recomendar la web 16,7 5,6 16 1-2,1-3 *xk
Enviar postales desde la pagina 5,6 0,0 0,0 1-2,1-3 *k
4. CREACION DE CONFIANZA
4.1. Copyright de seguridad
Politica privacidad/Derechos reservados/ Aviso legal 66,7 58,2 25,7 1-3,2-3 bl
Copyright 33,3 370 18,2
4.2. Temporalidad y marca
Fecha de Ultima actualizacion 0,0 0,0 0,0
Dominio: marca.com/marca.net 83,3 870 84,0
Dominio: marca.com.es/marca.es 16,7 13,0 14,4
Otro dominio 0,0 0,0 0,5
Email propio/...@marca 83,3 100 78,6 1-2,2-3 Hokk
Web email/...@otro 16,7 0,0 20,3 1-2,2-3 Lkt
5. DISENO Y USABILIDAD
5.1. Navegabilidad
Cantidad de idiomas disponible
Solo espafiol 16,7 111 23,5
Espafiol e inglés 61,1 59,3 56,1
3 ab5idiomas 22,2 259 19,8
6 0 més idiomas 0,0 37 0,0
Mapa del sitio 111 278 3,2 1-2,2-3 FkK
Funcion de busqueda 66,7 9,3 3,2 1-2,1-3 *xk
Preguntas frecuentes 0,0 19 11

Nota: Diferencias significativas entre grupos *0,1, **0,05, ***(0,001
FUENTE: Marzo, Predaja y Vinzén (2010)

Distribucion y Consumo / www.mercasa.es / Marzo-Abril 2011 m 6




El uso de las nuevas tecnologias en el sector del vino

GRAFICO 2

Innovaciones en tecnologias orientadas a dar valor al cliente
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to todo tipo de consultas a los endlo-
gos del club, c) recibir boletines via
email de forma mensual, o d) tener
un espacio personal “Mis Vinos” don-
de poder apuntar todas las compras y
catas de vino que se han hecho, e in-
formar sobre los cursos especializa-
dos realizados en sus centros cultu-
rales. Y es en este Ultimo enfoque de
gestion donde debemos centrar
nuestra atencién ya que, como la ex-
periencia ha demostrado, en el mis-
mo radica la clave del éxito de las em-
presas.

Ahora bien, no es suficiente con tener
una pagina web, sino que hay que sacarle
rendimiento. Como afirma Guillén (2004),
Internet ofrece ventajas evidentes a los
consumidores, pero también a las empre-
sas. Estas pueden seguir mejor a sus
clientes, de forma practicamente automa-
tica y con gran nivel de precision, favore-
ciendo la posibilidad de segmentaciones
mas eficaces. Ademas, ayuda a la crea-
cién de marca no solamente en los mer-
cados locales, sino también en los inter-
nacionales.

En un estudio realizado por Marzo, Pe-
drajay Vinzén (2010) en el que se analiza
el uso de Internet en las bodegas de la
DO La Riojay en las de Aragon, se consta-

ta como existe una baja adopcién de he-
rramientas web en ambas regiones, pues-
to que uUnicamente un tercio ha desarro-
llado una pagina web. Ademas, las bode-
gas analizadas estan desaprovechando
el potencial para la creacion de redes di-
namicas entre clientes y bodegas. Los
mayores niveles de desarrollo se centran
en ofrecer informacion de contacto, infor-
macioén de productos y presentacion de la
bodega; estando menos orientadas a la
creacion de valor y de construccion de re-
laciones (Marzo, Pedraja y Vinzén, 2010).
En el cuadro 1 se recoge el andlisis clus-
ter realizado en este estudio, donde se
agrupan las 259 bodegas de las dos re-
giones analizadas en funcion del uso del
espacio web. El grupo 1 (G1) esta orienta-
do a la venta online de sus productos e in-
tegrado por 18 bodegas. El grupo 2 (G2),
formado por 54 bodegas, representa a
los espacios webs mas completos. Por Ul-
timo, el grupo 3 (G3), el mas numeroso
con 187 bodegas, recoge a aquellas bo-
degas que uUnicamente emplean la web
como herramienta basica para ofrecer in-
formacion basica sobre ellas.

En suma, el interés del presente articu-
lo se centra tanto en las tecnologias co-
mo en las innovaciones centradas en dar
valor al cliente. Ahora bien, para que di-
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chas tecnologias e innovaciones tengan
éxito y contribuyan a dar valor a la marca,
es necesario que cumplan con una serie
de requisitos; requisitos que son analiza-
dos con mayor detalle en el siguiente
punto.

BRAND EQUITY INNOVATION

De acuerdo con Barbery Donovan (2010),
la forma mas eficiente para tener éxito es
dar respuesta a las demandas impulsa-
das por el consumidor. Los autores de-
fienden la importancia del valor de marca
en el mercado del vino como consecuen-
cia de la gran cantidad de marcas de vino
existentes y la globalizacion que se ha
producido en este mercado. En este sen-
tido concluyen que, a pesar del reducido
reconocimiento del valor de marca en el
sector del vino, este valor de marca se
convierte en una poderosa herramienta
de éxito para bodegas y bodegueros. No-
wack, Thach y Olsen (2006) comprueban
empiricamente como las bodegas deben
preocuparse por desarrollar emociones
positivas en los consumidores de vino y
ello como medio para cultivar las relacio-
nes con los clientes y contribuir de esta
forma a la construccién de la lealtad por
parte de los mismos. Los autores consta-
tan la importancia de la innovacién como
herramienta clave para la construccion de
valor de marca, junto a otros aspectos co-
mo la calidad de servicio o0 el compromiso
con el cliente.

Asi, y echando la vista atras, Garnica
(2000) relata que en los anos ochenta
irrumpi6 en la literatura el término brand
equity (BE), cuya traduccién mas aproxi-
mada seria valor de marca. En esa épo-
ca se produjo la fiebre bursatil quiza
mas explosiva y despiadada de la histo-
ria. En cuestién de semanas, grandes
companias pasaban de manos, eran to-
madas por asalto por compradores hos-
tiles y por especuladores codiciosos, a
los que les importaba todo menos las
empresas en si mismas. Para defender-
se, los directivos y accionistas de las
companias buscaron tasar, con la mayor
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precision posible, el verdadero valor de
sus empresas. En la medida que el valor
fuera mas alto, podria protegerse mejor
de ataques externos y movimientos es-
peculativos. Esa contabilidad quedaba
truncada cuando se llegaba al célculo
del valor de las marcas de la compania.
Habia marcas mas valiosas que las de
la competencia, al margen, e incluso en
contraposicién, del precio de sus pro-
ductos en el mercado. Pero lo que no era
tan obvio era determinar la fuente de
ese valor. Tenia una estrecha relacion
con aspectos como la participacion de
mercado de la marca, su margen de co-
bertura o los anos que tenia a la venta,
pero eso no era suficiente.

Finalmente se descubrié que un com-
ponente principal del valor de marca esta-
ba, precisamente, en la valoracién que el
consumidor le daba a la marca: qué per-
cepcidn tenia de ella, por qué la conside-
raba Unica y la reconocia, en los tres sen-
tidos de la palabra, es decir que la identi-
ficara, que le diera una consideracion es-
pecial y que le interesara conocerla una 'y
otra vez, es decir, que quisiera adquirirla y
consumirla (Garnica, 2000). Bajo esa 6p-
tica, las marcas adquirieron un nuevo pa-
pel en las estrategias de negocios.

Uno de los trabajos pioneros en este
ambito y que goza de un elevado consen-
so en la literatura de marketing es el tra-
bajo de Aaker (1991). El autor define el
término valor de marca como el conjunto
de activos y pasivos vinculados a una
marca. Dicho concepto estd compuesto
por la lealtad a la marca, la notoriedad de
marca, las asociaciones de marcay el va-
lor percibido. Todo ello como via para con-
seguir la diferenciacion y la consideracion
especial por parte del consumidor. Por
tanto, la percepcién que el consumidor
realice se convierte en un aspecto clave;
y las innovaciones orientadas a €l pueden
representar armas letales frente a la com-
petencia.

Junto a los beneficios que la marcay su
valor representan para las empresas,
como afirma Camacho (2008), las mar-
cas ofrecen al consumidor una experien-
cia que va mucho mas alla de las funcio-

nes basicas del producto. Las denomina-
ciones de origen, bodegas como Chozas
Carrascal o El Mustiguillo, o la prolifera-
cién de vinotecas son s6lo algunos ejem-
plos de que actualmente las marcas po-
seen una personalidad propia. De igual
manera cobran fuerza marcas de lugares
turisticos, centros comerciales, escuelas,
equipos deportivos; en todos los casos
las marcas conllevan una experiencia de
vida.

En la industria vitivinicola, algunas bo-
degas estan desarrollando su marca in-
tentando transmitir esa experiencia de vi-
da, acercando su marca al consumidor
mediante visitas a bodegas donde, ade-
mas de catar vinos, el posible cliente pue-
de incluso participar en la recoleccion de
la uva. En ocasiones las bodegas ofrecen
Su experiencia de marca bajo un mismo
paraguas, como Rioja Trek, una empresa
gue organiza ecoturismo participativo, en
la que el turista aprende y practica las
técnicas tradicionales del cultivo de la vid
(vendimia, poda, espergura, desniete o
deshojado) y de la elaboracién de un vino
de Rioja (fermentacién, prensa, trasiega,
clarificado o embotellado). El turista pue-
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de experimentar todo el proceso, desde
la cepa hasta la botella, lo cual le ayuda a
apreciar el vino y la cultura de Rioja. Ade-
mas, gracias a las redes sociales, por
ejemplo Facebook y Twitter, los consumi-
dores pueden acceder a ofertas y promo-
ciones para participar en estos eventos
experienciales.

En este marco, la innovacién juega un
papel basico, en la medida en que trata
de desarrollar diferenciamientos que
sean percibidos por el cliente. Se entien-
de la innovacién como una tecnologia, es-
trategia o herramienta de gestion que es
empleada por una compaiia por vez pri-
mera, con independencia de que otras
compaiias la hayan empleado o no (Nord
y Tucker, 1987; Tornatzky y Fleischer,
1990). Por tanto, el interés se centra ya
no Unicamente en el empleo de la tecno-
logia sino en el uso de aquellas innovacio-
nes, ya sean estrategias, tecnologias o
herramientas, centradas en ofrecer valor
para el cliente.

Ahora bien, no toda innovacién acome-
tida por la empresa es garantia de éxito.
De acuerdo con autores como Keller
(1999) o Aldas, Kister y Vila (2005), exis-
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ten una serie de principios que deben ins-
pirar el uso de las innovaciones como he-
rramientas para la creacion de valor de
marca. Estos principios o requisitos que
deben exigirse a cualquier innovacion
pueden sintetizarse en:

— Continua y progresiva.

—Tanto en productos como en proce-

S0S.

— Orientada al cliente.

— Cocreacion: Web 2.0 y Web 3.0.

A continuacion se describen brevemen-
te qué se entiende por dichos requisitos,
todo ello bajo la premisa que las innova-
ciones deben realizarse con el fin de dar
valor al cliente. De esta forma se conse-
guiran innovaciones exitosas que permiti-
ran incrementar el valor de marca. De

acuerdo con Urgell (2009), el mundo del
vino requiere de esta innovacion a fin de
adaptarse a las nuevas realidades socia-
les, culturales y econémicas.

Innovaciones continuas y progresivas

Las innovaciones que se incorporen de-
ben realizarse de una manera continua y
progresiva. No basta con realizar innova-
ciones aisladas en el tiempo. Seria el ca-
so0 de la Denominacion de Origen Utiel-Re-
quena que ha ido modificando su marca
(e identidad visual) adaptandose a distin-
tos momentos de la vida del cliente, a dis-
tintos contextos del consumidor final, tal
y como se recoge textualmente en la Re-

vista Utiel-Requena (Anénimo, 2005) y
que mostramos en el grafico 3.

En definitiva, y como afirma el Consejo
Regulador (2005), 20 anos de logotipo; 2
millones de botellas en los 80; 20 millo-
nes de botellas superadas pasado el si-
glo 20; superar 2 clases de vino de aque-
llos anos Tinto y Rosado; poseer 2 nom-
bres en uno; entre otros, han permitido
un reconocimiento tanto nacional como
internacional de esta Denominacién de
Origen.

En segundo término, la continuidad de
las innovaciones en la industria que nos
ocupa también se ha manifestado me-
diante el incremento en el uso de las nue-
vas tecnologias a disposicion del cliente
como, por ejemplo, desarrollando pagi-

GRAFICO 3

Innovacién continua en imagen. La Denominacién de Origen Utiel-Requena

La primera denominacion de
origen vinicola creada en la
provincia de Valencia
englobaba los nombres de
Valencia, Cheste y Utiel-
Requena.

A mediados de los 60, la
necesidad de identificarse y
distinguirse hizo que estas

tres zonas iniciaran su

andadura en solitario.

Asi, por primera vez, las

Denominaciones de Origen
Valencia y Utiel-Requena
adoptan un sello para
distinguirse entre ellas.

Este primer simbolo pronto
queda obsoleto y es por el
afo 1985 cuando la DO
Utiel-Requena tiene por
primera vez un logotipo
propio. Sirvié de marca
comercial a las primeras
bodegas de tipo familiar
gue marcaron el inicio del
embotellado de vinos bajo la
DO Utiel-Requena y que por
aquel entonces equivalia a
una media anual de 7
millones y medio de botellas.

Al principio de la década de
los 90, este logotipo plano
evoluciono. El mismo
simbolo circular se
introdujo en lacre templado
y se convirtio en un sello
distinguido que ha
acompanado a la DO en los
anos de su despegue. A
finales de esta década,
debido a que casi 23
millones de botellas de
Utiel-Requena vendidas en
todo el mundo llevaban las
contraetiquetas con el
lacre, se produjo un
incremento de la notoriedad
de los vinos de esta zona;
elemento que repercute en

g D{;;-:-; -muuoo-! Jr
- =' .
oo R :
T 3 utiel-requena
HESTLHR m DENOMINACION DE ORIGEN
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Conscientes de la
importancia de invertir en la
creacion de ese valor de
marca, esta evolucion sigue
imparable en todos los
aspectos. Uno de los
objetivos prioritarios era el
cambio de imagen, una
innovacién que supone el
punto de partida para las
diversas acciones que
emprendera la DO. La
implantacion de esta nueva
imagen corporativa supone
una recarga energética con
la finalidad de reforzar el
prestigio que los vinos
Utiel-Requena e
incrementar asf su valor de

la creacién de valor de marca.
marca.
FUENTE: Anénimo (2005), recogido en la Revista de Utiel Requena.
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nas web con espacio para mapas, blogs,
buscadores y otras herramientas que per-
miten la interaccién en tiempo real con el
consumidor.

Innovaciones en procesos y productos

Un segundo factor clave del éxito de las
innovaciones tiene que ver con el hecho
de que las mismas se produzcan no sé6lo
de forma continua y progresiva, sino que
traten de abarcar los diferentes procesos
relacionados con el vino, especialmente
los relativos a su fabricacion y envasado;
innovaciones que suponen la inversién en
tecnologias dirigidas a dar valor al cliente.
En este sentido, existen cien mil marcas
globales compitiendo en las géndolas, en
las cadenas, en las vinotecas, en los res-
taurantes y, fundamentalmente, en la ca-
beza del consumidor (vinoalmundo.com,
2004), lo que nos lleva a entornos satura-
dos y competitivos. Los consumidores
buscan vinos con personalidad y, en este
sentido, las innovaciones orientadas a
dar valor al cliente, necesarias para incre-
mentar el valor de marca, implican innova-
ciones en procesos y productos que dife-
rencien a los vinos y su envasado frente a
los competidores.

En esta linea, y de acuerdo con los da-
tos publicados por el Observatorio Espa-
nol del Mercado del Vino (2010), los ho-
gares espanoles consumieron 432 millo-
nes de litros de vino en 2009, un 8,6%
menos que durante el ano anterior. Ahora
bien, mientras que los vinos de mesa ca-
yeron un 15,2%, hasta los 233,6 millones
de litros, los vinos tranquilos con DO fue-
ron los Unicos que rompieron esa tenden-
cia negativa, aumentando un 3,6% en vo-
lumen y un 1,7% en valor hasta alcanzar
los 137 millones (elmundovino.com,
2010). Asi, tanto las bodegas que comer-
cializan sus vinos dentro de una DO como
aquellas que no deben apostar por inno-
vaciones no sélo continuas y progresivas,
sino también en procesos y productos.

Entre las alternativas que se le ofrecen
a las bodegas, éstas pueden ser, por
ejemplo:
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GRAFICO 4
Ejemplos de innovacién en productos y procesos

TORRES

amo

CASA

[ TR ™ML ILIA

:> Cultivos ecolégicos
:> Nuevos embotellados

::} Vino light

:> Innovacién organoléptica

—Innovar para encontrar caracteristi-
cas organolépticas diferentes que su-
pongan una ventaja competitiva res-
pecto a la oferta actual. Asi, si el vino
ha sido tradicionalmente tinto, blanco
y rosado, surgen nuevas variedades
de vino. Se puede afirmar que “el vi-
no hoy es una bebida a través de la
cual el consumidor quiere encontrar
algo de su personalidad” (vinoalmun-
do.com, 2004).
Estudiar nuevos métodos de fabrica-
cién que permitan obtener vinos con
otras propiedades diferentes, como
los vinos light. Es decir, menos alco-
hélicos y consecuentemente menos
caléricos, tratando que resulten mas
untuosos en boca, o que permitan la
eliminacion de toxinas. Estas innova-
ciones permiten dar respuesta a nue-
vas demandas de los consumidores;
algunas de ellas consecuencia de la
nueva ley de la Direccion General de
Trafico. Asi, por ejemplo, la bodega
Casa de la Ermita ha elaborado el pri-
mer vino light. Se llama Altos de la Er-
mita y tiene una graduacion de 6,5
grados, la mitad que un vino tradicio-
nal. El vino es un crianza de 2006 y
esta elaborado con uvas monastrell,
tempranillo y petit verdot.
— Avanzar en nuevos procesos de enva-
sado. El tradicional envasado, de bo-

tella de vidrio cerrada con corcho, se
esta viendo comprometido. Estan ya
conquistando nuevos mercados bote-
llas y cierres hechos de nuevos mate-
riales y formas completamente inno-
vadoras de presentar el vino que no
tienen ningun parecido con el envasa-
do tradicional. La aparicién de nuevos
envases puede estar basada en la co-
modidad, el bajo impacto ambiental y
la mejora de la consistencia del vino.
Hoy en dia, cada vez hay mas consu-
midores comprometidos con la salud
y el medio ambiente; al tiempo que
se produce un incremento del conoci-
miento y exigencias en el vino. Asi-
mismo, importantes minoristas han
jugado un gran papel en las tenden-
cias del envasado del vino y han ejer-
cido una gran influencia acerca de las
caracteristicas del envase que las bo-
degas deben cumplir. El uso de nue-
vas botellas, cierres y nuevos tipos
de envases introduce beneficios asi
como riesgos sobre la calidad del vi-
no. Es importante comprender bien
los riesgos para que sean controla-
dos y permitan preservar la calidad
del vino. Con relacién, por ejemplo, a
la sostenibilidad, algunas empresas
como las bodegas argentinas Norton
han optado por utilizar botellas CO,
ultraligeras, que se han disefado pa-
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GRAFICO 5

Personalizacién de la oferta mediante email

De: Verema.com [newsletter @verema.com]

Para: IKuster

«

Asunto: [SPAM?] Concursos y premios en Verema.com

Hola IKuster

Si no ves con claridad este mensaje, ipulsa aqui!

verem ?

Junio 2010 / 22 Quincena

Las Noticias de Verema

Street Circuit.

Bodegas Vicente Gandia celebra su 125 aniversario y presenta su vino BO
“Bobal Unico” 100% Bobal, 100% Pasién, 100% Unico.

Ademds, por cada 125€ de compra de vinos en la Tienda Online conseguirds un
pase para los entrenamientos del viernes y sdbado en la tribuna G2 del Valencia

PUBLICIDAD

ra proporcionar a los vinos econémi-
COS Un envase elegante y sostenible.
Investigar en nuevos procesos de
cultivo, de corte ecolégico. La agricul-
tura ecoldgica, considerada en el pa-
sado como algo marginal, interesada
por cubrir un determinado segmento
del mercado, ha cobrado importancia
al brindar la posibilidad de producir
alimentos seguros y propughar una
actitud responsable desde el punto
de vista ambiental (Comisiéon Euro-
pea, 2003); al tiempo que cada vez
existe una mayor concienciacién en
el publico de la relacién entre salud y
alimentacion (Sanchez et al., 2001).
En ese sentido, las bodegas que
apuesten por innovaciones centra-
das en nuevos procesos de cultivo
ecolégico podran dar respuesta a
una demanda cada vez mas evidente
por parte de este segmento crecien-
te de consumidores. Asi, por ejem-
plo, Bodegas Torres tiene como obje-
tivo reducir para 2020 en un 30% las
emisiones de diéxido de carbono
(CO,) de 2008. El 100% de los vifie-
dos de Torres en California, mas del
30% en Espana y cerca del 15% en
Chile son ecolégicos. Por todo ello,
Bodegas Torres ha sido reconocida
por la ONG RTCC (Respondiendo al
Cambio Climatico) como bodega pio-
nera en responsabilidad ambiental.

Su labor ha sido también distinguida
con el premio Compania Verde del
Ano 2010 por la revista Drink Busi-
ness, que con anterioridad distinguio
a esta bodega como la Bodega Nu-
mero 1 de la lista verde en minimiza-
cion del impacto ambiental.

— Avanzar en estudios sobre sistemas
de microoxigenacion. La finalidad es
poseer vinos mas estables, con mas
color, mas ricos, mas amplios, con un
volumen superior, una presencia tani-
ca mas fuerte, pero con una calidad
tanica mejor. En este sentido, y de
acuerdo con Cerrada (2008), jove-
nes, mujeres y nedéfitos se han con-
vertido en publicos objetivos de espe-
cial interés para muchas bodegas.
Para llegar a éstos hay que ofrecerles
vinos frutados, con taninos suaves,
aromaticos, con mucha madera para
tapar la astringencia; caracteristicas
que deben ser modificadas si la bo-
dega comercializa vinos tranquilos di-
rigidos a otro publico (Cerrada,
2008).

Innovaciones orientadas al cliente

Junto a esa continuidad y progresividad
en las innovaciones, aplicada tanto a pro-
cesos y productos, un tercer principio que
debe regir la innovacion en brand equity

Distribucién y Consumo / www.mercasa.es / Marzo-Abril 2011

es la orientacion al cliente. Se trata de
emplear las tecnologias en beneficio del
cliente, como por ejemplo desarrollando
paginas web informativas e interactivas o
sistemas de venta en autoservicio sin la
intervencion de empleados entre otros.
Ello implica que la empresa debe conocer
al cliente, saber lo que éste necesita, lo
que desea y ofrecérselo o acercarselo
mediante el uso de las nuevas tecnolo-
gias.

En el mundo del vino, el criterio de cali-
dad es importante; sin embargo, el con-
sumidor comun es el que hace que el
mercado caiga, se mantenga o crezca, y
no siempre es un catador experimentado.
Por tanto, desde una perspectiva orienta-
da al consumidor, los productores de vino
tienen que ofrecer innovaciones que se
adapten a las necesidades y gustos del
consumidor (Rivera, 2007).

Asi, por ejemplo, en todo el interfaz con
el cliente (telemarketing, entornos virtua-
les, telefonia mévil), la marca debe estar
presente y permitir la participacion activa
del cliente. Esto es, la tecnologia puede
emplearse para mejorar la eficiencia y efi-
cacia de los encuentros con el cliente, tan-
to por parte de fabricantes como distribui-
dores. Recordemos que un correcto uso
de las tecnologias orientadas a dar valor
al cliente incrementara el valor de marca.
Concretamente, las tecnologias van a per-
mitir, entre otras: personalizar la oferta, re-
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cuperar los fallos en el servicio y/o propor-
cionar una atencion espontanea.

Todo ello con el fin dltimo de ayudar a la
creacion y desarrollo del valor de marca.
Esto es, la empresa puede comunicarse
de forma individualizada con cada cliente
mediante mensajes de movil o correos
personalizados. En los mismos puede
transferir informacién sobre lanzamientos
y promociones en funcién de compras pa-
sadas, proximos eventos, visualizacion
del estado del pedido, etcétera. Mas aun,
las nuevas tecnologias van a permitir in-
cluso que el cliente colabore en el diseno
de una etiqueta ad hoc para una ocasion
especial (por ejemplo, una boda), siendo
un pro-sumidor que participa activamente
en la creacion del producto.

En definitiva, mediante las nuevas tec-
nologias orientadas al cliente se ha podi-
do pasar de un “marketing de masas seg-
mentado”, donde las estrategias se dise-
faban para grupos homogéneos de con-
sumidores, a un “marketing personaliza-
do en masa”, donde la estrategia es uno
a uno o marketing one-to-one. Y ello se ha
conseguido mediante la combinacién de
producto y servicio, gestionando la voz
del cliente y empleando las nuevas tecno-
logias.

Pero las oportunidades que ofrecen las
nuevas tecnologias han ido mucho mas
lejos, evolucionando hacia lo que se cono-
ce como cocreacion de valor de marca.
Esto es, la implicaciéon del propio consu-
midor en el proceso de creacion de mar-
ca, en virtud del efecto boca-oido a gran
escala que las nuevas tecnologias son
capaces de desatar entre los internautas.

HACIA LA COCREACION:
WEB2.0 Y WEB 3.0

GRAFICO 6
Ejemplo de Web 2.0. Grupo Matarromera

—

) Il Noticias | Prensa| Videos | Revista| Club emina | Contacto | Blogs | Cémo llegar ||

GRUPO MATARROMERA

Matarromera es una empresa i a la viti a, 6n de vino y aceite,
con presencia en las cuatro Di inaci de Origen por el Rio Duero:
Ribera del Duero, Rueda, Cigales y Toro. En sus siete bodegas se elaboran vinos de

=
< —

alta gama y prestigio internacional.

FUENTE: grupomatarromera.com.

GRAFICO 7
Ejemplo Web 3.0. Vino por USB en tu casa: USB/WINE

FUENTE: http://www.youtube.com/watch?v=CRL1SeTJ1rk.

Por dltimo, un cuarto factor de éxito en las
innovaciones dirigidas a la creacion de va-
lor de marca radica en la apuesta por la
Web 2.0y en su versién mas sofisticada,
la Web 3.0. De acuerdo con Barrero, Cria-
do y Ramilo (2006), el término Web 2.0
fue acunado en 2004 para referirse a una
segunda generacién en la historia de la
web basada en comunidades de usuarios

y una gama especial de servicios, como
las redes sociales, los blogs, los wikis 0
las folcsonomias, que fomentan la cola-
boracién y el intercambio agil de informa-
cion entre los usuarios. Se trata de una
innovacion basada en el many to many a
través del e-Wom. El blog americano Mas-
hable nos regala un listado de mas de
5000 utilidades Web 2.0 que han ido re-

copilando desde mayo del 2007. A gran-
des rasgos, un sitio Web 2.0 permite a
Sus usuarios interactuar con otros usua-
rios o cambiar contenido del sitio web, en
contraste a sitios web no-interactivos
donde los usuarios se limitan a la visuali-
zacion pasiva de informacion que se les
proporciona (Wikipedia).

El desarrollo de las posibilidades de la
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CONOZCA MAS SOLICITAR

Web 2.0 en la creacion de valor de marca
con la colaboracion de los internautas se
puede concretar, a grandes rasgos, de
dos maneras:

— Por una parte, mediante el desarrollo
de espacios web comunes creados
de manera totalmente independiente
y, por tanto, no vinculados a ninguna
bodega en particular. Desde este en-
foque se trata de aglutinar aficiona-
dos al vino para que intercambien
sus impresiones en abstracto. Este
seria el caso, entre otros, de iniciati-
vas promovidas por instituciones co-
mo Verema.com. Todas las opiniones
vertidas a través de estos espacios
virtuales resultan clave en el posible
desarrollo del valor de marca de una
bodega que cuenta con el respaldo
de estos foros. Los mismos contribu-
yen con la empresa en lo que se co-
noce como cocreaciéon de valor de
marca (colaboran, a través de sus co-
mentarios, a reforzar el valor de una
determinada marca en el mercado).

— Por otra parte, una segunda via para
aprovechar las posibilidades de la
Web 2.0 seria mediante su vincula-

T e

cion especifica a alguna bodega, o
grupo de bodegas en concreto. Seria
el caso del grupo Matarromera, una
empresa integrada por siete bodegas
y dedicada a la viticultura, elabora-
cién de vino y aceite, con presencia
en las cuatro denominaciones de ori-
gen banadas por el rio Duero: Ribera
del Duero, Rueda, Cigales y Toro. En
sus siete bodegas se elaboran vinos
de alta gama y prestigio internacio-
nal. Este grupo ha desarrollado las
posibilidades de la Web 2.0 mediante
la creacion de diferentes redes socia-
les (en Facebook o Twitter), asi como
mediante la creacion de dos blogs de
opinién. Uno de ellos para alojar y
compartir conocimientos y experien-
cias con todos aquellos que desean
conocer mas o iniciarse en el cautiva-
dor mundo del vino. El segundo sobre
ecoturismo, para estimular el inter-
cambio de informacién relativa al
ocio, diversion, aprendizaje, y compar-
tir cualquier interés por conocer lo
que rodea al mundo del vino: catas,
visitas bodegas, disfrutando del en-
torno, comidas maridadas.
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Como afirma Gonzalvo (2009), si una
bodega consigue que sus vinos sean ca-
tados y comentados por unos cuantos
bloggers, foreros 0 miembros de alguna
red social, estaran realizando una peque-
Na inversién que a corto plazo da a su vi-
no una posicién privilegiada que provoca
reaccion positiva en el publico y genera
confianzay cercania en el consumidor. Es-
tos consumidores satisfechos (por el vino
y la informacién encontrada) se convier-
ten en nuevos prescriptores que pueden
hacer mucha mas publicidad positiva que
otras formas de publicidad mucho mas
costosas.

Junto a la Web 2.0, hoy en dia comien-
za a hablarse del término Web 3.0, defini-
do como un neologismo que se utiliza pa-
ra describir la evolucién del uso y la inte-
raccion en la red a través de diferentes
caminos. Ello incluye la transformacion
de la red en una base de datos, un movi-
miento para hacer los contenidos accesi-
bles por mdltiples aplicaciones non-brow-
ser, el empuje de las tecnologias de inteli-
gencia artificial, la web semantica, la web
geoespacial, o la web 3D. Frecuentemen-
te es utilizado por el mercado para promo-
cionar las mejoras respecto a la Web 2.0.
El término Web 3.0 apareci6 por primera
vez en 2006 en un articulo de Jeffrey
Zeldman, critico de la Web 2.0 y asociado
a tecnologias como AJAX. Actualmente
existe un debate considerable en torno a
lo que significa Web 3.0, y cual es la defi-
nicién acertada (Wikipedia).

A este respecto puede comentarse la
iniciativa de USB-Wine, un revolucionario
sistema que, a través de su portal USB-
Wine-Store permite: i) seleccionar los me-
jores caldos de la campina francesa; ii)
“descargéartelos” al momento a tu PC; iii)
con un dispositivo USB directamente re-
llenar una copa. Ademas, si se desea re-
llenar una botella, el sistema permite im-
primir la etiqueta adhesiva correspon-
diente, con la marca, la denominacion de
origen y toda la informacién complemen-
taria (aromas, sabores etc.). Se trata de
una iniciativa aun no real, pero que ilustra
ficticiamente lo que vendria a ser el futuro
de la Web 3.0: un nivel de interaccién ma-
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ximo empresa-cliente basado en las posi-
bilidades que las nuevas tecnologias (el
ordenador este caso) son capaces de pro-
veer.

CONCLUSIONES

Las posibilidades que ofrecen las innova-
ciones y el uso de las nuevas tecnologias
son innumerables y pueden llegar a afec-
tar al desarrollo estratégico empresarial.
Ahora bien, hay que usar las que se nece-
sitan e intentar huir de orientaciones ha-
cia la tecnologia que dejan de lado al con-
sumidor. No en vano, muchas empresas
se han obsesionado por innovar, por
adoptar tecnologias novedosas y revolu-
cionarias sin tener en cuenta la opinién y
necesidades del consumidor (Day, 2001).
Por ello, desde aqui se aboga por el uso
de las innovaciones y nuevas tecnologias
bajo un enfoque orientado a dar valor al
cliente. El objetivo Ultimo es tratar de in-
novar aprovechando las posibilidades
que ofrecen las nuevas tecnologias bus-
cando mejorar las percepciones que el
consumidor posee de la marca/empresa.
Es decir, buscando incrementar el valor
de marca. En un entorno disputado como
el que nos acompana, en el que la compe-
tencia se intensifica y los mercados se
saturan, la diferenciaciéon a través de la
marca se convierte en un arma importan-
te a la hora de conseguir figurar entre las
opciones prioritarias del consumidor en el
momento de la compra.

Para ello, las empresas del sector de-
ben analizar lo que realmente valora el
consumidor y conseguir asociaciones de
marca en esta direccion. ¢Quién iba a
pensar que la marca lkea, asociada con
un cliente que carga, paga y se monta el
producto, iba a tener éxito? Esta innova-
dora estrategia de distribucion que impli-
ca la cocreacion del servicio por parte del
cliente ha podido triunfar debido a que los
responsables de la ensena han sabido
satisfacer las necesidades de diseno a
buen precio que el cliente necesitaba,
consiguiendo una sélida asociacion de
marca en esta direccion.

Como se ha reflejado en lineas previas,
la innovacién a través de la tecnologia
puede representar una via de diferencia-
cién competitiva para las bodegas y distri-
buidoras de vinos que ven en esta alter-
nativa estratégica una manera de reforzar
su marca en el mercado. Ahora bien, tam-
bién es cierto que las tecnologias como
tales son faciles de imitar, provocando
asociaciones de marcas competidoras
equivalentes que logran minorar los resul-
tados esperados a priori. Por ello es reco-
mendable mejorar el valor de marca mas
que la competencia, apostando por inno-
vaciones que, de una manera efectiva y
Unica, llegan a mejorar el servicio presta-
do por una marca. Ello se logra apostan-
do por innovaciones en procesos y en es-
trategias, que completen a las innovacio-
nes en productos (Aldas, Kister y Vila,
2005). En este ambito, la telefonia mdvil
y el desarrollo de la Web 2.0 y de la mas
reciente Web 3.0 pueden ser tecnologias
utiles para la mejora del servicio al clien-
te; para que el bodeguero y/o distribuidor
pueda desarrollar y/o mejorar sus estra-
tegias relacionales e incrementar su valor
de marca o brand equity. En efecto, el va-
lor de una marca se vera reforzado con la
ayuda de las nuevas tecnologias en la
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medida en que dicha marca: i) sea capaz
de prestar a sus clientes servicios perso-
nalizados (utilizando, por ejemplo, mensa-
jes de mavil o de correo electrénico); ii) se
ocupe de mantenerles informados y escu-
charles (a través, por ejemplo, de paginas
web interactivas que actualicen sus con-
tenidos y permitan la interaccién con el
mercado); iii) lleve a cabo una innovacion
continua y progresiva de sus productos y
procesos (ofreciendo ofertas diferentes,
con valor anadido y atributos especificos)
y iv) obtenga una buena reputacion y reco-
nocimiento en entornos virtuales Web
2.0, en los que individuos ajenos al nego-
cio contribuyan a cocrear valor de marca
desatando valoraciones positivas de la
marca en cuestion.

En suma, el consumidor de vino, cada
vez mas, demanda marca. A través del
presente trabajo se han mostrado ejem-
plos de diversos agentes implicados en la
industria del vino. La consideracion de to-
dos ellos ofrece numerosas alternativas
al sector. Sin embargo, cada agente debe
analizar qué es lo que realmente aporta
valor a su marca y ello si desea ser com-
petitivo y obtener ventajas competitivas
en una industria donde la oferta crece ex-
ponencialmente. M
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NOTA

(1) El enfoque instrumental entiende la tecnologia como simples herramientas o ar-
tefactos construidos para una diversidad de tareas (Gonzalez, Lopez y Lujan, 1996).
De acuerdo con Osorio (2002), el desarrollo tecnoldgico estaria relacionado con la
moderna produccion y difusion de innovaciones, representado en bienes materiales.
Se podria afirmar que se trata de la visién mas arraigada en la vida ordinaria.

El enfoque cognitivo entiende la tecnologia como un producto derivado de la aplica-
cion de la ciencia en contraposicion a la técnica. El factor fundamental del desarrollo
tecnoldgico seria la invencion y la investigacion y desarrollo (Quintanilla, 2001).

Por ultimo, el enfoque sistémico entiende la tecnologia como sistemas de acciones
intencionalmente orientados a la transformacion de objetos concretos, para conse-
guir de forma eficiente un resultado valioso (Quintanilla, 1988). El factor fundamen-
tal del desarrollo tecnoldgico seria la innovacion social y cultural, la cual implica no
Uinicamente a las tradicionales referencias al mercado, sino también a los aspectos
organizativos, y al ambito de los valores y de la cultura (Osorio, 2002).
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Mercado 23 en Cancun (México)

El secreto del Yucatan

Texto y fotos: YANET ACOSTA

| Mercado 23 huele a chicharrén

crujiente y a salsa verde. Esta en

el centro de la ciudad mexicana

de Cancun ajeno a los miles de
turistas que visitan sus centros hoteleros
y playas. Sélo los locales esperan en fila
para conseguir las mejores tortillas para
sus tacos, pavo para enchilar, camarones
secos para caldo o chiles poblanos que
se transformaran en deliciosas rajas con
queso.

El Mercado 23 es el primero que se
cred en Cancun, una ciudad joven que na-
ci6 a la par que el enclave turistico que lle-
va su nombre en los anos 70 del siglo XX
en la peninsula del Yucatan. La ciudad de
Cancun esta estructurada en superman-

zanas numeradas y la 23 es en la que es-
ta situado el mercado. Esta plaza toma
como segundo nombre el de Javier Rojo
Goémez, quien fue gobernador del territo-
rio federal de Quintana Roo, al que perte-
nece Cancun, y uno de los principales im-
pulsores del desarrollo turistico de esta
zona.

Cuando la poblacién se fue congregan-
do en esta ciudad que mira al interior, pro-
cedencia de la mayoria de sus nuevos ha-
bitantes, apenas tenia un par de estable-
cimientos para el abastecimiento de ali-
mentos. El mercado marcé un punto de
inflexion, para que los mexicanos llega-
dos de todos los puntos del pais no sélo
consiguieran los productos de sus platos,
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sino también un lugar de reunién genuino
en el que comprar y comer es parte de la
vida. El tiempo, aunque sea un periodo
corto, pasa y actualmente los mall de cor-
te estadounidense son los protagonistas
del abastecimiento alimenticio en esta
ciudad. Afortunadamente, el Mercado 23
se mantiene como punto genuino de en-
cuentro para muchos de sus habitantes.
Se trata de un sencillo edificio cubierto
pintado de blanco, aunque algo descon-
chado, limpio y luminoso. Los puestos gi-
ran en torno a patios y estan organizados
por tipo de alimentos. Pese a la cercania
al mar, la zona de las carnicerias es la
mas animada, junto con los puestos de
vegetales. También se encuentran para-
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das de pescado fresco y seco, ademas de
algunos de ropas y utensilios diversos, in-
cluidos los necesarios para la practica de
la santeria.

Deslizarse entre los puestos de frutas y
verduras hace sentirse al visitante en me-
dio de una vegetacion reconocible, pero
desconocida. Del techo cuelgan las hojas
de maiz seco para abrazar la harina de los
tamales, y en las paredes los racimos de
uvas y de naranjas adornan los estantes
repletos de frutas, vegetales y yerbas. En-
tre las mas desconocidas, la chaya, hojas
verdes de un arbusto maya que se toma
una vez cocida (cruda es téxica) y con la
que se elaboran, entre otras especialida-
des, el agua fresca de chaya, una bebida
refrescante y energética que se sitla en-
tre los mejores antioxidantes.

La variedad de chiles, tanto frescos co-
mo secos, sorprende hasta al menos ne-
ofito. Variedades de tomates, pinas tropi-
cales y bananas. Entre las frutas, una

cesta repleta de hojas de cactus llama-
dos nopales, con los que se elaboran en-
saladas, y ramilletes de hojas de ma-
guey, otro cactus conocido por ser la ma-
teria prima para el tequila.

En la zona dedicada a las carnes desta-
can unos pequenos puestos en los que
se vende al peso el chicharrén de cerdo
preparado. EI aroma abre el apetito a
cualquiera y en busca de su crujiente y ju-
gosa textura se puede ir a cualquiera de
los restaurantes que se encuentran en el
patio central del mercado.

Varios restaurantes con las cocinas a
la vista se afanan en servir consomé, ta-
cos (los bocados tradicionales hechos
con tortillas de maiz o trigo y que se sue-
len rellenar de diversos tipos de carnes
asadas) y tortas (bocadillos habitualmen-
te rellenos de carne a los que también se
les anade lechuga, tomate, cebolla).

La comida esta presente en cada es-
quina de este mercado, no sélo a través
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de sus puestos y restaurantes, sino tam-
bién muchas cocineras venden especiali-
dades como los tlacoyos o clacoyos, un
antojito mexicano que consiste en una
tortilla gruesa ovalada y larga rellena con
una fina capa de frijol, papa, chicharrén o
queso. La sefora vocea su mercancia y
se la ofrece a una glerita que la prueba
con todos sus acompanamientos: guaca-
mole y ensalada de nopal. A la vuelta de
la esquina, otra voz anuncia jugos verdes
y rojos. Hay que probar los dos. El rojo,
una mezcla de remolacha, que en México
llaman betabel, y zanahoria. El verde, una
combinacioén a primera vista imposible de
pina, toronja, perejil, apio y, en algunas
ocasiones, nopal. Su sabor, refrescante,
ligero y algo amargo. Sus propiedades, in-
calculables. El verdadero secreto de la
eterna juventud y de la energia para co-
menzar la mafiana a toda maquina en es-
ta joven ciudad de la peninsula del Yuca-
tan. @
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Carne de vacuno

Alimentacion en Espafia

Carne de vacuno:
de salvaje a sustento familiar

JosE Luis MurciA

Nada mas y nada menos que 280 razas de vacuno
provienen del primitivo Bos primigenium, identifi-
.%o toro salvaje europeo. Aunque la
eleccion c ) bm_bg;(buey en latin) no parece
e muy afortunada, ya que por buey entendemos uni-
camente a los toros castrados que generalmente se
dedicaban a ejercer como animales de tiro y termi-
naban sus dias en'parrillas o sartenes sin posibilidad
alguna de reproduccion, 1o cierto es que esa fue la
~ | palabra aplicpﬁa por los naturalistas. De aquellos
animales salvajes de antafio y de las pequefias caba-
fias de carne establecidas en buena parte del mun-
do descienden las razas vacunas de carne y también
de leche, muchas de las cuales pasan también a la
cadena de carne, que forman parte de algunos de
los platos mas placenteros de nuestra variada gas-
tronomia. Muchos de ellos, en pequefio numero,
han sido durante mucho tiempo el sustento fami-
liar.

e

‘\é‘--‘:& -

b.d buena prueba de ello la encontramos entre los antiguos habi-
~tantes del area mediterranea y Oriente Proximo, como lo asevera en su
estudio Cristina Delgado Linacero, doctora en Historia del Arte por la Uni-
versidad Complutense de Madrid, sobre £/ ganado vacuno en Sumeria y Acadia. Apunta en €l
que hacia el VIl milenio antes de Cristo era ya un hecho el proceso de domesticacion de animales vacunos
como lo demuestran los hallazgos arqueoldgicos de aldeas como Bugras o Tell es Sinn en la llanura del Eu-
frates, que datan de los aflos 6400-5900 antes de Cristo, y que corroboran la existencia de pastoreo de este
tipo de animales.
Como todo pastoreo, el objetivo inicial de las cabafias de vacuno fue la captura de reses vivas que ayudasen al
abastecimiento de reservas carnicas alimenticias y que les evitase la muerte a manos de enemigos potenciales o
por muerte natural. De esta forma, el sacrificio de cada ejemplar suponia, de forma automatica, una nueva captura y

su reposicion. En este sentido, el vacuno fue culpable de que algunos pueblos, inicialmente némadas, se asentaran en las
primeras aldeas agricolas de la humanidad, ya que su crianza requeria zonas de especial valor en los suelos y con recursos
hidrolégicos importantes, ya que el ganado vacuno demanda, para su subsistencia, gran cantidad de agua y hierba fresca,
lo que no ocurre con otras especies como el ovino o el caprino, mientras su movilidad es mucho menor que la de los an-
teriores.
Asi, Cristina Delgado apunta que estos asentamientos pudieron darse en torno al aflo 4000 antes de Cristo y el vacuno co-
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menzd a desarrollar su labor como animal de
tiro, con lo que aquellos pobladores cumpli-
an con el dificil equilibrio del sostén conjun-
to de agricultura y ganaderia. El ganado va-
cuno se convertia en proveedor de carne, le-
che, piel, cuernosy estiércol, ademas de usar
su fuerza de traccion en el campo y en el
transporte humano.

De esta forma, el ganado vacuno, por su par-
ticular idiosincrasia, se convertia en el gran
aliado del hombre a la hora de asentarse éste
en las tierras mas ricas en aguas como las ve-
gas de los rios o lugares donde podian hacer-
se obras de canalizacion. Delgado sefala que
los dos biotipos de vacuno de la ¢poca meso-
potamica corresponden al uruk (3750-3200
a.c.) y jemdet-nasr (3200-2900 a.c.).

Los pastores dormian en el suelo junto a sus
rebafios y de ahi adquirieron un profundo
conocimiento sobre sus usos y costumbres.
Llevaban un claro control sobre los toros que
podian dedicarse a la reproduccion, la mejor
edad fértil de las hembras, que establecieron
antes de los cuatro afos, las que parian bien,
las que abortaban, los terneros que nacian
fuertes, los que nacian con retraso, los pre-
maturos o los toros que eran castrados y los
que permanecian con todos sus atributos.
Sin embargo, era tal el valor, seqguin Delgado,
que estos pueblos daban al ganado vacuno
que su carne rara vez formd parte de la die-
ta cotidiana, ya que en vida les proporciona-
ban leche y trabajo. Su consumo quedaba
restringido para los sacrificios a la divinidad
y el alimento de los poderosos.

En definitiva, la vaca doméstica desciende
de un grupo de razas de aurochs o uros (Bos
taurus primigenius), ya desaparecidos. El ul-
timo ejemplar murié en 1627 en un parque
polaco. En otros tiempos estas especies fue-
ron muy comunes tanto en Europa como en
China y el Sudeste Asiatico con dos tipos de
bovinos domeésticos: los cebues (Bos taurus
indicus) que tienen una marcada joroba, y
los taurinos (Bos taurus taurus) con una
misma linea de ascendencia, ya que tanto
las razas europeas como las africanas, sea
cual sea su familia, vienen de un mismo
tronco, pero no asi las razas indias, incluido
el bisonte europeo y el americano, llamado
bufalo sin justificacion, ya que este animal
(Bubalus bubalis) solo existe en Africa y Asia.

Panes. Asturias.

EDADES VACUNAS

Con un periodo aproximado de gestacion de
275 dias, la vaca pare una cria que recibira el
nombre de ternero o ternera hasta que cum-
pla su primer aflo, momento en que empieza
a denominarse afiojo o afioja, nombre que
solo pervive alrededor de seis meses. Con
afio y medio se denomina becerro o becerra
hasta que cumple los dos primeros afios en
que empieza a llamarse novillo o novilla,
ejemplar femenino que puede tener su pri-
mer parto entre los dos y tres afios, ya que la
fertilidad real comienza hacia los 15 meses
de edad. Cuando pare por vez primera, el
animal recibe el nombre de novilla primala.
A partir del segundo parto ya se habla de va-
ca y su vida util oscila entre los 6y los 8
afios, con mayor esperanza para las dedica-
das al ordefio que a la reproduccion exclusi-
va de terneros.

Los novillos que sustituyen a los sementales
existentes suelen realizar su primera cubri-
cion cuando tienen dos afos y medio mas o
menos y su tiempo de vida productiva se si-
tua generalmente en los seis afios, tal y co-
mo recoge Angel Falder Rivero en su Enci-
clopedia de los Alimentos, una obra maestra
en su género. El novillo se llama eral cuando
tiene entre dos y tres afos y utrero entre tres
y cuatro afos. A partir de ese momento es
un toro cuatrefio y después cinquefio, termi-
nologia muy empleada en la tauromaquia,
ya que esa es la edad en la que los toros sa-
len a la plaza, con excepcion de los dedica-
dos a las novilladas que, como su propio
nombre indica, se trata de novillos.
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RAZAS ESPANOLAS DE VACUNO

D Alistana sanabresa. Tiene un perfil con-
cavo de la cabeza y tamafo medio. Esta
orientada hacia la produccion de carne,
aunque también se utiliza para la obten-
cion de leche y como animal de tiro. Es de
color castafio con hocico negro y quedan
unas 13.000 cabezas.

D Asturiana del valle. Es de tamafio pe-
quefio a medio con perfil recto o escasa-
mente convexo. Aunque puede utilizarse
para leche, su orientacion es carnica. Es
de color rojizo, que va desde el retinto al
castafio claro. Hay mas de 40.000 ejem-
plares y produce en general afiojos de
unos 500 kilos.

D Avileha negra ibérica. Tiene tamafo
medio-grande con perfil concavo y es
empleada en la obtencion de carne. Es ne-
gra con morro ancho y tiene cuernos
blancos o negros con la punta negra.
Cuenta con 150.000 cabezas y los machos
pesan en torno a 900 kilos.

D Berrenda andaluza colorada. De tama-
fio grande, cuenta con un perfil recto y
longilineo. Tiene manchas rojas y blancas
y su morro es de color rubio. Los machos
pesan 800 kilos. Destinada a carne, no
existen mas de 3.000 cabezas.

D Berrenda en negro. Tiene perfil recto y
tamafio mediano. Su capa es con man-
chas blancas y negras, cabeza grande de
color negro, igual que las extremidades, y
cabeza de gran tamafo. Existen algo mas
de 3.000, cabezas concentradas en Anda-
lucia en su mayor parte.
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Colmenar Viejo. Madrid.

D Blanca cacerena. Es de tamafo medio,
perfil recto y morro sonrosado pequefio. Es
de capa blanca, que tiende a amarillear
cuando envejece y se destina a carne cuan-
do los terneros pesan menos de 200 kilos.

D Caldelana. Porta este nombre por su ori-
gen de Castro Caldelas (Orense), con perfil
recto y tamafio medio. Su morro es de co-
lor negro con una banda clara, en ocasio-
nes. Tiene capa blanca y cuernos negros.
Los machos pesan unos 650 kilos y su po-
blacion, dedicada a la carne y al tiro, esta
por debajo de los 5.000 ejemplares.

D Canaria. Es un animal de capa rubia que
clarea por el vientre. Su perfil, recto, de
tamafo medio que tira a grande. Su mo-
rro es entre negro y sonrosado, con cuer-
nos blanquecinos y los machos llegan a
los 1.000 kilos. De leche y carne, quedan
unos 5.000 ejemplares.

D Cardena andaluza. Tiene capa céardena
con pelos negros y blancos y morro negro.
Es de tamafio medio y perfil recto y los
machos pesan unos 800 kilos.

D Lidia. Es una mezcla de razas en las que se
cruzan negro ibérico, rojo andaluz y cas-
tafio del norte. Su tamafo y peso es bajo,
no llegan los machos a los 500 kilos y
existen alrededor de 120.000 ejemplares
en toda Espafa.

D Limiana. Es de capa castafla con morro
grande negro rodeado con una banda blan-
ca. Tiene un tupé que le caracteriza y se
emplea indistintamente para carne y leche.

Sus cuernos son de color nacar con puntas
negras y quedan unas 30.000 cabezas.
Menorquina. Su capa varia del rubio al
retinto, sin cuernos o con cuernos atrofia-
dos. Los machos pesan unos 800 kilos, son
de perfil convexo y tamafio medio, y se
emplea para carne y leche. Su censo as-
ciende a 25.000 cabezas.

Monchina. Es de capa castafa y morro
negro con halo blanco. Perfil recto y ta-
mafio medio, con cuernos blancos y unos
toros que pesan 450 kilos. Sus 10.000 ca-
bezas viven en las montafas cantabras.
Morucha. Es una vaca de capa negra uni-
forme con manchas blancas en algun caso.
Se utiliza para carne tanto en terneros co-
mo en afiojos. Es de perfil rectilineo y tama-
fio medio. Existen unas 120.000 cabezas.
Murciana. Es de capa castafa oscura y
negra alrededor de los ojos. De tamafio
medio y perfil concavo, tiene origen afri-
cano. Los machos pesan unos 800 kilos,
aunque se sacrifican los terneros con
unos 300 kilos.

Negra andaluza. Es de capa negra zaina
con tonos rojizos en ocasiones. Su perfil
es ligeramente concavo y su tamafio me-
dio. Con cuernos grandes y abiertos, blan-
cos con puntas negras, hay unos 10.000
ejemplares.

Palmera. Es originaria de la isla de La Palma
y los ejemplares actuales no alcanzan ni el
millar. Es de capa rubia y con morro sonro-
sado. Su perfil es recto y el tamafio medio.
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D Pirenaica. Tiene capas de diversos colores
que van del triguefio al rojo. Su morro es
ancho y de color azulado y su perfil recto
y de tamafio medio. Existen unas 10.000
vacas reproductoras al sur de los Pirineos.

D Retinta. Es de capa roja con diversas tona-
lidades y degradacion de color alrededor
de los ojos (como las perdices). Sus cuernos
son blancos con puntas oscuras y su perfil
convexo. Existen casi 250.000 cabezas.

D Rubia gallega. Es la principal raza autoc-
tona de Espafa y ofrece una carne exqui-
sita. Su perfil es recto y su tamafio grande.
De cuernos rosados, su capa es de color
canela y sus pezufias duras y claras. Hay
mas de 400.000 cabezas.

D Sayagiiesa. Es de capa negra con difumi-
nacion en la bragada. Sus cuernos son
gruesos y de color blanco nacarado con
puntas negras. De perfil concavo y tama-
fio medio, hay unas 4.000 reproductoras.

D Serrana. Es de capa castafa oscura, mo-
rro oscuro con halo blanco, perfil concavo
y tamafo medio. De cara alargada y 600
kilos en los machos, quedan unas 2.000
reproductoras.

D Tudanca. En las montafas céantabras
existen unas 10.000 vacas reproductoras
de una especie con perfil concavo y tama-
fio medio, capa negra en machos vy diver-
sas en hembras y orlas blancas en el mo-
rro y alrededor de los ojos. Sus cuernos
son blancos con puntas negras.

D Vianesa. Con 20.000 animales censados,
se trata de una raza de perfil concavo y
tamafo medio, apta para leche, carne y
tiro. Es de capa castafa que se oscurece
en los machos, morro negro con halo
blanco y cuernos nacarados con extremi-
dades negras.

Entre la multitud de razas foraneas que exis-
ten en el mercado conviene destacar la Fri-
sona, de grandes cualidades lecheras, ya que
en Espafia existen mas de 32 millones de ca-
bezas. Importantes son también la Charole-
sa, con 1,7 millones de cabezas en Francia, y
la Aberdeen Angus, escocesa, de tamafio
grande y de la que hay mas de 20 millones
de cabezas en el mundo. También cabe des-
tacar la Simmental berrenda en rojo, de ca-
beza blanca, de origen suizo, de las que exis-
ten mas de 60 millones en el mundo.
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AL MATADERO

En el matadero, ademas de terneros/as y
anojos/as, las reses que sobrepasan el afo y
medio y tienen menos de cuatro afios se de-
nominan vacuno menor, mientras el nombre
de vacuno mayor se reserva para sementa-
les, vacas de desecho y otros animales que
sobrepasan esa edad. Los bueyes, de escasa
produccion en Espafia, son animales castra-
dos con una distribucion de grasa similar a la
de terneras y novillas jovenes, que son muy
apreciados en las artes culinarias.
En las épocas medievales y en las fiestas vi-
kingas, asi como todavia en algunos lugares
de Sudamerica como Argentina o Chile, el
vacuno se asa entero y el despiece se realiza
sobre la mesa de los anfitriones, pero esa no
es la costumbre ni en Espafia ni en la Europa
comunitaria, donde el vacuno es vendido
despiezado en sus partes mas noblesy con la
casqueria, de alto valor gastronomico tam-
bién a lo largo de la historia, aparte.

D Calidad extra. El cuarto trasero del vacu-
no cuenta con las mejores calidades de
carne como el solomillo (parte interna del
musculo dorsal), lomo (alto y bajo, ya que
el solomillo queda en el medio), y el entre-
cot (musculo dorsal propiamente dicho).

D Calidad primera. Aqui se situan también
la babilla (cara anterior del muslo y utili-
zada como filetes), cadera y tapilla de ca-
dera (carne obtenida de gluteos y usada
como filetes y asados), contra y redondo
(partes externas del muslo, la primera ha-

cia adentro vy la sequnda hacia fuera), ta-
pa (musculo de la cara anterior del muslo,
que se emplea también para filetes), cula-
ta de contra y rabillo de cadera (la prime-
ra va entre la tapa y el tendon de la tapa,
detras de la contra; el rabillo de cadera se
situa entre la cadera y la babilla).

Calidad sequnda. Morcillo, zancarron o
jarrete es la parte baja de la pata.
Calidad tercera. Falda, parte baja del
vientre del animal; costillar, que queda en
la parte posterior, y rabo, todos ellos se
utilizan para guisos.

El cuarto delantero, menos noble que el
trasero, cuenta con otro tipo de piezas:
Calidad primera B. Aguja (musculos de
las primeras vértebras dorsales que dan fi-
letes de calidad media), espaldilla (parte
superior de la parte delantera que se utili-
za como carne para el cocido) y pez (pieza
alargada entre la espaldilla y el brazuelo
empleada para asados y carne mechada).
Calidad segunda. Llana (porcion muscu-
lar pegada a la espalda, usada para file-
tes); brazuelo (parte musculosa de la pata
delantera empleada en cocidos), aleta
(musculos de la caja toracica apoyados en
el esternon que se emplean en carne me-
chada), morcillo de la extremidad anterior
(empleado en cocido) y morrillo (muscu-
los que unen cuello y pecho, usado tam-
bién cocido).

Calidad tercera. Pescuezo o cuello, pe-
choy costillar son empleados en guisos.

BLANCAS O ROJAS

La carne de vacuno es mas
clara en los animales lactan-
tes y va cambiando su color
(enrojeciendo) cuando la res
adquiere edad y peso. Es cu-
rioso que algunos consumi-
dores consideren que la blan-
cura es signo de calidad, pero
lo cierto es que las carnes ro-
jas contienen, en principio,
mads elementos nutritivos que
la blanca, pero también mas
colesterol. En el apartado gas-
tronomico no hay color. Las
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carnes rojas, ya sean de buey o de vacuno
mayor, son las reinas y tampoco existe una
asociacion clara entre blancura y terneza.
Pero blancas o rojas, lo que si parece cierto
es que la produccion mundial de carne de
vacuno se mantendra durante 2011, segun
las previsiones realizadas por el Departa-
mento de Estado de Agricultura de los Esta-
dos Unidos (USDA), y que situa en 56,6 mi-
llones de toneladas, tras las reducciones de
los afios 2009 y 2010 en que la caida fue su-
perior al 15%.

Este descenso en la produccion, que se tras-
lada automéaticamente al consumo, tiene
mucho que ver con la crisis y afecta espe-
cialmente a Estados Unidos y la Union Euro-
pea, que tienen un retroceso del 2 vy el
0,25%, respectivamente, frente al aumento
de otros paises en crecimiento como es el
caso de Brasil, que se aproxima al 2%. La cri-
sis, claro estd, no afecta solo al bolsillo del
consumidor sino que también repercute, y
de qué forma, en el ganadero que ve como
suben sin parar los precios de las materias
primas, hecho que afecta directamente a la
existencia de las explotaciones mas vulnera-
bles, especialmente por su tamafo.

Los grandes productores de vacuno siguen
siendo, por este orden, Estados Unidos (12,2
millones de toneladas), Brasil (9,1 millones),
China (6 millones), Argentina (2,85 millones),
Australia (2,3 millones), Rusia (1,7 millones),
México (1,68 millones) y Francia (1,5 millones).
Espafa se sittia en 17° lugar con 635.000 to-
neladas, inmediatamente delante de dos pe-
quefos paises, pero grandes productores,
como Nueva Zelanda y Uruguay, que produ-
cen 634.000 y 600.000 toneladas, respecti-
vamente.

El consumidor de carne de vacuno no es, por
otra parte, ajeno a las modas. Cada vez tien-
de mas a la compra de bandejas con carne
picada, a piezas individuales, en consonan-
cia con la mayor cantidad de familias com-
puestas unicamente por un solo miembro o
dos como mucho, y a la compra de hambur-
guesas, filetes rusos y carnes preparadas pa-
ra calentar. Asimismo, cada vez existe una
mayor tendencia a comprar carnes con indi-
cacion geografica, ya que el consumidor las
siente mas cercanas y de calidad mas con-
trastada. W
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a carne de vacuno en Espaiia cuenta con
L 10 indicaciones geograficas protegidas, 4 de-
nominaciones de calidad y un embutido clasico co-
mo es la cecina de Ledn, producto carnico elabora-
do con carne de vacuno ahumada en salazon.
D Carne de Avila. Su zona de produccion se ex-
tiende por Andalucia, Aragdn, Castilla-La Man-
cha, Castilla y Leon, Extremadura, La Rioja,
Madrid y Valencia, aunque la de produccion se
centra en Castillay Leon y Madrid. Ampara no-
villos de la raza Avilefia Negra Ibérica, cuenta
con 509 ganaderfas inscritas, 29 industrias,
21.100 reproductoras y 1,3 millones de kilos
anuales.
Carne de Cantabria. El drea de produccion
es la Comunidad Auténoma de Cantabria y

agrupa las razas autéctonas Tudanca, Monchi-
na, Asturiana, Pardo Alpina y Limusina. Abarca
289 explotaciones ganaderas, cinco mataderos
y 12.500 cabezas de ganado, con una comer-
cializacion media de 250.000 kilos anuales.

Carne de la Sierra de Guadarrama. Ampa-
ra las carnes de afiojo y ternera de la sierra ma-
drilefia con las razas Avilefia, Limusina, Charo-
lesa y sus cruces con Serrana. Hay 246 explota-
ciones inscritas con 6.000 animales, cinco ma-
taderos y comercializa al afio 1,6 millones de
kilos.

D Carne de Morucha de Salamanca. La zona
de produccion del vacuno incluye a toda la
provincia de Salamanca con la raza autéctona
Morucha que se explota en régimen intensivo.
En el Consejo Regulador hay inscritas 144 ga-
naderfas con 14.000 cabezas de ganado, cua-
tro mataderos y ocho industrias carnicas. La

Okela). La zona de produccion y elaboracion
del vacuno vasco engloba todo el territorio de
la comunidad auténoma con las razas Pirenai-
ca, Pardo Alpina, Limusina, Blonda y sus cru-
ces. En el Consejo Regulador figuran 1.439 ga-
naderias y se sacrifican al afio 13.500 cabezas
de ganado, con un total de 4,2 millones de ki-
los de carne.

Ternera Asturiana. La zona de produccién y
elaboracion del vacuno asturiano comprende
todo el territorio del Principado de Asturias. El
ganado procede de las razas Asturiana de los
Valles, Asturiana de las Montafias y del cruce
de ambas. Figuran inscritas 5.739 explotacio-
nes con 68.454 vacas madre, 10 mataderos y

D Ternera de Extremadura. La zona de pro-

duccion y elaboracion del vacuno se localiza en
las 22 comarcas agrarias de la comunidad au-
ténoma extremefia. El ganado procede de las
razas autoctonas Retinta, Avilefia Negra Ibéri-
ca, Morucha, Blanca Cacerefia, Berrendas en
negro y colorado y sus cruces. Figuran inscritas
460 ganaderias con 36.000 vacas madre y 13
industrias carnicas y producen una media de
dos millones de kilos anuales.

Ternera Gallega. La zona de produccion y ela-
boracidn del vacuno se ubica en la Comunidad
Auténoma de Galicia con animales de las razas
Rubia gallega, Morenas del Noroeste y sus cru-
ces. Estan registrados mas de 6.725 ganaderos
con un total de 109.000 terneros y 73 industrias
carnicas, que certifican cerca de 80.000 canales
y comercializan 17 millones de kilos de carne.
Ternera de Navarra. La zona de produccion y
elaboracion del vacuno se ubica en la Comunidad
Foral de Navarra con animales de las razas Pire-
naica, Blonde, Pardo Alpina, Charolais y sus cru-
ces. Se encuentran inscritas 629 explotaciones
con un total de 18.994 cabezas, asi como diez in-
dustrias camicas que sacrifican al afio 7.800 ter-
neros por un peso de 2,4 millones de kilos.
Vedella del Pirineus Catalans. La zona de
produccion y elaboracién del vacuno se ubica
en la zona pirenaica y prepirenaica de la Co-
munidad de Catalufia y abarca las razas Bruna
de los Pirineos, Charolais, Limusina y sus cru-
ces. Las 87 ganaderfas inscritas cuentan con
2.500 cabezas de ganado y comercializan
anualmente 200.000 kilos de carne.

Por otra parte, cuentan con denominacion de ca-

comercializacién anual de carne protegida su-
pera los 390.000 kilos.
D Carne de Vacuno del Pais Vasco (Euskal

lidad las Ternera Charra y de Aliste, en Castilla y
Ledn; la Carne de Vacuno de Aragén y la Vedella
de Catalufia.

212 carnicerias autorizadas. La comercializa-
cién anual supera los cinco millones de kilos.

Para saber mas: Guia practica del vacuno
Toda la informacion que se recoge en Susana Ferrer y Olga Bacho. Una
publicacién editada a finales de 2009, con
250 paginas, que contiene informacion
muy exhaustiva sobre todas las fases de
la cadena de produccion del vacuno.

estas paginas sobre la carne de vacuno
puede completarse consultando la Guia
Practica del Vacuno, editada por Mercasa,
y cuyos autores son José Luis lllescas,
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Historiay presente de la carne de vacuno.
Importancia alimentariay cualidades nutricionales

Carniceria

[1920]. Papel litografiado. 24,2 x 18,2.

m La publicidad comercial sobre carnes en general, y de vacuno en particular, no era (ni
es) muy abundante. Como la de casi todos los productos frescos, tal vez por la
dificultad de ser acogidos bajo una marca que los diferenciase, la carne fresca que se
presenta en este anuncio (de estética alemana, aunque se utilizase para una casa
comercial espafiola) cifra toda su calidad y atractivo, mas que en la esbeltez de las
piezas colgadas en la tienda, en la sonrisa, felicidad y orondez del carnicero que esta
despachando a la nifa.

La "marca” de esta carne fresca parece querer mostrarnos que el carnicero dice: "No es
solo la pieza..., soy yo"

ISMAEL DiAZ YUBERO

a triple aptitud de la especie bovina para

ser explotada para la produccion de carne, de le-

che y de trabajo fue la causa de que en Hispania
se diese preferencia a estas dos ultimas, con lo que su
importancia como abastecedor de carne fue limitada,
aunque sin perjuicio de ser utilizada al final de los dias
de cada animal. Algunos historiadores romanos hacen
referencia a que las especies fundamentalmente con-
sumidas eran las de lanar y cabrio, y Estrabon refiere
que "sus habitantes comen principalmente carne de
cabron” En algunas regiones el consumo estaba orien-
tado a la carne de cerdo y sus chacinas, pero como se-
fala Enrique de Villena en su Arte Cisoria se comian
muy variadas especies que enumera en la siguiente lis-
ta: "Bueyes, Bacas, Bufanos (bufalos), estas ay en Gra-
nada, Ciervos, Gamos, Enodios (ciervos pequefos)
tambien los ay en Granada, Liebres, Conejos, Cabras
monteses, Hardas (lebratos), Puercos, Lechones, Cabri-
tos, Carneros, Obejas, Cabrones, Meflones (muflones)
de estos ay en Mallorca, Camellos, Nutras, Erizos, Tasu-
gos (tejones), Cabras, e los de esta manera ellos o com-
plision semejable”

CALIDAD HISTORICA
DE LA CARNE DE VACUNO

Fernan Gonzalez canta las excelencias productivas y la
riqueza ganadera de Espafa en la siguiente composi-
cion:

Sobre todas las tierras mejor es la Montaia

de vacas e de ovejas no hay tierra tamafia

tantos hay ahi de puercos que es fiera hazafia
Sirvense muchas tierras de las cosas de Esparia.

Pero lo cierto es que una pragmatica de Carlos | prohi-
be el sacrificio de terneras hembrasy pone dificultades
al de los machos jovenes, porque se pretendia que su
destino principal fuera el trabajo, lo que hacia que los
animales que llegaban al matadero aportasen una cali-
dad de carne deficiente, tanto que se hizo necesaria la
publicacion de un edicto en el aflo 1500 que regulaba
el sacrificio de los bueyes en los siguientes términos: "
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Lled [1950]. Cartulina litografiada. 30,8 x 16.

m En los afios treinta, y ante la dieta escasa en
consumo de carne que el bajo nivel de vida
correspondia a la mayor parte de la
poblacion, eran muy normales los caldos y
extractos de carne, que tenian una discutible
relacion con la supuesta base carnica de su
publicidad.
Con este sabor del glutamato, conocido
potenciador natural de sabores que se afade
€n guisos y sopas, se contribuyo
enormemente a engaiar bocas y estomagos
de muchas personas, maxime cuando estos
productos, como el de este anuncio, se
acompafiaban de una sonriente y rellena
cara de hombre, y con la aclaracion del
texto: "Proporciona energias”

per quanto a acaecido que los traen a las
carnecerias muy flacos e dolientes, de guisa
que la gente se quexa diciendo que es dafio-
sa la tal carne para comer, por ende quien
asi lo quiera vender en carneceria, si geneso
(gordo) no estuviese fagalo piensar (cebar)
hasta que esté geneso e si geneso estuviere
venderlo al precio de la vaca, e si tal no es-
tuviese ponga precio la justicia” Muchos
afos después, a principios del siglo XX, Sanz
Egafa considera que junto a las vacas y bue-
yes cutrales, procedentes del desvieje, de
carnes oscuras, firmes, correosas, duras y de
sabor no muy agradable y de olor intenso y
profundo, habia unas terneras blancas que
proporcionaban una carne excelente, pero
que estaban sometidas a un sacrificio con-
trolado, porque no se consideraban comesti-
bles los animales que no hubiesen cumplido
treinta dias, que no hubiesen desprendido el
ombligo, que la cola les llegase a los corvejo-
nes, que debian tener unos determinados
dientes de leche o que tenian que alcanzar
un determinado peso. La realidad es que las
normas, que evolucionaban, se incumplian
por el simple sistema de recurrir al sacrificio
de urgencia cuando el animal se habia roto,
o le habian roto, una pata y entonces se po-
dia proceder a su comercializacion en casi
todos los casos, o al menos al consumo del
propietario y su familia.

Por otra parte, las razas autoctonas espafio-
las, que se habian seleccionado sobre todo
para dedicarlas al trabajo, tenian una con-
formacion en la que dominaba el desarrollo

del tercio anterior, con un pecho profundo y
un cuello amplio, es decir con predominio de
las regiones productoras de carnes de se-
gunda calidad en detrimento del desarrollo
del tercio posterior, en el que se asientan so-
bre todo carnes de primera calidad. Es cierto
que habia excepciones, pero durante mucho
tiempo el mercado de la carne estuvo polari-
zado en piezas de animales de desvieje, que
era la carne que mas se consumia, y en las
terneras (machos y hembras) de carnes
blancas, suaves y tiernas, aunque no dema-
siado sabrosas, que solo llegaban a las clases
pudientes. No se disponia de carnes de cali-
dad, o eran demasiado secas y duras o exce-
sivamente tiernasy con frecuencia insipidas.
Si alguien tenia acceso a carnes rojas, jugo-
sas y sabrosas era porque las conseguia en el
mercado de importacion, o aprovechaba al-
gun viaje al extranjero, que por otra parte
eran escasos, para disfrutar del placer gas-
trondmico de degustar un buen chuletén.

LA ESPECIALIZACION
EN LA PRODUCCION DE CARNE

Cuando se dejo de explotar el ganado vacu-
no para el trabajo y cuando un poco mas
tarde los avances en genética, alimentacion
y manejo se difundieron, la situacion cambio
radicalmente. El desarrollo de la insemina-
cion artificial fue determinante, porque ade-
mas de que nuestras razas extensivas se me-
joraron con razas de conformacion carnica,
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sobre todo charolés y limusin, estas mismas
razas se utilizaron para cubrir a las hembras
de aptitud lactea, que ya eran casi en su to-
talidad de raza frisona con lo que, salvo al-
gunas hembras de especial valoracion lactea
que se explotaban en pureza, las demas em-
pezaron a producir unos animales de con-
formacion adecuada, que bien cebados y
aprovechandose el efecto positivo de unas
primas que se establecieron, en base a un
plan denominado de "Accion concertada”
para fomentar el cebo de los afiojos, fue po-
sible que en Espafia se empezase a consumir
carne de vacuno de alta calidad, aunque en
algunos momentos la utilizacion de “finali-
zadores", sobre todo de clembuterol y deri-
vados, volvieron a producir un importante
retroceso en la calidad, que desde hace unos
afios esta totalmente superado.

Las razas espafolas se empezaron a selec-
cionar por sus caracteristicas, genéticas y fe-
notipicas, correspondientes a la produccion
de carne y en muy poco tiempo se ha produ-
cido un cambio fundamental, porque se
confirmo que la explotacion extensiva, com-
plementada con cebo intensivo, podia hacer
a nuestras carnes homologables con las del
resto de los paises europeos. Nuestras razas
(gallega, asturiana, pirenaica, avilefia, moru-
cha, retinta, etc.) se comportaron excelente-
mente y empezaron a salir magnificas car-
nes al mercado. Por otra parte se diversifica-
ron los sistemas de produccion, las vacas
viejas se empezaron a cebar al terminar su
proceso productivo lacteo, e incluso se vol-
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vio a disponer de carne de buey que practi-
camente habia desaparecido, salvo alguna
excepcion que sdlo se producia con el cebo
de algunos ejemplares que se destinaban al
arrastre de piedras en el Pais Vasco, o a la
funcion de cabestros en las regiones de cria
de animales con destino a la lidia.

LAS PIEZAS DE CARNE

La calidad de la carne que llega al plato de-
pende de muchos factores. Entre los que tie-
nen mayor importancia estan la edad del
animal, el sexo, la raza, la alimentacion, la
zona de la que procede la pieza y el corte
practicado. La consecuencia es que de las
carnes se pueden obtener muy variadas sen-
saciones gustativas, en textura, sabor y aro-
ma, que son determinantes en su califica-
cion.

Segun la edad, la carne puede ser de ternera,
afojo, novillo, vaca, toro y buey, y en algunos
casos se les diferencia con algunas denomi-
naciones no excesivamente claras como ce-
bdn, ternero de pasto, etc. Siempre fue un
factor importante la catalogacion por edad,
pero cada vez lo es menos porque, ademas,
muchas veces los limites estan poco marca-
dos. En principio cuanto mayor es el animal
mayor sera la dureza de la carne, pero mas
sabrosa y mas infiltrada de grasa, aunque
ninguna de las tres cosas se repite con sequ-
ridad, ni siquiera el color que, aunque suele
ser mds intenso y rojo en los animales adul-
tos, va a depender también y de forma im-
portante del tipo de explotacion y de la ali-
mentacion a la que se le ha sometido.

En una canal hay muchas piezas vy la valora-
cion comercial de cada una de ellas es muy
diferente. De hecho, el precio que se percibe
por una canal es el resultado de la suma del
precio obtenido por cada una de las partes,
pero teniendo en cuenta que en algunos ca-
sos el kilo de las mas caras, el solomillo por
ejemplo, puede llegar a ser 10 veces el precio
que se pago por el kilo/canal, en tanto que
otras se pueden vender a la décima parte del
precio del kilo/canal. Es logico que las pro-
piedades que le pidamos a cada una guarde
relacion con estas condiciones. Pero ademas
es muy importante la forma en la que se ha

producido, que a veces estd controlada y ga-
rantizada por las indicaciones geograficas
protegidas, que como es logico aspiran, y ca-
si siempre lo consiguen, a tener un plusvalor
correspondiente a los cuidados que se han
proporcionado al animal para mejorar su ca-
lidad. Siempre fue importante la edad del
animal, pero este factor tiende a ser menos
valorado, porque hoy se aprecia mas la carne
de un animal viejo, si esta bien rematado, co-
mo por ejemplo un buey que el de una terne-
ra de leche. Es muy importante la razay, aun-
que cada vez esta mas extendido el cebo de
animales cruzados, se valora mucho a los
animales de razas puras, que se han criado en
condiciones tales que permitan ofrecer unas
magnificas canales y de esta forma razas mi-
noritarias, como la sayaguesa, alcanzan unos
niveles de calidad extraordinarios.

LA CARNE ,
EN LA GASTRONOMIA

No fue habitual el consumo de carne de va-
cuno, aunque estuviese presente en deter-
minados guisos, a veces festivos, como cal-

Protector

Federico Blanco [1950]. Papel

litografiado offset. 68 x 46,7.

m Ante la dificultad de una
publicidad explicita sobre la
carne fresca, cuando aparece
una vaca o un toro en un
cartel, lo hace de forma
indirecta, lo mismo que se
podria decir hoy en dia de
ella, para hablar de algo
relacionado con el animal y
su higiene o alimentacion.
Este curioso y simpatico
anuncio (hoy poco correcto
politicamente, por la
utilizacion clara de la
posibilidad de fumar)
presenta una sonriente vaca,
fumandose un veguero, y
con unas frases bien
explicativas de un pienso
que pretendia ser un
"alimento de fama mundial”,
al equiparar el placer de una
buena comida acompafada
de un puro con los piensos
Protector, ideales para el
ganado.
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deretas o como un ingrediente mas, y a ve-
ces ocasional, de ollas, potes, marmitas o
pucheros a los que le van muy bien las pie-
zas grasas, ricas en tejido conjuntivo, que
exigen una coccion prolongada, como la
falda o el morcillo. Fueron muy apreciados
los despojos que, en algunos casos, el tiem-
po ha consagrado como bocados exquisitos,
una vez que han perdido el toque vulgar,
canalla incluso, que se les atribuia. Las car-
nes fileteadas eran excepcion porque inclu-
so las piezas que tienen esta vocacion, co-
mo la babilla, tapa, contra, etc., necesitaban,
con frecuencia, tratamientos térmicos pro-
longados, por lo que su destino era prefe-
rentemente los guisos. Las piezas de vacuno
enteras, asadas, aparecen pocas veces en los
recetarios clasicos y con cierta asiduidad en
las cronicas de sociedad de las coronacio-
nes, conquistas, victorias, bodas y fastos fu-
nerarios pero, como es légico pensar, en es-
tos acontecimientos la asistencia no era
frecuente y ademas estaba limitada a muy
pocas personas.

La cocina italiana, alemana, inglesa y sobre
todo la francesa evolucionan rapidamente
a finales del siglo XIX y principios del XXy

Para la sobremesa un habann
Para su ganado...

PROTECTOR

TRLIMENTD DEFAMA MUNDIAL -
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se consagran algunas denominaciones que
hasta entonces fueron poco mas que refe-
rencias literarias y aparecen en las cartas
de los restaurantes los términos “entreco-
tte", "tournedos”, "chateaubriand”, "filete
mignon”, "boeuf bourgignon”, * blanque-
tte" “steak tartare”, "roast beef", "T-bone" y
"beefsteak”, que espafiolizamos como bis-
té, e incluso hacemos algunas aportacio-
nes como el Villagodio, preparacion de alto
nivel, o el "pepito”, filetillo popular que na-
ce en las, entonces, recién aparecidas cafe-
terias.

Hay que reconocer que la llegada de la carne
de vacuno de calidad a las mesas espafiolas
ha sido relativamente moderna, porque
aunque hay especialidades muy notables,
tanto de guisos de carne de los cortes consi-
derados como de segunda y de tercera cali-
dad comercial como de visceras, la realidad
es que el solomillo o el chuleton son de re-

ciente implantacion en los hogares, y sélo
un poco antes se prodigaron en los restau-
rantes de lujo o en los asadores de algunas
regiones.

Por otra parte, nuestra cocina se ha sofisti-
cado, ha aprendido a ensamblar las carnes
con guarniciones muy especificas y estudia-
das, para que la armonia sea alta y de esta
forma las trufas, boletus, setas de cardo,
criadillas de tierra, chalotas, puerros, zana-
horias, jamon ibérico de bellota, orejones, hi-
gos secos, almendras, nueces, piones, tomi-
llo, romero, albahaca, vino oloroso, Pedro Xi-
ménez, brandy, etc., aparecen en los mas es-
cogidos platos de carne, individualmente o
en combinaciones de varios elementos y
siempre acompanados de aceite de oliva vir-
gen, que definitivamente ha derrotado a la
tradicional mantequilla que nos llego por in-
fluencia francesa.

Hoy disponemos de un amplisimo catalogo

Carne de vacuno

de carnes de vacuno de calidad, de diferen-
tes tipos y en diferentes cortes y presenta-
ciones, lo que contribuye a hacer que la co-
cina espafola, que siempre ha estado basa-
da en los productos naturales, haya evolu-
cionado y que vaya siendo descubierta por
los expertos gastronomos, por la prensa y
por las guias de todo el mundo. Razas vacu-
nas mejoradas por una seleccion cuidadosa,
sistemas de explotacion, controles sanitarios
y de calidad han conseguido que la carne de
vacuno se haya convertido en protagonista
importante de nuestra cocina y sobre todo
que tenga un excelente porvenir.

ASPECTOS NUTRICIONALES
DE LA CARNE DE VACUNO

La carne de vacuno esta formada por agua
(entre el 70 y el 75%), proteinas (entre el 16

LOS REFRANES DE LA CARNE

uestro refranero, rico en casi todo, no lo es en cambio en lo
N que se refiere a la carne, seguramente porque su consumo en Espa-
fia no ha sido tradicionalmente habitual, pero casi siempre que algun di-
cho popular se refiere a este producto le da un punto de producto elitista
deseado, a veces poco alcanzable o por lo menos un poco alejado de
nuestras posibilidades.

Carne de junto al hueso, dame de eso. Casi nunca es la que tiene
mejor presentacion, ni la que comercialmente mas se valora, pero hay un
consenso general en que es la mas sabrosa y, aunque muchas veces se ig-
noren las razones, las hay y poderosas. En primer lugar porque en el hue-
so es en donde se insertan los mUsculos y lo hacen a través de un tejido
conectivo, rico en colageno, que cuando se cocina se hace gelatinoso,
porque absorbe agua y hace que la carne sea mas tierna y jugosa, lo que
sucede en el caso del jarrete o del ossobuco que, aunque exigen coccio-
nes prolongadas, nos recompensan con su sabor y textura. Otra caracte-
ristica es que junto al hueso casi siempre hay mas grasa y en ella se con-
centran los sabores, que es lo que ocurre en el caso del rabo, y finalmente
se da la circunstancia de que, al cocinarse la carne, el hueso la protege de
un calentamiento excesivo, por lo que queda menos “hecha”, como pasa
en el caso de los chuletones asados con la carne pegada a la vértebras o
a las costillas, que es jugosa, suave y muy sabrosa.

Hay otra acepcién de este refran, que no se refiere a la carne como alimento
sino a la configuracion femenina, que durante muchos afios se prefirié redon-

deada, aunque siempre hubo algunos partidarios de la belleza més estilizada.

Cuando hay para carne es vigilia. Es similar al conocido dicho de que
"Dios da pan a quien no tiene dientes”, en referencia al hecho de que ca-
sinunca existe la felicidad completa y a la dificultad de que cuando se pue-
de disponer de un placer, casi siempre hay algo que impide o al menos di-
ficulta su disfrute. Las vigilias eran practicas observadas con asiduidad y
como durante ellas no se podia comer came, la posible disponibilidad difi-
cultaba su aprovechamiento. Es posible, sin embargo, que el refran se re-
fiera sobre todo a la carne de matanza del cerdo, que empezaba a estar a
punto tras su curacion justo cuando comenzaba la Cuaresma.

Fraile que pide pan, toma carne si le dan. Pedir lo indispensable no
significa que renunciemos a lo superfluo, o mejor dicho que lo que hoy
consideramos menos necesario, lo sea tras un cierto cambio de las cir-
cunstancias, que casi siempre tienden a mejorar. En concreto la historia de
la alimentacién, y especificamente de la espafiola, esté llena de ejemplos
de incorporacion de alimentos, que fueron ejemplo de calidad y no siem-
pre alcanzable y que en algiin momento se empezaron a producir en tales
cantidades que fue posible diversificar su consumo y que llegasen a una
poblacion mucho més amplia. Es lo que ha sucedido con los huevos, con
el pescado y sobre todo con la carne de vacuno, especialmente en lo que
se refiere a las piezas mas nobles, que durante mucho tiempo estuvieron
reservadas para determinadas clases sociales. l
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y el 20%), hidratos de carbono (alrededor del
100), sales minerales, vitaminas, enzimas y
pigmentos que estan presentes en propor-
cion variable. La cantidad de agua de la car-
ne va disminuyendo con la edad, inversa-
mente a lo que sucede con la proteina, la
grasay en general el resto de los componen-
tes, pero esta variabilidad por si sola no jus-
tifica las diferencias organolépticas que se
aprecian entre unas piezas y otras, porque lo
que es fundamental en la calidad del pro-
ducto final es la edad, el sexo, la alimenta-
cion, el corte de la carne, la raza y el trata-
miento culinario, que van a condicionar la
textura, el sabor, el olor, el color y en menor
proporcion el aporte de nutrientes, que pue-
den ser casi idénticos en un solomillo que en
la porcion muscular del rabo, siempre que se
trate de una misma res e incluso muy pareci-
dos entre las diferentes piezas musculares de
animales de diferente edad, sexo y alimenta-
cion. Quiere esto decir que todas las carnes
de vacuno son nutricionalmente parecidas,
aunque hay algunas diferencias importantes
en lo que se refiere a la calidad de las protei-
nas, que estan formadas por dos grupos di-
ferentes. En uno se clasifican las que partici-
pan en la formacion de los musculos y en
otro las que conforman el tejido conjuntivo,
en el que son muy ricos los tendones, los
nervios y las aponeurosis, y ademds sucede
que mientras las fibras musculares son tier-
nasy estan mas o menos infiltradas de grasa
que les aporta sabor, estos ultimos tejidos
son duros, elasticos, secos y en algunos ca-
sos absolutamente incomestibles.

La proteina de vacuno es muy similar a la
humana en su composicion, por lo que su
valor bioldgico y la digestibilidad son altisi-
mos. Hay ocho aminodcidos esenciales que
son los que el organismo no es capaz de sin-
tetizar y por lo tanto deben estar presentes
en los alimentos que ingerimos. Son la lisina,
leucina, isoleucina, metionina, triptoéfano,
valina, fenilalanina y treonina, y todos ellos
estan en elevadas proporciones en la com-
posicion de la carne, aunque triptéfano y
metionina estan en proporcion ligeramente
superior en los huevos y en la leche, que son
los Unicos alimentos que superan ligera-
mente a la carne en lo que respecta al valor
bioldgico. La digestibilidad de la carne es

£a4

Carne de vacuno

Concurso Agro-Pecuario

Puebla de Vallbona (VALENCIA).

Calandin 1944. Papel litografiado.

100 x 69,6.

m En términos globales, sobre la
ganaderia siempre han sido
muy comunes los concursos y
ferias de ganado que
intentaban presentar, por zonas
geograficas mas o menos
similares (en este caso, Valencia,
Liria, Sagunto y Torrente), todo
lo relacionado con el mundo
animal y, a veces, también con
el vegetal.

Hoy también se siguen
celebrando a lo largo de todo el
pais, pero al poco de acabar la
guerra, en octubre de 1944, y
en Puebla de Vallbona se edito
un cartel de Calandin, muy
atractivo de colores e imagenes,
con ganado variado (una vaca
en primer plano), frutas,
verduras, aves, y un campesino
arando un campo
manualmente, con un tiro de
mulos.

muy alta, pero se diferencia entre unas pie-
zas y otras en funcion de la proporcion que
tengan de tejido muscular y conjuntivo, por
eso el lomo por ejemplo, que esta formado
casi exclusivamente por tejido muscular, tie-
ne una digestibilidad que es practicamente
del cien por cien, en tanto que es mas baja
en la falda, el pescuezo, el rabo o el morcillo,

Caldo Reggi

[1940]. Papel litografiado sobre

carton. 29 x 20,2.

m Aunque estéticamente este
cartel no tiene ningun valor,
ya que sdlo estd compuesto
por letras y no tiene ningln
adorno estético, su contenido
si que resulta de bastante
interés.

Por un lado esta la descripcion
de los componentes: "extracto
de carne de buey, substancias
extraidas de legumbres [sic,
scudles?], la sal y los

CAL

NO TIRE LAS ETIQUETAS

que son ricos en tejido conjuntivo, aunque a
pesar de ello es muy superior a la de los ali-
mentos de origen vegetal.

En la grasa debemos distinguir la de deposi-
to o extramuscular, que fueron muy valora-
das cuando la ingesta caldrica era deficita-
ria, que es en algunos casos componente
fundamental de algunos platos, como el po-

DO REGGI

Elaborado con exiracio de carne da busy,
substancias extraldas de legumbres,
|a sal ¥ los condimentos necesarios.

Par cada 50 etiqueias gue presanie al
cnnje, 88 la enfregard vna participacion de
dincyenio cantimed de la Loterla Macional.

condimentos necesarios [ ¢cuales también?]", cuya descripcion recuerda bastante a lo
comentado para el caldo P.EAA.R. en estas mismas paginas.

Por otra parte aparece en este cartel un sistema de promocion y venta que ya se utilizaba en
los afos treinta: pedir al comprador que guardase las etiquetas para que “por cada 50" que
presentase se le diese una participacion de “cincuenta céntimos” en la Loteria Nacional. Por lo
que se ve, hay cosas que cambian con los afios, pero otras siguen igual casi un siglo después.
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te gallego, pero hoy esta considerada como un subproducto,
que ademas es rico en acidos grasos saturados. En lo que se
refiere a la grasa intramuscular, cada dia es mas apreciada co-
mo un factor de calidad, porque es la responsable fundamen-
tal del sabor de las carnes y es rica en acidos grasos insatura-
dos, sobre todo en araquidonico y linoleico, que se presentan
en mayor proporcion silos animales se han criado en régimen
extensivo que si lo han sido a pesebre y con piensos, sobre to-
do si en la composicion han entrado semillas oleaginosas en
alta proporcion. En cambio si en el pienso se afiaden altas
proporciones de grasas poliinsaturadas, generalmente en for-
ma de emulsion, sus efectos son tales que algunos estudios
concluyen afirmando que puede llegar el consumo a bajar los
indices de colesterol. Es, en definitiva, lo que los japoneses
han logrado con la carne de Kobe, que une a la cualidad die-
tética la de alcanzar unos niveles gastronomicos muy altos.
No tiene mucha importancia desde el punto de vista nutri-
cional la composicion en hidratos de carbono, pero en cam-
bio si la tiene a efectos gustativos, porque la presencia de
glucdgeno, que es mas alta en los animales sanos y en buen
estado, que se transforma en dcido lactico y azucares, va a
condicionar la maduracion tras el sacrificio, de tal forma que
es fundamental para obtener carnes bien maduradas, sabro-
sas, blandas y de alta calidad.

La carne no es muy rica en vitaminas liposolubles, aunque si lo
son las visceras, que incluso se recomiendan para ciertos esta-
dos nutricionales, como por ejemplo el higado de ternera du-
rante el crecimiento, por su riqueza en vitaminas A y D. En
cambio, la riqueza en hidrosolubles y sobre todo del grupo B es
muy alta, sobre todo en tiamina, riboflavina y niacina, y es muy
significado el contenido en vitamina B-12, o cianocobalamina,
que es necesaria para la funcion hematopoyética y que no se
encuentra en el reino vegetal, por lo que esta falta es la princi-
pal critica que se hace a los regimenes vegetarianos.

Estan presentes todos los minerales (calcio, fosforo, sodio,
potasio, magnesio, cobre, yodo, cobalto, selenio y algun otro)
en cantidades vestigiales, pero muy necesarias para nuestra
alimentacion. Son especialmente importantes el hierro y el
cinc, que tienen en la carne el principal vehiculo de aporte a
nuestra alimentacion. El hierro se presenta en forma hemini-
ca, que es como principalmente la absorbe el organismo, por
lo que el consumo de carne es muy importante para comba-
tir las anemias. El cinc es necesario en la cicatrizacion de las
heridas, en el crecimiento y en el mantenimiento de la sensi-

Carne de vacuno

No cortad la piel
al desollar la res

y dara vi- .
da & sus
ganados

La marca 4 fuego en el cuerpo
del animal Inutiliza la piel

Direccion General de Ganaderia

[1931-36 ]. Papel litografiado. 98,5 x 65,9.

m Este cartel resulta de gran interés por tres motivos: su estética innovadora, su
didactismo claro y util, y ser un buen ejemplo de propaganda institucional
sobre un tema concreto, el del tratamiento de las pieles, en unas fechas tan
tempranas como la Il Republica (aunque no tiene fecha, el escudo de Espafa
con la corona almenada denota su época).

Las cuatro escenas recogidas, movimiento de ganado vacuno con jinetes y
garrochas, marca a fuego del mismo, desollamiento de una res muerta y larvas
e insectos que pueden tener los ganados, a los que hay que extirpar, componen
un pequefio, util e inteligible tratado de sanidad animal presentado en bellas
imagenes ya hace ochenta afios.

bilidad gustativa (hipogeusia), que disminuye con la deficiencia de  maduracion de la carne, como es el caso de las proteoliticas que pro-

este mineral.

porcionan jugosidad y aumentan la terneza, y las lipoliticas, que ha-

Es rica en enzimas, aunque muchas se inactivan tras el sacrificio, pe-  cen posible la liberacion de los acidos grasos, responsables funda-
ro hay algunas que permanecen y juegan un importante papel enla  mentales de los aromas y sabores. [l

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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a carne de vacuno incluye la de

buey, vaca y ternera o ternero, aun-

que el consumo de la primera ha si-
do vy sigue siendo algo ocasional, muchas
veces anecdotico, y las mas un nombre que
falsea lo que en realidad es vaca de desvigje.
La razdn es simple. El buey fue siempre ani-
mal utilisimo para la agricultura, al punto de
que en los tiempos clasicos solo se cambia-
ban por esclavas muy diestras en el tejido de
la lana o se daban de comer a los gladiado-
res, desde que un tal Pitdgoras, que no hacia
teoremas, sino que adiestraba corredores
olimpicos y luchadores de circo romano,
descubrio que la carne de buey era la dieta a
medida de los atletas. Aunque la medicina
oficial que siguié a los maestros Galeno y
Avicena se empefio en considerar que el
consumo de carne de vaca o de ternera con-
llevaba el riesgo potencial de que se contra-
jera la lepra o la cuartana, el rey inglés Jaco-
bo | acabd con la polémica otorgandole el ti-
tulo de Sir al cocinero que fue capaz de in-
ventarle el bistec.
Cortar correctamente las piezas de carne de
vacunoy trincharlas a posteriori como man-

dan los canones constituye todo
un arte solo al alcance de unos po-
cos elegidos. Es tarea que incluye
muchas tareas, como deshuesar,
despiezar, leudar y escalonar, y en
todas ellas el maestro debe tener
conocimientos a iguales partes de
anatomia y de gastronomia. A lo
largo de la Edad Media, el Renaci-
miento y el Barroco, manejo y fae-
na tales alcanzaron cotas de subli-
midad y de ello resultd un libro, Ar-
te Cisoria, escrito por Enrique de
Aragon, don Enrique de Villena,
maestre de Calatrava y conocido
como "el Nigroméantico” Claro que
hay que decir que este arte, en Es-
pafia, mas alla de los periodos his-
toricos de referencia, no ha sido ni
valorado ni cultivado como corres-
pondia. Y en El Practicon, subtitu-
lado Tratado completo de cocina al
alcance de todos y aprovecha-
miento de sobras, libro de cocina
de Angel Muro publicado en 1869,
se decia: "Ni las reses se educan
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Parque natural de Urkiola. Vizcaya.

para ser comidas, ni metan bien, ni se des-
cuartizan, ni se venden en circunstancias
oportunas y con arreglo a las prdcticas de
otros paises. Pero asi'y todo, en las grandes
poblaciones, en Madrid principalmente, hay
excepciones, y siendo el comprador un poco
exigente y no dejdndose engafiar, se consi-
gue comer carne buena, no del todo mal
cortada”.

Diez son basicamente los cortes que, cual
mandamientos, admite la ley gastrofica. El
primero es el bistec, llegado desde el solomi-
llo o filete e incluso del bajo lomo o sirloin,
con un minimo de dos centimetros de grosor
y un peso aproximado de doscientos gramos.
Sus puntos de asado pueden ser "crudo”,
raw o blue, con la sola corteza tostada; “po-
co hecho", rare o saignant, con un nucleo
rojo y crudo en el centro; o “en su punto”, @
point, donde el color rosa se generaliza y el
jugo deja de ser sangriento.

El segundo corte de referencia es el chdteu-
briand, que se saca de la parte central del
solomillo u otras partes nobles de la res, en
piezas de cuatrocientos gramos de peso y
cuatro centimetros de espesor.

Sigue en la lista el tournedd, que son las par-
tes del filete que siguen a derecha e izquier-
da del chdteubriand, con un grosor que su-

pere los cuatro centimetros y con un peso de
entre cien y ciento cincuenta gramos. Ade-
mas de como tournedd, en las cartas suele
figurar como medaillons o medallones.

A continuacion hay que situar el filet mig-
non, partes de los extremos del filete de cer-
ca de algo menos de cien gramos para dos
personas.

Luego llega el entrecéte, que como su nom-
bre indica se obtiene de entre dos costillas
del lomo bajo, es corte pensado para dos
personas y con alrededor de cua-
trocientos gramos de peso.
Siguen en la lista el equipo que
forman chuletas, chuletones vy
ribs, obtenidas de costillas o chu-
letas delanteras, que, segun el ta-
mafo, aqui se llaman chuletas o
chuletones; los anglosajones lla-
man ribs, distinguiendo entre
chuck rib, middle riby for rib, se-
gun la posicion, y los franceses
denominan cétes découvertes.

El ultimo corte engloba dos for-
mulas casi exclusivamente norte-
americanas: el T-boney el Porter-
house, que llevan la "T" en su label
porque el hueso queda unido con
la carne en forma de tal letra, se
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obtiene del lomo alto y forma parte de la
pieza que aqui llamamos filete. Cerrando la
clasificacion, el Porterhouse es mas grande,
y pesa casi un kilo.

LA VACA COMO SINONIMO
DE NATURALEZA Y LIiRICA
PASTORIL

Terneras y vacas forman parte del paisaje
campestre al punto de que unos y otros son
inconograficamente inseparables en el ima-
ginario popular, al punto de que a una em-
presa alemana, Stallduft, se le ha ocurrido
fabricar y comercializar latas con aroma de
vaca. El producto vale tanto para los que vi-
vidos en el agro afioran sus colores y aromas
como para los urbanitas que presienten lo
rural como la ultima frontera y el lugar don-
de escapar ante el apocalipsis. Dicen que la
cosa huele tanto a la piel del rumiante como
a los gases que lanzan al aire, aunque éstos
se hayan considerado responsables en bue-
na medida del llamado efecto invernadero y
del calentamiento global de la atmdsfera,
habida cuenta de que una sola vaca expele a
diario suficiente gas metano como para lle-
nar cuatro centenares de botellas. La cosa es
sencilla y lo explica la leyenda adherida a la
pared del recipiente: "Simplemente coloque
su nariz en la lata, retire el adhesivo y sienta
el auténtico aroma del campo”. M
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Rutas con sabor
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San Agustin de Guadalix.

Rutas consabor / Carne de vacuno

San Agustin de Guadalix. Madrid.

De Madrid a Madrid,
por abulenses caminos

L a ruta comienza en San Agustin del
Guadalix, en la cuenca del medio Jarama,
Madrid, zona donde se ampara la produc-
cion de carne, afojo y ternera de vacas de
estirpe Serrana y sus cruces con Avileda, Li-
musina y Charolés, acogidas a la Indicacion
Geografica Protegida (en adelante, IGP) Car-
ne de la Sierra de Guadarrama. Soberbios
parajes naturalesy una edificacion solariega

del Siglo de las Luces, donde se ubica El Ca-
seron de Araceliy donde la carne asada y
los solomillos a la plancha dejan su impron-
taindeleble en la memoria del paladar anda-
riego.

Primer alto en Manzanares el Real, en el
Parque Regional de la Cuenca Alta del Man-
zanares, dominado por La Pedriza imponen-
te y su Yelmo impertérrito, ensimismado en

Restuarante Araceli. San Agustin de Guadalix. Madrid.
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Alimentacion en Espafia

el castillo colosal de los Mendoza. Tarea gra-
ta para el viajero serd caminar por las calles
que paseo el Arcipreste de Hita, quedar la
mirada perdida en los horizontes, y luego to-
marse unas tapas en el bar Parra para salir
del trance.

De Manzanares a Guadarrama, que suena a
montafa, a carne buenay a gambas, aunque
la cosa suene a chiste y paradoja, que en el
pueblo que es cruce de caminos serranos se
ubica Casa Sala, proveedor de toneladas y
toneladas de gambas de Huelva fresquisi-
mas y a la plancha. Tras el festin de crusta-
ceos diez patudos, paseo por las dehesas para
ver la carne de vacuno en vivo y a otra cosa.
Dejando atras la provincia de Madrid, el ca-
mino se adentra en tierras abulenses, que

Rutas consabor / Carne de vacuno

son, entre otras cosas, de jugosa carne de
vacuno de la raza Avilefia negra Ibérica, con
IGP Carne de Avila, y en ello se llega a Aré-
valo, en el cruce de los rios Adaja y Arevali-
llo. Villa con espléndida y popular castellana
Plaza Mayor, iglesias mudéjares y castillo
apuesto.

Y de un salto a la capital, Avila, Conjunto
Historico Artistico y Patrimonio UNESCO de
la Humanidad, que se eleva sobre un pro-
montorio desde el que deja caer unas mura-
llas medievales completas, que sobrecogen y
alientan. Alli hay que pasear la ciudad, salir
extramuros para contemplar la magnifica
vista desde “los Cuatro Postes", y luego pa-
sarse a yantar a La Bruja, un local ,oderno
que pone ante los ojos y el paladar del visi-

tante un soberbio chuleton de ternera de
Avila.

El periplo concluye entrando de nuevo en la
provincia de Madrid y haciendo casi meta a
San Martin de Valdeiglesias, con magnifi-
co casco historico y cuajado de ermitas ro-
manicas por los cuatro costados. Compra y
provision de carne en la tienda de Emilia
Otero de Francisco, y un pasito mas hasta
El Tiemblo, a unos tres kildbmetros, donde
residen y moran los Toros de Guisando, que
alo peor no eran toros sino cerdos sementa-
les o berracos, pero que Federico los dio por
buenos en su llanto torero: ".y los toros de
Guisando,/ casi muerte y casi piedra,/ mu-
gieron como dos siglos/ hartos de pisar la
tierra”. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: San Agustin del Guadalix (Madrid): Restaurante El Caserdn de Araceli; C/ Olivar, 8. m Manzanares el Real (Madrid): Bar
Parra; C/ Panaderos, 15. m Guadarrama (Madrid); Restaurante Casa Sala; Ctra. de Los Molinos, 2. m Arévalo (Avila): Restaurante Perotas; C/ Manolo Pero-
tas, 1. m Avila: Restaurante La Bruja; Paseo del Rastro, 1. m San Martin de Valdeiglesias (Madrid): Carniceria Emilia Otero de Francisco; C/ Duefia, 7.

SISTEMAS NATURALES Y TECNOLOGIAS RESPETUOSAS
CON EL MEDIO AMBIENTE PARA UN CULTIVO INTEGRADO.

En el Valle Venosta, en los Alpes ltalianos, las mariquitas ayudan a nuestros productores en el control de plagas. Y es que
cuando se unen un entorno natural privilegiado y una produccion respetuosa con el medio ambiente, el resultado final esta
respaldado por la naturaleza. Manzanas crujientes, jugosas y deliciosas avaladas ahora por la denominacion Mela Alto
Adige IGP, que se une a las prestigiosas certificaciones GlobalGAPR, IFS e ISO 9001:2000. El reconocimiento a un producto
excepcional que conquista a un publico cada vez mas ampilio.
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Rutas consabor / Carne de vacuno

Dehesas salmantinas y campos de la Extremadura

C arretera y manta en tierras que aco-
gen a las vacas de raza Morucha y que son
IGP Carne de Morucha de Salamanca, en el
justo punto de Alba de Tormes, capital del
romanico mudéjar salmantinoy lugar de re-
poso eterno de la santa que intuyd que en-
tre pucheros anda Dios, por lo que no estara
de mas empezar la gira haciendo provision
de los riquisimos hornazos que alli hacen,
ante la perspectiva de la luenga distancia en
el horizonte del camino.

Listo y provisto, el peregrino llega a Ciudad
Rodrigo, villa comunera y enclave que hace
de sus calles y edificios una gincana de his-
toria, arte y cultura. Imprescindible ver y vi-
sitar el edificio del Ayuntamiento, la Cate-
dral, el Castillo de Enrique I, la iglesia de la
Pasion y el Palacio de los Aguila, para des-
pués tapear largo y tendido, entre carne
buena y contundente farinato, por las calles
de Colada y de Toro y con paradas en El Li-
ma, La Artesa, El Crucey El Rodeo, amén
de todos los muchos otros baretos sensibles
que los flanquean.

Atrds tierras de Salamanca, la ruta penetra
en los campos extremefos, que cuentan, so-
bre si y para el que quiera conocerla, con
una IGP, Ternera de Extremadura, que proce-
de de las razas Retinta, Aviledia Negra lbéri-
ca, Morucha, Blanca Cacerefa, Berrendas en
Negro y Colorado, mas sus controlados cru-
ces. Para empezar la cata, el peregrino opta
por la cacerefia Coria, la Cauria romana,
que se acopla en la vega del Alagon y que es
un generoso pufiado de grandes cosas his-
torico-artisticas, tales como el palacio de los
Duques de Alba (que fue hogar del doctor
Camison, médico personal de Alfonso X, y
del primer ministro sin cartera de Franco,
Rafael Sanchez Mazas), el puente medieval,
las puertas romanas, muralla, la Plaza Ma-
yor, multitud de iglesias, conventos, y una

Badajoz.

catedral que entre sus muchas preciosas re-
liquias guarda un buen trozo de la cruz de
Cristo, el mantel de la Ultima Cena y una go-
ta de leche de Maria Santisima. Para hacer el
imprescindible transito hacia lo de nuevo
terrenal, conviene sentarse en el comedor
de Casa Campana, con murallas romanas
en el comedor, y muchas cosas ricas sobre la
mesa.

Siguiente alto en Alcantara, donde el Tajo
recibe al Alagon, donde dejaron su huella
romanos, visigodos y musulmanes, y donde
hay mucho y hermoso que ver, tal y como el
convento de San Pedro de Alcantara, el ba-
rrio judio que fue cuna del antedicho y el
mas que flamante puente romano.

Visto todo, el recorrido se acerca a la pacen-
se Mérida, la romana Emerita Augusta, que
fue capital de la Lusitania y ahora lo es de la
comunidad auténoma extremefa. Lugar

magnifico y gratisimo que hay que recorrer
a muchos palmos, por entre el teatro, el an-
fiteatro y el circo romanos, los acueductos
de San Lazaro y de los Milagros, y la Conca-
tedral de Santa Maria, para finalmente ir a
dar a los comedores de El Caballo de las
Lomas, uno de los restaurantes mas seferos
de la familia Cordero.

Asi las cosas, la caminata concluye en Jerez
de los Caballeros, que fue fenicia Ceret, ro-
mana Caeria, y punto final de los ultimos
templarios extremefos. Conjunto Histdrico-
Artistico, plagado de iglesias barrocas y be-
llezas extraordinarias, aunque a la hora del
condumio no hay que tener pereza en ha-
cerse otros veintitantos kilometros y llegarse
a Fregenal de la Sierra, donde estd La
Montanera, un restaurante de cosas poten-
tes y lugar idoneo para repasar punto por
punto el largo recorrido. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Coria (Caceres): Restaurante Casa Campana; Plaza de San Pedro, 5. m Mérida (Badajoz): Restaurante El Caballo de las Lomas;
Avda. Reina Soffa, 78. m Fregenal de la Sierra (Badajoz): Restaurante La Montanera; Paseo de la Constitucion, 7.
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Rutas consabor / Carne de vacuno

Por senderos cantabricos y atlanticos

L a tercera de las rutas empieza en Cas-
tro Urdiales, Cantabria, entorno por el que
transitan vacas del tronco cantabro (Tudan-
ca, Monchina y Asturiana), Pardo Alpina y Li-
musina, que se acogen a la IGP Carne de
Cantabria. Castro es pueblo marinero con
caserios de balconadas en madera y playas
rumorosas, en el que la cata de vacuno pue-
de hacerse a satisfaccion y a un pufiadin de
kilometros en el Asador el Tunel, en Miofo,
que a ello arrima un potente surtido de ma-
riscos y pescados salvajes a la parrilla, que de
menos nos hizo Dios.

Llena la andorga y el corazon palpitante, el
peregrino hace la sequnda recalada en San-
tillana del Mar, bellisima villa medieval
pespunteada de casas blasonadas que se
elevan sobre sus adoquinadas calles. Alli hay
que ver la Colegiata, la Casona de los Tagle v,
ya de salida, el Monasterio Diocesano Regi-
na Coeli.

Y de Santillana, al concejo asturiano de Pa-
res, en la vega de los rios Pilofia y Sella, don-
de se enclava Arriondas, sitio hermoso y
entrada a la zona de cria y produccion de va-
cas de las razas Asturiana de los Valles y As-
turiana de la Montafia, mas su correspon-
dientes cruces, que se enmarcan e inscriben
en la IGP Ternera de Asturias. Cerca de
Arriondas, a unos cinco kilémetros, en La
Salgar, reside uno de los grandes de la coci-
na asturiana, Nacho Manzano, que alli dis-
pone mesa y mantel en su coqueton restau-
rante Casa Marcial, lugar a gozar.
Siguiente parada en Luarca, en el concejo
de Valdés, pueblo genuinamente marinero
con magnificas playas y asombrosos acanti-
lados, en cuyo puerto y lonja encaja un lugar
de referencia, el restaurante Sport, que lo
mismo te pone unos chipirones encebolla-
dos con arroz blanco que un buen filete de

Cantabria

ternera asturiana o un jarrete estofado al es-
tilo del pais.

Dejando atras Luarca, el caminante entra en
Galicia, donde la IGP Ternera Gallega ampa-
ra la carne de vacuno de las razas Rubia Ga-
llega, Morenas del Noroeste y sus cruces, y lo
hace por Vilalba, Lugo, capital de la Terra
Chd, entre prados, valles y bosques, que,
otrosi de la carne, es referente sumo del
queso de vaca ahumado y conico San Si-
mon. Alli, paseo y reposo de la vista, sequido
de provision de producto en la carniceria Jo-
sé Manuel, y vuelta al camino que de un
trote conducird a la capital espiritual hispa-
na, Santiago de Compostela, Patrimonio

Restaurante Casa Marcial. La Salgar. Asturias.

de la Humanidad de la UNESCO, tumba del
apostol, rosa mistica de piedra, a cidade de
la cultura 'y cuantisimas cosas mas que hay
que gozar in situ, pues no faltaria mas. Visi-
ta, sobre todo y ante todo, a la catedral, y
antes de entrar decir lo que Don Gaiferos de
Mormaltan: "Gracias meu sefior Santiago,
a0s vosos pés me tes xa, si queres tirarme a
vida, pddesma sefior tirar, porque morrerei
contento nesta santa Catedral". Luego, y sin
apartarse del pregon, al restaurante Don
Gaiferos, que hace un tournedo Enrique IV
que es honra y prez del vacuno gallego y
que, ya se ha dicho pero nunca sera ocioso
repetirlo, de menos nos hizo Dios.

Y de alli, para concluir el devaneo andariego,
a Lalin, que es cruce de caminos y patria co-
mun de la mejor ternera y de un cocido don-
de se puede aprender geografia en la cabeza
del cerdo. Para concluir con lo primero, que
es a lo que el pregrino iba por esta ruta, na-
da mejor que regalarse y cuchipander de lo
lindo en el Mesdn o Cruce, que quiza ya
puede resultar cargante, pero que de menos
nos hizo Dios. l

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Miofio (a 5 km de Castro Urdiales, Cantabria): Asador el Ttinel; Barrio La Estacion, s/n. m La Salgar (Asturias): Restaurante Ca-
sa Marcial; La Salgar, 10. m Luarca (Asturias): Restaurante Sport; Paseo Ribero, 9. m Vilalba (Lugo): Carniceria José Manuel; C/ Placido Pefia, 28. m Santia-
go de Compostela (A Corufia): Restaurante Don Gaiferos; Ria Nova, 23. m Lalin (Pontevedra): Meson o Cruce; C/Vilatuxe, s/n.
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En vericuetos carnicos de nacionalidades historicas

L a ultima ruta de carnico va-

cuno abre puertas y ventanas en
Gernika y Lumo/Guernica, sim-
bolo iconografico de lugar martir
y Ciudad de la Paz, que ademés de
reflexion exige visita al arbol bajo
cuya sombra y desde tiempos re-
motos se reunian las juntas del
Seforio de Bizkaia. Cumplidos ta-
les tramites y en la ineludible
obligacion de empezar a conocer
lo mucho que da de si la carne de
la Euskal Okela o Carne de Vacu-
no del Pais Vasco en su correspondiente IGP
y referido a las razas Pirenaica, Pardo Alpina,
Limusina, Blonda y sus cruces, procede diri-
girse al restaurante Baserri Maitea, a unos
tres escasos kilometros del lugar, en Forua,
donde el producto se respeta y trata con de-
licado mimo.

Y con la musica a otra parte, que sera la gui-
puzcoana Tolosa, que suena a riquisimas
alubias, a masas corales, a xaxus, que son de-
licias y almendra, y, cdmo no, a carne de ca-
tegoria. Primero visita a la iglesia de Santa
Maria, de estilo gotico vasco, al
barroco palacio barroco de Idia-
quez, a la Casa Consistorial vy al
palacio de Aramburu. Luego, al
momento del condumio, inevita-
ble Casa Julian, donde el chule-
ton a la parrilla es cosa memora-
ble.

De Tolosa a Orreaga/Roncesva-
lles, que es sitio de paso natural a
la peninsula, sustancial enclave
jacobeo, enclave épico de La
Chanson de Roland, y lugar que
ni pintado para ponerse frente a
la rica carne de vacas de razas Pi-
renaica, Blonde, Parda Alpina,

Restaurante Baserri Maitea. Forua. Vizcaya.

Charolais y sus cruces, que se produce bajo
el manto de la IGP Ternera de Navarra.
Siguiente parada en Jaca, Huesca, villa me-
dieval y también muy jacobea, donde hay
que pasear y entrar si cabe en la Catedral, el
Castillo de San Pedro y sus varias y guapas
iglesias romanicas. Para reponer fuerzas, na-
da mejor que el restaurante La Cocina Ara-
gonesa, donde, saliéndose un poco del
guion rutero, conviene probar el corderito
lechal confitado con escarola.

Después de Jaca, la ruta se detiene en Sort-

La Vall de Boi. Lleida.

Pallars Sobira, para entrar en los
dominios de la IGP Vedella dels
Pirineus Catalans (Ternera de los
Pirineos Catalanes), que es carne
vacuna de las razas Bruna de los
Pirineos, Charolais, Limusina y sus
cruces. Sort, otrora conocida su
casco de sabor medieval, su cate-
dral y sus pintores paisajes natu-
rales, y hoy como referente lotero
en La Bruja de Oro, la administra-
cion de venta de loteria lider en
Espafia. De manera que paseo,
compra de algun décimo y comilona en el
Fogony, donde ademas de a la buena carne
hay que hincarle el diente a sus curiosos y fi-
nisimos postres.

Tras Sort, el camino llega a La Seu d'Ur-
gell/Seo de Urgel, donde se citan los rios
Segre y Valira y donde tantos cruces histori-
cos recuerdan los siglos. Villa de traza me-
dieval, La Seu es sobre todo naturaleza a
grandes tragos que conviene acompafar
con trozos de carne de vacuno y del afama-
do gall roig, precedida de una ensalada de
sus crestas. Para tal, la cita es
obligada en Andria, restaurante
de postin en casona hermosa y
garantia de buen yantar entre sus
paredes.

El caminar se acaba en Bellver de
Cerdanya, cruce de caminos en-
tre Francia, Andorra y Francia, y
con visitas al estremecedor Maci-
zo del Cadi. Alli, ademas de la car-
ne vacuna y tierna, hay que pro-
bar el trinxat, plato autoctono
que se hace con col de invierno,
patatas y tocino. Hecho lo cual, a
pensar en el siguiente futuro pe-
riplo. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Fortia (Vizcaya): Restaurante Baserri Maitea, Atxondoa, s/n. B Tolosa (Guiplzcoa): Restaurante Casa Julian; C/ Santa Clara, 6.
m Jaca (Huesca): Restaurante La Cocina Aragonesa; C/ Cervantes, 6. m Sort-Pallars Sobira (Lleida): Restaurante Fogony; Avda. Generalitat, 45. W La Seu
d’Urgell/Seo de Urgel (Lleida): Restaurante Andria; P° Juan Brudieu, 24.
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Denominaciones de Origen y

de Calidad Diferenciada

H CASTILLAY LEON
INDICACIONES GEOGRAFICAS

E GALICIA
PROTEGIDAS )
CARNE DE AVILA **/© INDICACIONES GEOGRAFICAS
) CARNE DE MORUCHA PROTEGIDAS
W ARAGON DE SALAMANCA © TERNERA GALLEGA ®
INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS DENOMINACIONES DE CALIDAD E LARIOJA
CARNE DE AVILA **/® MARCA DE GARANTIA INDICACIONES GEOGRAFICAS
CARNE DE VACUNO MONTARNAS CARNE DE CERVERA PROTEGIDAS
DE ARAGON * Y DE LA MONTARA PALENTINA CARNE DE AVILA **/ ©
TERNERA CHARRA
MARCA DE GARANTIA TERNERA DE ALISTE ® MADRID
DE CALIDAD INDICACIONES GEOGRAFICAS
B CATALUNA PROTEGIDAS
CARNE DE VACUNO INDICACIONES GEOGRAFICAS CARNE DE LA SIERRA
m ASTURIAS PROTEGIDAS DE GUADARRAMA ©
INDICACIONES GEOGRAFCS L —
PR?-LI:{EI;{I:\ASASTURIANA . CATALANES) INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
» CANTABRIA MARCAS DE CALIDAD ALIMENTARIA TERNERA DE NAVARRA ©
. MARCA «Q»
INDICACIONES GEOGRAFICAS TERNERAS = PAIS VASCO
PROCTAERGI\IIIE)/;SE CANTABRIA © B EXTREMADURA INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
B CASTILLA-LA MANCHA INDICACIONES GEOGRAFICAS EUSKAL OKELA (CARNE DE VACUNO
) PROTEGIDAS DEL PAIS VASCO) ©
INDICACIONES GEOGRAFICAS TERNERA DE EXTREMADURA ©
PROTEGIDAS CARNE DE AVILA **/ © * Denominacion en tramitacion
CARNE DE AVILA **/ @ ** Denominacién compartida con otras CC AA
S Inscrita en el Registro de la UE
| § 1|

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

4

Distribucion y Consumo 94 Marzo-Abril 2011



Alimentacion en Espafia

Carne de vacuno

Consumo de carne de vacuno en Espana

ara el afio 2011, las previsiones
indican que la produccion mundial de
carne de vacuno se mantendré estable
(cercana a las 56,6 millones de tonela-
das), aumentando la oferta en paises co-
mo Brasil e India aunque descendiendo
en otros como Estados Unidos o la Unién
Europea.
El censo mundial de ganado vacuno as-
ciende a 1.347 millones de cabezas. Los
paises con una participacion mas signifi-
cativa son Brasil (175 millones), India
(174 millones), Estados Unidos (96 millo-
nes), China (82 millones) y Argentina (50
millones); la Unién Europea supera los
90 millones.
La produccién de carne de vacuno se re-
parte principalmente entre Estados Uni-
dos (19,6%), Brasil (14,4%), la Union
Europea (12,8%), China (9,3%) y Argen-
tina (4,5%). En el contexto de la produc-
cion comunitaria se ha producido un
descenso del -8,5% durante la Ultima dé-
cada aunque, por el contrario, Espafa
experimentd un aumento del 40% en ese
mismo periodo (la produccion espafiola
de carne de vacuno ocupa el quinto lugar
superada por Francia, Alemania, ltalia y
Reino Unido).
La carne de vacuno acusa distintos feno-
menos que repercuten tanto en su de-
manda como en su oferta. Por una parte,
ante una situacion de recesion y reduc-
cién de gasto, muchos hogares cambian
el consumo de vacuno por otro tipo de
carnes con un precio mas bajo como, por
ejemplo, el pollo o el cerdo (efecto susti-
tucion). Al mismo tiempo, los cambios en
la demanda internacional de materias
primas se han traducido en un incremen-
to significativo del coste de produccién
de la carne de vacuno como consecuen-
cia del mayor gasto en la alimentacion

Mercado de Maravillas. Madrid.

animal. También es destacable la inci-
dencia provocada por algunas crisis ali-
mentarias (por ejemplo, vacas locas) que
han dado lugar a desequilibrios en el
mercado de esta variedad de carne por el
descenso de la demanda y las restriccio-
nes impuestas al sector ganadero.

La carne de vacuno aparece como un
producto que tradicionalmente ha sido
demandado por los consumidores espa-
Aoles y, por tanto, ha resultado habitual
en su cesta de la compra —incluso la de-
nominacion genérica de carne se ha veni-
do utilizando para hacer referencia a este
producto-. Los hogares espafioles de-
mandan mas de 300 millones de kilos de
carne de vacuno (76,4% ternera, 17,8%
afojo y 5,8% mayor) y gastan cerca de
2.700 millones de euros (76,8% ternera,
16,9% afiojo y 6,3% mayor). Los estable-
cimientos de restauracion comercial al-
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canzan una demanda en carne de bovino
de cerca de 52 millones de kilos y 510 mi-
llones de euros, mientras que la restaura-
cién colectiva e institucional llega a 14 mi-
llones de kilos y 90,6 millones de euros.
El consumo de carne de vacuno cuenta
con distintas particularidades en Espafa
(cuadro 1). Por ejemplo, las diferencias
regionales en la demanda suponen una
divergencia de casi 9,5 kilos per céapita
entre los individuos con un mayor consu-
mo (Castilla y Ledn) y los que tienen el
menor (Extremadura). Catalufia, Madrid,
Castilla y Leén, Galicia, Asturias, Canta-
bria, Pais Vasco y La Rioja estan por enci-
ma de la media nacional en el consumo
de carne de vacuno, mientras que Ara-
gon, Baleares, Comunidad Valenciana,
Murcia, Andalucia, Castilla-La Mancha,
Navarra, Extremadura y Canarias estan
por debajo.



Alimentacion en Espafia

El municipio de residencia se convierte
en una variable importante en cuanto al
consumo de carne de vacuno, puesto
que existe una diferencia de casi 1,8 ki-
los entre la cantidad demandada por un
individuo que vive en un municipio con
menos de 2.000 habitantes y otro que re-
side en una ciudad con méas de 500.000
habitantes. La demanda de bovino tam-
bién estd condicionada por la edad del
consumidor, de tal manera que los mas
jovenes cuentan con un consumo inferior
a la media y los mayores estan por enci-
ma. A modo de ejemplo, puede plantear-
se que existe una diferencia de 5,6 kilos
en el consumo de vacuno entre una per-

sona menor de 35 afios y otra mayor de
65 afios.

El consumo de carne de vacuno decrece
claramente en los hogares que cuentan
con menor nivel de ingresos; esto es, en
los hogares de renta alta y media alta exis-
te un consumo casi un 30% superior a la
media nacional, mientras que en los hoga-
res de renta baja la diferencia es negativa
y se cuantifica en un -22%. La condicién
laboral del encargado de realizar las com-
pras también resulta determinante para el
consumo per capita de bovino; en este ca-
so, cuando la persona esta activa existe
una minoracion del consumo per capita
con respecto a la media (casi -1 kilo).

Carne de vacuno

Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de vacuno; por
ejemplo, en los hogares sin nifios se al-
canzan 8,4 kilos por persona, mientras
que en los hogares con nifios menores de
6 afios no se sobrepasan 4,2 kilos. La
composicion del hogar en cuanto al nu-
mero de integrantes también repercute
sobre la demanda de vacuno, suponien-
do un consumo per capita mayor en los
hogares de dos personas (a partir de 3
personas empieza a contarse con una
desviacion negativa con respecto a la
media, por ejemplo, en las categorias de
afiojo y mayor).

Cuadro 1

Consumo de carne de vacuno 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

ternera, afiojo, mayor

Nifios < 6 afios
Nifios 6-15 afios

Media ternera, afiojo, mayor —

Media baja — ternera, afiojo, mayor

Baja — ternera, afiojo, mayor
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios ternera, afiojo, mayor

ternera, afiojo, mayor
ternera, afiojo, mayor

5y mas personas

SITUACION MERCADO LABORAL Activa — ternera, afiojo, mayor
No activa ternera, afiojo, mayor —

EDAD < 35 afios — ternera, afiojo, mayor
35-49 afios — ternera, afiojo, mayor
50-64 afios ternera, afiojo, mayor —
> 65 afios ternera, afiojo, mayor —

TAMANO DEL HOGAR 1 persona ternera, afiojo, mayor —
2 personas ternera, afiojo, mayor —
3 personas ternera afiojo, mayor
4 personas — ternera, afiojo, mayor

ternera, afiojo, mayor

TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA

< 2.000 habitantes
2.000-10.000 habitantes
10.001-100.000 habitantes
100.001-500.000 habitantes
> 500.000 habitantes

ternera, afiojo, mayor
ternera, afiojo, mayor

ternera, afiojo, mayor
ternera, afiojo, mayor
ternera, afojo, mayor

TIPOLOGIA HOGAR

Jévenes independientes
Parejas jévenes sin hijos
Parejas con hijos pequefios
Hogares monoparentales
Parejas adultas sin hijos
Adultos independientes
Retirados

ternera, aﬁojo, mayor
ternera, aﬁol_o, mayor
ternera, afiojo, mayor

ternera, afiojo, mayor
ternera, afiojo, mayor
ternera, afiojo, mayor
ternera, afiojo, mayor

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

En funcién de la conformacién de los ho-
gares se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de vacuno. Con caracter
general, los hogares de parejas adultas
Mayor 45,1 31,2 148 89 sin hijos cuentan con el consumo mas
significativo, mientras que sucede lo
contrario en las parejas con hijos peque-
Ternera 55,8 298 86 58 fios. Aparece un consumo por encima de
la media en parejas adultas sin hijos,
adultos independientes y jubilados.

Grafico 1
Cuotas de distribucion de la carne de vacuno. Porcentaje

Afojo 46,0 33,5 165 40

TOTAL CARNE VACUNO 53,5 30,5 103 57
I I I I I I I I I 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Comercio especializado Supermercados Comercializacién

Hipermercados Otros canales i
Con carécter general, la carne de vacuno

se canaliza fundamentalmente a través

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. ) o
del comercio especializado (53,5%),

Cuadro 2
Tendencias en el consumo de carne de vacuno

—8 de cada 10 entrevistados compran habitualmente la carne de vacuno al corte, 1 de cada 10 embarquetaday 1 de cada 10 alterna la compra al corte con
el embarquetado. Por edad, los jévenes son los que mas carne de vacuno embarquetada consumen. A medida que aumenta la edad, disminuye el consu-
mo de embarquetado.

—La conservacion en el establecimiento y el aspecto de |a pieza son los factores mas importantes para el consumidor a la hora de comprar carne de vacu-
no. No existen diferencias cuando se analizan los resultados segin formato de compra (al corte vs. embarquetada).

—En la carne de vacuno, la calidad se asocia con la textura del producto, tiene que estar tierna, y con el aspecto de la pieza, “que se vea fresco”. El lomo y el
solomillo son las piezas preferidas. Los productos de casqueria de carne de vacuno gustan al 19,2%, resultado que aumenta a 29,3% entre los hombres.
— La carne de vacuno se consume una media de 7,7 dias al mes. Los resultados son homogéneos por sexo, edad y habitat. Por formato de compra, los consumido-
res que adquieren la carne de vacuno al corte la consumen con més frecuencia (7,81 veces al mes) que los que la compran embarquetada (6,89 veces al mes).

— Los principales motivos que justifican el consumo de carne de vacuno son el sabor y variar la tipologia de carne.

—E168,3% de los entrevistados prefiere la carne de vacuno roja a la blanca. Por sexo los resultados son homogéneos. Por edad, a medida que aumenta és-
ta, aumenta la preferencia por la carne de vacuno blanca.

— Los platos elaborados a base de carne de vacuno y envasados por la industria no generan confianza entre los consumidores, sélo el 6,9% manifiesta com-
prarlos. Los hombres y los entrevistados con edades hasta 45 afios son los que més acuden a ellos.

—En la mayoria de hogares (41,6%), cuando se compra carne fresca, se consume una parte y otra se congela. Un 36,0% la consume en el mismo dia.

—7 de cada 10 entrevistados afirman que cuando la carne de vacuno le sale mala no cambia de establecimiento, pero se lo comenta al carnicero.

—EI45,7% de los consumidores manifiesta que la carne de vacuno que adquiere procede de su comunidad auténoma. Un 37,7% desconoce el origen, des-
conocimiento que aumenta entre los jovenes y los mayores de 65 afios.

—La mayoria de entrevistados (83,2%) no echa en falta mas informacidn en los etiquetados.

—Encuanto al precio, la carne de vacuno se percibe como un producto caro. En una escala de 0 (muy barata) a 10 (muy cara) le otorgan una valoracién me-
dia de 7,7 puntos.

—Dentro de los diferentes tipos de carne de vacuno, la carne de vacuno blanca (6,6 sobre 10) es la que se considera menos saludable y la ternera la més
saludable (7,5 sobre 10).

—La confianza en la produccién de carne de vacuno es valorada con una puntuacién media de 7,7 sobre 10. El aspecto que més preocupa de la produccion
es la alimentacion del animal.

—La presencia de sellos de calidad en la carne de vacuno es valorada con una puntuacién media de 7,8, en una escala de 0 a 10, aunque un 47,5% de los
entrevistados no conoce ninguna marca o distintivo de calidad. En cuanto a la intencion de compra, algo mas de la mitad de entrevistados (51,9%) afir-
ma estar dispuesta a pagar algo mas por este tipo de carne.

— Internet, como canal de compra de carne de vacuno, es rechazado por |a practica totalidad de los entrevistados.

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

Distribucion y Consumo 97 Marzo-Abril 2011



Carne de vacuno

Alimentacion en Espafia

Cuadro 3
Tendencias en la distribucion de carne de vacuno

—Ala hora de adquirir carne de vacuno para su establecimiento, los distribuidores
valoran especialmente que sea un producto fresco y la informacién que aparece
reflejada en los etiquetados.

—E185,6% de los profesionales entrevistados comercializa carne de vacuno fresca,
un 50,6% embarquetada, un 26,7% al vacio, un 12,4% congeladay un 9,4% pre-
parada.

—EI57,1% vende carne de vacuno nacional y un 42,1% tanto nacional como impor-
tada. Estos dltimos se sirven principalmente del etiquetado para diferenciarlas.

— 6 de cada 10 profesionales entrevistados comercializan carne de vacuno con se-
llos de calidad diferenciada y el 66,8% de los que la comercializan, realiza pro-
mociones especificas de la carne de vacuno con indicacion geogréfica protegida.

—La mayoria de distribuidores (72,6%) manifiesta que el consumidor se interesa
por la procedencia de la carne de vacuno. El origen y el precio son los principales
elementos de consulta.

—El'lomoy la cadera son las piezas de carne de vacuno mas demandadas.

—9de cada 10 distribuidores entrevistados manifiestan vender mas carne roja que
blanca.

— Los profesionales creen que el consumidor confia bastante en la carne de vacuno.
En unaescala de 0 a 10 le otorgan una confianza de 7,7 puntos.

—Reducir precios, utilizar campafias institucionales para promocionarla y ofrecer
mayor informacion sobre el producto son los elementos clave para aumentar el
consumo de carne de vacuno seg(in los distribuidores.

—La alimentacion del animal y los controles sanitarios son los aspectos que mas
preocupan al distribuidor de la produccion de carne de vacuno.

—9 de cada 10 distribuidores afirman conocer la normativa europea que obliga a
mostrar al consumidor determinadas caracteristicas del animal como su referen-
cia de trazabilidad, lugar de nacimiento, engorde y sacrificio.

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Mari-
no (2009).

Vilalba. Lugo.

puesto que supermercados (30,5%), hi-
permercados (10,6%) y resto de canales
(5,4%) cuentan con menor representati-
vidad. El gréfico 1 detalla la casuistica de
comercializacion de los distintos tipos de
carne de vacuno en el mercado espafiol
y, por tanto, puede destacarse la mayor
representatividad del comercio especiali-
zado en ternera (55,8%), el peso supe-
rior del supermercado en afiojo (33,5%)
y la representatividad de otros canales en
el mayor (9%).

En el Monografico sobre carne de vacuno,
elaborado por el Ministerio de Medio Am-
biente y Medio Rural y Marino (MARM),
se desarrolla un exhaustivo trabajo de

campo que permite extraer las conclusio-

nes que recogen los cuadros 2y 3.

Finalmente, conviene apuntar que la de-

manda de carne de vacuno cuenta con

otra via complementaria en el canal de
alimentacion fuera del hogar. En este ca-
so destacan los siguientes aspectos:

— La restauracion comercial concentra el
78,8% del consumo de bovino fuera del
hogar y el 84,9% del gasto efectuado en
esta variedad de carne. Los porcentajes
restantes de consumo y gasto se vinculan
con la restauracion social y colectividades.

— Por tipo de establecimiento, los restau-
rantes independientes canalizan el
63,9% del vacuno consumido fuera
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del hogar, mientras que las cafeteriasy
bares y los hoteles también tienen una
participacion significativa (17,9% vy
14%, respectivamente).

— El aprovisionamiento de carne de vacu-

no para los establecimientos de restau-
racion se realiza fundamentalmente a
través de los mayoristas (64,2% de la
cuota) y del sector primario (14,7%). El
resto de canales (cash and carry, libre-
servicio y comercio especializado) tiene
una menor importancia. M

(Para ampliar esta informacién: Alimenta-
cidn en Espafia en www.mercasa.es).



Sistema de alerta para
productos alimenticios

El pasado 1 de febrero
entrd en vigor el Regla-
mento (UE) 16/2011,
por el que se establecen
medidas de ejecucion del
Sistema de Alerta Rapida
para los productos con
destino a la alimentacion
humana y animal en lo
relativo a notificaciones
de alerta, de seguimiento
y de rechazo en frontera
de productos en los que
se hayan verificado situa-
ciones de riesgo alimen-
tario. Pueden ser miem-
bros del Sistema de Alerta
Rapida tanto los Estados
miembros de la Unién Europea como otros paises que lo soliciten
y celebren el correspondiente acuerdo internacional. Todos los Es-
tados miembros deben enviar notificaciones de alerta a la Comi-
sién Europea en un plazo no superior a 48 horas desde que se les
haya comunicado una situacién de riesgo alimentario por parte de
otro miembros o algin operador.

Para evitar que se produzcan perjuicios sin motivo, el propio regla-
mento exige que, antes de transmitir cualquier notificacién, debe-

ra verificarse una serie de datos sobre la certeza del riesgo alimen-
tario, la adecuacion de la norma juridica aplicable y sobre el len-
guaje utilizado en la notificacion que, en cualquier caso, debera ser
facilmente comprensible.

m Novedades Legislativas

Materiales y objetos
plasticos en contacto
con alimentos

El pasado 4 de febrero
entrd en vigor el Regla-
mento UE 10/2011, so-
bre materiales y objetos
plasticos destinados a en-
trar en contacto con pro-
ductos de alimentacion,
que no es de aplicacién a
las resinas, al caucho ni a
las siliconas, elementos
que se regulan mediante

otra normativa especial.

Los materiales y objetos plasticos solo pueden ser introducidos en
el mercado de productos alimenticios si cumplen los requisitos pa-
ra el uso previsible de contacto con alimentos, ademas de las con-
diciones legales establecidas en materia de composicidn, etiqueta-
do y trazabilidad industrial en su elaboracion.

La lista de sustancias autorizadas para la fabricacion de estos pro-
ductos plasticos deberd ser actualizada con periodicidad y s6lo po-
dra incluir como materias primas los mondmeros u otras sustancias
de partida, asi como aditivos, auxiliares para la produccién de poli-
meros y macromoléculas de fermentacién sin que puedan incluir-
se disolventes ni colorantes en su elaboracién.

El reglamento también regula los requisitos especiales exigidos a
estas sustancias, asi como los limites maximos de cesion del mate-
rial plastico, que en ningln caso podran ser superiores a diez mi-
ligramos por decimetro cuadrado, asi como las caracteristicas de
los materiales y de los objetos multicapa.

Directiva europea sobre morosidad en las

operaciones comerciales

El 16 de marzo ha entrado en vigor la Directiva 2011/UE del
Parlamento Europeo y del Consejo, por la que se establecen
medidas de lucha contra la morosidad en las operaciones
comerciales, que en realidad es una refundicion de
disposiciones comunitarias sobre esta materia.

La nueva disposicion regula todas las operaciones
comerciales con independencia de si se realizan entre
empresas publicas o privadas o entre éstas y las
Administraciones Publicas, teniendo en cuenta que éstas
realizan pagos de volumen considerable a las empresas.
También regula las operaciones comerciales entre
contratistas principales y subcontratistas. Como medida
esencial para frenar la morosidad, la propia directiva
dispone que las autoridades nacionales deberan reforzar la
difusion de las buenas practicas comerciales incluyendo la

publicacién oficial de listas de pagadores puntuales;
ademas las autoridades nacionales deberan velar porque,
en las operaciones comerciales, el acreedor tenga derecho
a intereses de demora sin necesidad de aviso de
vencimiento, asi como a percibir compensacién por el coste
de la operacion de cobro. También dispone la necesidad de
garantizar, mediante normativa nacional, que ni las
clausulas contractuales ni las practicas comerciales
abusivas puedan ser de aplicacion, teniendo en cuenta que
se consideran manifiestamente abusivas todas aquellas
que sean contrarias a la buena fe y a la actuacion leal en el
comercio a la vista de la naturaleza del bien o del servicio
contratado. Los Estados miembros tienen de plazo hasta
marzo de 2016 para adoptar las disposiciones nacionales
de aplicacion de esta nueva directiva.

Distribucion y Consumo 100  Marzo-Abril 2011



m Novedades Legislativas

La d enom I nac I (') N d eo rl g en La ley regula los establecimientos comerciales incluyendo los centros

de fabricantes u outlets que deberan incluir el término venta de sal-

ChOSCO de TI neo ya tlene dos, también regula las autorizaciones comerciales disponiendo que

la licencia municipal de apertura de establecimientos comerciales se-
reCO N OC I m Ie nto eu ro peo ra concedida de acuerdo con la normativa vigente en materia de se-
guridad, salubridad, urbanismo y protecciéon del medio ambiente.

Lal 1 registro d io de idad auté
El 11 de marzo entr6 en vigor el Reglamento UE 152/2011, por el @ fey crea elreglitro de comercio de a comumdad autonoma que

que se inscribe en el registro de denominaciones de origen protegi-
das y de indicaciones geograficas protegidas de la Comisiéon Europea
la denominacién de origen Chosco de Tineo, embutido elaborado
en el término municipal del mismo nombre de la zona surocciden-
tal de Asturias.

tiene por objeto la inscripcién de los establecimientos y asociaciones
comerciales de Galicia, que se formara con la informacion proce-
dente de los municipios relativa a la autorizacion de licencias de
apertura de establecimientos comerciales y declaraciones de respon-
sabilidad; ademas, cualquier comerciante podra solicitar su inscrip-
cion.

Asimismo, se regula el régimen de pago a proveedores y la docu-
mentacién de adquisicién de mercancias, el Observatorio del Co-
mercio de Galicia, las actividades de promocion de ventas y ventas

N ueva Ley d e CO m eC|O especiales, asi como la inspeccion y el régimen sancionador.
Interior de Galicia

Esta seccion ha sido elaborada por

El paﬁado mes ('ie' enero entrd en vigor la Ley 13/201Q de Comercio Victor Manteca Valdelande, abogado
Interior de Galicia, que regula, entre otras cosas, el régimen de hora- Mas informacién:
rios comerciales, la autorizacion de establecimientos con implanta- legislacién nacional: www.boe.es;
ci6én supramunicipal, el sistema de promocion de productos asi co- legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

mo la inspeccién e informacién de locales. normas autonomicas: paginas web de cada comunidad auténoma

La roja con mas sabor
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m Notas de Prensa m Noticias

Colocacion de la primera piedra del mercado municipal de Valdespartera
en Zaragoza

ta, de manera que el cliente tiene cubiertas todas sus necesidades
de alimentacién en el mismo recinto.

La restauracién tendra reservado un espacio de 148 m?. Se trata de
un entorno que se interpreta como una servicio mas para el clien-
te. No obstante, se situard en la zona perimetral, semiintegrado en
el conjunto comercial, para favorecer su funcionamiento fuera del
horario del mercado.

Mercado de Parque Venecia

Por otra parte, y en el mismo ambito de colaboracién, el presi-
dente de Mercasa y el alcalde de Zaragoza han firmado también
un convenio para construir un nuevo mercado municipal en el
barrio zaragozano de Parque Venecia, especializado en una
oferta integral de productos de compra cotidiana (alimentacién

1 alcalde de Zaragoza, Juan Alberto Belloch; el consejero  fresca y alimentacion seca) y que estard integrado por una sala
de Urbanismo, Carlos Pérez Anadén, y el Presidente de de ventas con puestos de mercado y una mediana superficie, asi
Mercasa, Ignacio Cruz Roche, colocaron el pasado 28 de ~ como por actividades comerciales complementarias y activida-
marzo la primera piedra del futuro mercado municipal de Valdes-  des auxiliares: despachos, almacenes, muelles de carga y descar-

partera, que se levantard en una parcela cedida por el consistorio ga 'y aparcamiento.
zaragozano en la confluencia de las calles Paseo de los Olvidados,
Luces de la Ciudad y la Quimera del Oro, para dar una respuesta
integral de productos de compra cotidiana a los clientes de este
sector de la capital aragonesa. La obra tiene un presupuesto de 2,5
millones de euros y un plazo de ejecucion de 7 meses.

El mercado, que ocupari 3.348 m?, se ha concebido como un vo-
lumen funcional y bello en el que tiene mucha importancia la luz.
Se han eliminado de su disefio las plantas soterradas. La sala de
ventas destinada a los productos frescos (carnes, pescados, frutas y
verduras) es la gran protagonista del edificio. Por eso ocupara la zo-
na méas visible y sera la entrada natural desde el exterior. Ademis,
canalizara el acceso al supermercado.

Al final de la sala de venta de productos perecederos se llegara al
acceso al supermercado; una sala de 1.400 m? La presencia de una

mediana superficie se concibe como un complemento en la ofer-

Una delegacion del Gobierno
de Angola visita Mercamadrid

na delegaciéon del Gobierno de Angola, enca-

l | bezada por Manuel Francisco Gomes Maiato,
presidente del CENCO (Centro Nacional de

Compras) y coordinador del PRESILD, viaj6 a Espafia
el pasado mes de marzo para realizar una visita oficial a
Mercamadrid. Esta visita se enmarca en el ambito de co-
laboracién de Mercasa con el Gobierno de Angola, que
se ha concretado ya en el proyecto y la construccién de
cuatro naves del gran complejo mayorista y logistico

agroalimentario que se estd desarrollando en Luanda, asi
como en otros ambitos de promocion de estructuras co-
merciales y formacién de los agentes de la cadena ali-

mentaria.
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Premios vitivinicolas Envero 2010

finales del pasado afo se fallaron los Premios Envero
A 2010, impulsados por el Ayuntamiento de Aranda de

Duero. Otorgados en tres 6rdenes y para seis categorias
distintas, su objetivo ha sido premiar la calidad de las bodegas y
vinos elaborados bajo la marca de calidad Ribera del Duero, a los
que en 2010 se presentaron 208 muestras de vino procedentes de
73 bodegas distintas.
En la categoria de vinos rosados el primer premio fue para Alvi-
des 2009, de Bodegas Casado Alvides.Vina Vilano 2009, de Bo-
degas Vina Vilano, obtuvo idéntico galardon en el apartado de
tinto joven. En tinto joven roble quedo clasificado en primer lu-
gar Rodalo 2009, de Bodegas Cooperativas San Andrés. Tamaral
2008, de Bodegas y Vifiedos Tamaral, gané el primer premio en
la categoria tinto crianza. Callejo 2006, de Bodegas Félix Calle-
jo, hizo lo propio en tintos reserva, y en el apartado de tintos de
alta expresion la primera posicion fue otorgada a Torresilo 2007,
de Bodega Cillar de Silos.

El chef Juan Jiménez se clasifica
para la final del IV Concurso
Cocinero del Ano

1 cocinero Juan Jiménez, del restaurante del Hotel Con-
E des de Barcelona, ha sido proclamado vencedor de la se-
gunda semifinal de la cuarta edicion del Concurso Co-
cinero del Ano, un evento culinario avalado por el chef Martin
Berasategui y dirigido a chefs profesionales. En esta ocasién se

han podido presentar al concurso cocineros de Catalufa, Aragon

y Baleares. El Concurso Cocinero del Afio se desarrolla a través
de seis semifinales que se celebran por toda Espana. La proxima
cita, la tercera, tendra lugar en Mijas (Malaga) el dia 1 de junio
de 2011 y a ella se podran presentar chefs de Andalucia, Extre-
madura, Canarias, Ceuta y Melilla.

Entregados los
Premios
Qcom.es

a Escuela Supe-
L rior de Ingenieros
Agronomos  de

Madrid fue el lugar elegi-
do para la entrega, el
pasado 2 de marzo, de los
Premios Qcom.es 2010, a
través de los cuales el periddico gratuito especializado en el
sector agroalimentario Qcom.es, dirigido por Ricardo
Miguelanez, reconoce el esfuerzo diario de las empresas e
instituciones del sector. El Premio Especial Qcom.es recay6
en Rabobank, mientras que el Premio Qcom.es al Produc-
to Agrario mas Innovador fue para la empresa Planasa. Por su
parte, la Junta de Castilla y Ledn recibi6 el Premio Qcom.es
ala Mejor Institucion Pablica, mientras que Anecoop se alzd
con el Premio Qcom.es a la Mejor Empresa Cooperativa. La
CNTA se llevé el Premio Qcom.es a la Mejor Asociacion
Agroalimentaria y Grupo Pascual fue reconocido con el
Premio Qcom.es a la Mejor Empresa Privada.

Valles del Esla recupera los
sabores tradicionales del campo
en sus pollos de corral

n su objetivo por producir sélo productos carnicos de
E maxima calidad, Valles del Esla introduce el pollo de

corral, tras varios aflos de experimentacion. Criados
en granja al aire libre y rodeados de la vegetacion tipica de la
montana leonesa, su carne traslada al paladar los auténticos
aromas y sabores del campo. Los pollos de corral de la marca
Valles del Esla se producen siguiendo los mismos parametros

de calidad que en el resto de sus carnes.

Fruit Attraction obtiene la
categoria de “Feria Internacional”

y hortalizas, que tendra lugar del 19 al 21 de octubre
en Madrid, ha obtenido la calificaciéon de “Feria Inter-
nacional” que concede el Ministerio de Industria, Turismo y

F ruit Attraction, la feria profesional del sector de frutas

Comercio, calificaciéon que coincide con un incremento de la
presencia de expositores extranjeros para esta tercera edicion.
El ntimero de visitantes extranjeros en la segunda edicién au-
mentd un 88% en relacién a la primera, destacando Italia con
un 16,6% del total de visitantes extranjeros, seguida de Fran-
cia (13,9%), Reino Unido (10,3%), Portugal (9,9%), Paises Ba-
jos (6,2%) y Polonia (5,3%).
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13° Saléon Internacional de la logistica
y de la Manutencion
9° Forum Mediterraneo de Logistica y Transporte

Del 7 al 10 de Junio

Recinto Gran Via de Fira de Barcelona
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Restaurama se consolida como uno

de los salones locomotora de la
edicidon de Alimentaria 2012

Restaurama, que ocupara unos 8.000 metros cuadrados del
pabellén 6 de Fira de Barcelona en la préxima edicién de
Alimentaria 2012, que tendra lugar del 26 al 29 de marzo del pr6-
ximo ano, se consolida como uno de los salones locomotora de la

E 1 salén internacional de la alimentacion fuera del hogar,

proxima edicion de esta feria. Restaurama, ofertara al maximo ni-
vel negocio, formacion, informacion y eventos, y ademas acogera
un gran nimero de actividades paralelas, como el Congreso Inter-
nacional de Gastronomia BCN Vanguardia y el Concurso Coci-
nero del Afio.

Mahou renueva su imagen

1 grupo cervecero Mahou-San Miguel ha decidido cambiar
E la imagen de la gama Mahou, con un disefio mas contem-

poraneo y atractivo, donde la “M” cobra protagonismo co-
mo icono de la marca y refuerza su posicionamiento en el segmen-
to prémium. Las modificaciones, efectivas a partir del mes de marzo,
afectan a tres de sus marcas, Mahou Cinco Estrellas, Mahou Clasica
y Mahou Sin, en todos sus formatos y tamanos (botella, botellin, la~
ta y packs) disponibles desde el mes de marzo en los canales de ali-
mentacién y hostelerfa. Ademas de en la etiqueta, el cambio se deja
sentir en el collarin, que también se transforma sin llegar hasta la bo-
ca de la botella, con lo que gana practicidad para el consumidor.

med oly

- L] 2008
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Nueva campana de promocién de
las manzanas Val Venosta

as manzanas Val Venosta, producidas en los Alpes italianos,
L han puesto en marcha, un afio més, una campafa de pro-

mocién en puntos de venta y en television. Durante el
periodo de promocién, un grupo de actores recorreran los prin-
cipales mercados espafoles para animar a los consumidores a ad-
quirir manzanas Val Venosta y les informarin de las promocio-
nes puestas en marcha por estas manzanas producidas en los Al-
pes italianos, gracias a las que podran optar al sorteo de miles de
cortamanzanas y carros de la compra exclusivos. Asimismo, y por
segundo afio consecutivo, se han incluido telepromociones en
Telecinco y Cuatro, con el patrocinio del programa Pasapalabra,
cufas publicitarias en el programa Sdlvame de Telecinco de ma-
no del presentador Jorge Javier Vazquez, asi como numerosos
spots en Cuatro protagonizados por Nuria Roca.

Campania de informacion y
promocién de los signos de calidad
certificada en Espafia y Francia

a Unién Europea y el Ministerio de Medio Ambiente y
L Medio Rural y Marino van a invertir 2,4 millones de

euros en una campana de informacién y promocién de
los signos de calidad certificada -denominaciones de origen
(DO) e indicaciones geograficas protegidas (IGP)- en Espafla y
Francia, que tendra una duracion de tres anos. La campana, que
estd protagonizada por tres marcas de calidad espafiolas: Espa-
rrago de Navarra, Alcachofa de Tudela y Pimiento del piquillo
de Lodosa, y cuatro francesas: Esparrago de las Landas, Fresa del
Périgord, Kiwi de 1"’Adour y Uva de Mesa Muscat del Mont
Ventoux, se dard a conocer a través de un plan de publicidad en
prensa y de acciones de promocién en puntos de venta. Asimis-
mo, todos los profesionales y consumidores que quieran acce-
der a las informaciones relativas a los signos de calidad IGP-
DOP, al desarrollo de la campana y a las caracteristicas de los
productos, lo podran hacer a través de la direccion web
www.europafirma.com.

Canals & Munné pone a la
venta el Cava Brut Nature
Cosecha 2006

L a bodega Canals & Munné acaba de lanzar al

mercado la cosecha 2006 de su cava Brut

Nature, que ha obtenido la calificaciéon de
“muy buena” por parte del Consejo Regulador de la
Denominacién de Origen Cava. La comercializacion
de este cava, elaborado de forma artesanal, se ha li-
mitado a 10.000 botellas de tamafio medio, 50.000
estandar y 1.000 botellas de tamano magnum.
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Cultivar obtiene la certificacion International

SanBrandan reduce los e
Food Standard Logistics

tiempos de coccion de sus
pI’Od uctos artesanales C ultivar, empresa familiar dedicada a la importacién y distribucién de

frutas y hortalizas frescas, ha obtenido recientemente la certificaciéon In-
ternational Food Standard Logistics, un estandar de calidad y seguridad

anBrandan, empresa gallega elaboradora
S de pan y empanadas tradicionales, ha op- para empresas alimentarias que garantiza la comercializacién de productos segu-
timizado los tiempos de coccidon de sus ros. La acreditacién International Food Standard (IFS), auditada bajo normativa
productos artesanales Bolla, Redondo y Chatta alemana, es un estindar de gestion de calidad reconocido a nivel internacional
de 25/30 minutos a 5/6 minutos. Esta reduccion que vela por mejorar la seguridad alimentaria de los productos dirigidos al con-
en los tiempos de horneado se suma a la ya con- sumidor.

seguida en la gama de Barras y Barritas San-

Brandan, que tienen un tiempo de coccién de

apenas 4 minutos, el mis bajo del mercado en El sector del carton ondulado creci6 un 4,6%
productos de estas caracteristicas. 201 O
en

Fenavin 2011 ya tiene E L;gﬁﬁ’;oii Ep“;”
reservado todo su espacio
Con Casi 1 .200 bodegas de pI‘OduCCién de 4.207 mi—

llones de metros cuadrados

o/ 2
aVI Edicién de la Feria del Vino, Fena- en 2910’ un A,"(M) mal/s que en
I el ano anterior, segun datos

alcanzd un volumen

vin, de cardcter bienal y que tendri lu-
gar del 10 al 12 de mayo en Ciudad
Real, ya tiene reservado todo su espacio expo-
sitivo -un total de 29.525 metros cuadrados-,
en el que casi 1.200 bodegas de todas las deno-
minaciones de origen espafnolas mostrarin su

de la Asociacion Espaiola de

Fabricantes de Envases y
Embalajes de Carton Ondu-
lado (AFCO). Por su parte, la facturaciéon global del sector crecié un 6,14% has-
ta superar los 3.700 millones de euros. El papel consumido en onduladora du-
rante 2010 fue de 2.553.690 toneladas, con una produccién neta total de

oferta vitivinicola. .
2.302.407 toneladas, un crecimiento del 4,07% respecto a 2009.

...................... LIBROS..... esee esee EECETTTTT T T
Marcas lideres y distribuidores. La cadena de valor agroalimentaria.
Buenas practicas de colaboracion Analisis internacional de casos reales

Unilever y actual presidente de
Panrico, acaba de publicar el li-

os¢ Maria Vilas, expresidente de ditorial Agricola acaba de publicar el libro
E La cadena de valor agroalimentaria. Analisis

internacional de casos reales, coordinado por

bro Marcas lideres y distribuidores. Bue- los profesores Julian Briz e Isabel de Felipe. EI li-
e nas prdcticas de colaboracién, en el que bro, que incorpora trabajos de 50 autores con per-
Marcas lideres se expone, a través de casos reales, files muy distintos, ubicados en diversos lugares
y distribuidores cémo la colaboracién entre distribui- del mundo, estd organizado en dos partes diferen-
— dores y proveedores es una apuesta ciadas. La primera parte, dedicada al analisis del
eficiente para un crecimiento futuro. marco socioecondémico en el que se desenvuelve
En este manual se reflexiona sobre in- la cadena de valor, se inicia con una exposicion
novacion, nuevas tendencias y buenas general sobre el sistema agroalimentario, la cadena
practicas para lograr eficiencia del li- de valor como instrumento de analisis y la importancia de la trans-
neal; sobre integracion de la cadena parencia y el medio ambiente. Los capitulos siguientes abordan as-
logistica, asi como las mejores formas para anadir valor a la cadena y pectos de integracion, confianza y riesgo, asi como la capacidad de
satisfacer al consumidor. El manual incluye la colaboracion de mas las tecnologias de informacién y comunicacion para fortalecer a los
de 100 profesionales del sector que muestran algunos de los casos de pequeiios productores, habitualmente el eslabon mas débil de la ca-
éxito de grandes marcas en primera persona. dena.
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El largo cauce

Ignacio Sardinas Sanchez y Maria Luisa Santiesteban Corral

Averia

Estaba ojeando en la pantalla las noticias dis-
traldamente; como siempre, més que cosas
que sucedian, las noticias contenfan opiniones
acerca de las mismas, por lo que pocas le lla-
maban la atencidn. Buscé la seccién de “insdli-
tas”, Planet Press contaba un nuevo avista-
miento del yeti, esta vez en una perdida zona
en el interior del bosque de Nepal, y una ser-
piente gigantesca de mas de cincuenta metros
habfa sido avistada en otra remota aldea de la
cuenca del Orinoco y en un sitio [lamado Lepe
también habfan visto un monstruo similar. Era
una seccién divertida, pero légicamente no so-

lia tener nunca fotos ni videos que documenta-
ran los maravillosos encuentros.

Soné un zumbido que le hizo mirar hacia el
gran monitor en el que se podian ver todas las
instalaciones cuyo mantenimiento correspon-
dia a la brigada de la que formaba parte. Obser-
vé cdmo se activaba una sefal de alarma en un
punto situado practicamente al final del gigan-
tesco circuito.

—-Es en la otra punta, vaya marrén —murmurd
mientras se bebfa el dltimo sorbo de la taza de
café que tenfa al lado del teclado.

Se levantd, recogié el instrumental de mante-
nimiento y activo el intercomunicador de su
mufeca.
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—Jenna, a moverse, hay una averfa en la instala-
cién de terraformacion.

—¢Ahora?, jpero si termino el turno en menos
de dos horas!

—Ahora, ya recuperaras después el tiempo que
dediquemos a arreglar este marrén, paso a re-
cogerte.

—Vale Indy, vale, como ti digas. Pero lo recupe-
raré en cuanto regresemos, y sin cortes.

Indy salié del cuarto de control y se dirigié por
el pasillo hasta el hangar de la brigada de man-
tenimiento, ella esperaba ya a la puerta del ha-
bitaculo de descanso del personal de guardia
con cara de pocos amigos.

—Espero que sea de verdad algo importante, o
te vas a acordar.

—-Es una averfa urgente, es en la zona critica, no
podemos esperar a que cambie el turno, lo
siento.

—Esté bien, vamos.

Salieron del hangary se dirigieron a la estacién
de embarque del monorrail. A los pocos minu-
tos entrd en la misma el pequefio vehiculo que
circulaba sobre el rafl, entraron en su interior y
se sentaron. Con un suave zumbido arrancd,
adentrandose en la gigantesca caverna por la
que circulaba pegado a la pared de la derecha
frente al carril que, situado al otro lado, discu-
rrfa en direccién contraria.

El halcén

El camino discurria por el monte pareciendo
perderse en la nada, el coche levantaba una
polvareda considerable pese a circular a escasa
velocidad. El vehiculo se detuvo.

—Sabes, colega, yo para los bolos siempre me
llevo el infiernillo, la sartén y el aceite, a mf no
me vuelven a pillar a cuenta de esperar a tocar
para quedarme al final sin cenar —dijo Diego
saliendo del vehiculo por el lado del copiloto.
—Ya ves —contestd Doc, mientras abrfa la puerta
de atras donde viajaba la rapaz plédcidamente
sobre su alcandara.

-Yo antes del bolo me pongo el infiernillo, me

B MERCADOS / LITERATURAS

frio una patatita y un filete y me quedo como
nuevo, asf no me importa que haya que espe-
rar, y tengo la tripa llena por lo menos.

Doc se concentrd en organizar toda la parafer-
nalia que llevaba para sus sesiones de cetreria.
—Seguro que el John Lennon estuvo por aquf
—aseverd Diego mientras se liaba un cigarri-
llo.

—No tengo la mas minima duda —contesté Doc.
El halcon viajaba en el asiento trasero del co-
che, en una alcéndara (posadero), lo cogié tras
revisar el chaleco a ver si llevaba el silbato, una
lonja y tornillo de recambio por si acaso, el cu-
chillo, y los papeles del pajaro y la licencia de
caza por posibles encuentros con el Seprona.
Cogi6 también un escape por si no habfa caza,
una paloma. Mir6 la telemetria (emisor, recep-
tory pila para el emisor).

Puso el emisor en la pata al halcdn, le quité la
lonja y el tornillo, y aflojé los cerraderos de la
caperuza. Empezaron a andar con el péjaro en
el guante por la desértica meseta alejandose
del coche. Caminaron un rato hasta donde divi-
saban el cauce del rio al fondo ocupado por
huertas y cortijos aislados. Al otro lado se divi-
saban los acantilados de la otra orilla, de consi-
derable altura. Descaperuzé al halcdn y lo soltd
avolar.

—Joder, cémo ha salido —dijo Diego ajustandose
las gafas a la cara.

—Tan rapido como mal —-respondié Doc contra-
riado.

En efecto, el halcén habfa salido escopetado,
pero en un vuelo rasante alejandose sin parecer
tener intencidn de volver. Doc le solté una palo-
ma, que en cuanto fue divisada por el halcén
provocd que éste se aprestara a perseguirla,
apretando todo lo que pudo su vuelo, pero sién-
dole finalmente imposible de capturar. Habfa re-
corrido unos dos mil metros cuando se volvié
hacia ellos; entonces Doc pegd un silbatazo y le
sacé el senuelo para atraerlo y que cuando fuera
a agarrarlo, darle un tirén para que volviera a re-
petir durante varios intentos para ejercitarle asf
durante un rato. Por fin, en una acometida bue-
na, se lo dejé trabar y que comiera.
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Se encendieron un par de cigarrillos mientras
comia y tras atarle una pihuela a la [Ga con un
salto de pihuelas, una tira de cuero enganchada
por un lado al guante y con un enganche en el
otro extremo con lo que agarraba una pihuela
por seguridad. Cuando pensé que ya estaba
bien de comer en el suelo, le ofrecié algo en el
pufio para que se subiera al guante, le dejo picar
y le encaperuzé para que acabase de comer con
la caperuza.

—Luego he quedado con el Gabi en el bar de su
familia —dijo Doc.

-Yo tengo la tarde libre, Doc —replicé Diego mi-
rando hacia la lejanfa.

—Me decfa no sé qué de una mudanza o algo asf{
—continué Doc.

—¢Pero en Almerfa? —preguntd Diego.

-Si, sf, me dijo que tenfa que bajar a la ciudad
—contestd Doc.

—Bueno, nos pilla de camino, luego podfamos
acercarnos al local a ensayar un rato —continué
Diego.

—No es mala idea, vale, cuando acabemos lo
del Gabi nos acercamos al local —contesté Doc.
—-Es que se me ha ocurrido un temilla, asf en
plan reggae, dedicado al halcén, a un halcén
que reptaba, para ser exactos —rematd pensati-
vo Diego.

Deshicieron el camino andado por el paramo
en direccién al coche. A medida que se acerca-
ban divisaron dos todoterrenos de la Guardia
Civil. Se acercaron con calma, se les acercé un
uniformado dirigiéndose a ellos.

—Buenas tardes —les dijo con expresion seria.
—Buenas —contestaron Docy Diego a coro.
—Saben que aqui no esta permitida la caza, su-
pongo —continud el guardia civil.

—No estabamos cazando, sélo paseando al hal-
con para acostumbrarlo al campo —respondid
Doc.

—A ver la documentacién del animal —dijo seca-
mente el guardia extendiendo la mano derecha.
—Aquf tiene —dijo Doc entregandole los papeles
del halcén— esté todo en regla.

Ley6 detenidamente toda la documentacién
toméndose un buen rato, mientras observaba

al halcén sobre el guante y a los dos presuntos
cazadores furtivos de cuando en cuando. Final-
mente le devolvié la documentacién a Doc.
—Bien, todo esté en orden, pueden continuar,
buenas tardes —dijo por fin el guardia civil.

—De acuerdo, gracias —respondieron ambos
mientras Doc abria la puerta trasera del coche
para acomodar al halcén en la alcandara y se
deshacfa de todos los bartulos que habfa cogi-
do para la sesién, mientras Diego se sentaba en
el asiento del copiloto. Doc entré y arrancé el
motor, los dos todoterrenos de la Guardia Civil
emprendieron su camino a la vez siguiendo en
direccién contraria a la suya. Volvieron a la ca-
rretera.

Tiraron hacia la izquierda por la carretera que
discurria paralela al cauce del rfo hacia el sur,
siguiendo el cauce hacia la desembocadura.
—Pensar que este rio era navegable hasta aquf
arriba en la antigtiedad —dijo Diego mirando ha-
cia el cauce ocupado por los cortijos y sus culti-
VOS.

—Llevaria algo més de agua entonces —respon-
dié Doc.

—Posiblemente —rematé Diego.

Los tiineles

No se distingufa el techo, la negrura era abso-
luta. “Ni una estrella, sélo un oscuro techo”,
pensd Indy mientras miraba hacia arriba por la
ventanilla del monorrail de mantenimiento.
Era un largo y tedioso recorrido hasta llegar a la
zona del Area X, al fondo del sistema, pasada la
zona de los clones. En realidad apenas algunas
veces en su vida habfa visto las estrellas, salvo
en los hologramas divulgativos y de aventuras
espaciales, pues era ya la cuarta generacién na-
cida allf abajo.

Tantas clpulas transparentes y ciudades flotan-
tesyal final se habfa optado por lo més practico,
utilizar lo que ya existfa y estaba bajo el suelo,
los gigantescos tuneles de lava creados hacia
millones de afios. Resultaron ser el mejor lugar
para asentarse sin complicaciones por estar
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dentro de unas estructuras sélidas de roca vol-
céanica. No habfa que construir mucho para po-
der empezar, y en la superficie las temperaturas
salvajes y los imprevisibles vientos de cientos
de kilémetros por hora habfan demostrado la
escasa viabilidad de construir nada habitable.
Miré a Jenna 23 que estaba abstraida con su pe-
quefio juguete portatil. Estaba enfrascada en-
cajando piezas holograficas de distintas formas
geométricas que parecfan caer de la nada; a
medida que avanzaba el juego, se aceleraba la
caida de objetos y era més dificil encajarlos. La
musiquita reiterativa que acompafaba el juego
le parecié realmente estresante a Indy.

Por fin el vehiculo se detuvo y con un resoplido
las puertas se abrieron, acababan de llegar a la
zona de acceso restringido sélo a personal con
autorizacion. Una enorme puerta metalica ce-
rraba el paso a cualquier intruso y los carteles
avisaban de la prohibicién de traspasar la en-
trada a la zona. A un lado de la puerta se distin-
gufa una terminal de identificacién con lecto-
res de huellas y retina, ademas del lector del
codigo insertado en el microchip subcutaneo
que obligatoriamente posefa todo el personal
de las instalaciones.

—Esta zona es de acceso restringido, identifi-
quese para acceder a la misma —oyeron por el
altavoz de la maquina.

Se acercd un poco mas para la lectura de retina
mientras apoyaba el dedo en el escaner de hue-
lla, lo que permitia la lectura del chip de su mu-
neca. “Identificacion correcta, puede acceder a
la zona”. Jenna repitié sin prestar atencién los
movimientos obteniendo la misma respuesta.
Se acercaron a la puerta mirando discretamen-
te a las camaras situadas a ambos lados por en-
cima de sus cabezas. Observaron los cafiones
del armamento situado inmediatamente deba-
jo de las mismas que apuntaba directamente a
sus cabezas. Cuando la puerta se abrid, dejaron
de contener la respiracion, a fin de cuentas na-
die podia garantizar que una méquina no falla-
se algtn dfa haciendo fuego contra el personal
autorizado por error.

Desde allf pasaron a través de una camara de
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descontaminacion y esterilizacion en la que tu-
vieron que esperar unos segundos hasta ser to-
talmente irradiados. Ni un microbio, ni una bac-
teria. Nada del exterior pasaba hasta aquella zo-
na. Cuando se abrié la siguiente compuerta, la
voz les informé: “Estén accediendo al Area Uno
de la zona de soporte vital, circulen por la zona
permitida, no traten de acceder a equipos o ins-
talaciones para las que no estén habilitados”.
—Nos espera un buen paseo —dijo Jenna con voz
de aburrimiento.

—Podemos coger un vehiculo de ésos —respon-
dié Indy sefialando a un lado en el que se vefan
aparcados media docena de pequefios coches
eléctricos.

—No los habfa visto —confesé Jenna con un tono
algo mas animado-, es una buena idea.
—Mejor que andar kilémetros desde luego que
es —le respondié Indy dirigiéndose hacia la ma-
quina més préxima.

Se subieron e Indy arrancé enfilando el gigan-
tesco y recto pasillo rodeado de habitdculos
iluminados con una luz rojiza y cerrados her-
méticamente, excepto por una puerta con su
correspondiente terminal de identificacién de
personal. A ambos lados del gran pasillo cen-
tral se vefan las cabinas repartidas en hileras y
en cuatro alturas frente a las que discurrian pa-
sillos metalicos suspendidos del techo, con as-
censores de acceso repartidos entre cada tra-
mo a lo largo de todo el recorrido.

—Esta es la zona de las madres —dijo mientras
sefalaba las cabinas laterales.

—Ya la conocfa, estuve aquf reparando una ter-
minal de identificacién hace un tiempo -res-
pondid Jenna.

—Pues nos queda un buen tramo hasta el Area
Décima, asf que disfruta del paseo y del paisaje.
Aqui caben millones de madres, pensd Jenna
mirando las instalaciones desde su asiento.

Portes

Aparcaron el coche en la calle cerca de la en-
trada del bar. Salieron del coche y se dirigie-
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ron al mismo. A la puerta estaba esperando su
llegada Gabi, que les saludé mientras se acer-
caban, de hecho casi ocupaba toda la puerta
dado su tamafio. Entraron los tres en el bar
que estaba en penumbra. Gabi se dirigi6 a la
barra y sacé tres botellines, mientras Doc y
Diego se sentaban alrededor de una mesa si-
tuada al lado de la ventana desde la que se
vefa la via de servicio y la carretera un poco
mas allé.

—:Cémo vas, Gabi? —dijo Doc.

—Ahf andamos, currando todo lo que se puede
con el camién —respondié Gabi.

—~Te moverds un huevo —intervino Diego mien-
tras bebfa el primer sorbo del botellin.

-S{ que viaja, desde el moro hasta casi el polo
—intervino Doc.

—Si, pero es muy bonito si no tienes que condu-
cir un camién, no te creas —respondié Gabi
mientras atacaba con el cuchillo jamonero el
jamon que habfa tras la barra.

—Pues a nosotros nos ha cafdo un control en
mitad de la nada —dijo Diego.

—Y eso? —preguntd Gabi.

—Volando el péjaro, que nos han entrado los
del Seprona, es lo normal, pero es un cofiazo,
claro —dijo Doc.

—Eso sf que es un curro bueno —dijo Gabi-, to-
do el dfa por el monte con el todoterreno o la
moto y cobrando.

—No, si como curro no estd nada mal, pero a ve-
ces tocan un poco los huevos —dijo Doc dando
un sorbo a su cerveza.

—¢Y qué te cuentas?, me mandaste un mensaje.
-Si, es que tengo que ir a recoger una furgoneta
para bajar al mercado, mi primo anda de mu-
danza de puesto por unas obras y he quedado
en echarle una mano; si os apuntais, os invito
luego a unas cafias y unas raciones de caracola
—les informé Gabi.

En ese momento aparecié procedente de la co-
cina una sefiora que limpidndose las manos en
el delantal se dirigi6 hacia la mesa donde esta-
ban sentados.

—Doctor, cuanto bueno por aqui —dijo la sefora

cogiendo la mano de Doc con sus dos manos.
Luego se dirigié a Gabi.

—iCémo no me has avisado de que venfa de vi-
sita el doctor!, hubiera salido antes —dijo la se-
fora.

Viendo que el plato con el jamén ya estaba vacio
lo recogid, les sirvid tres cervezas mas y cortd
una nueva racién de jamoén que acercé a la me-
sa. Siguieron bebiendo y comiendo hasta acabar

con las cervezas y el jamén de nuevo. Al acabar,
se levantaron y se acercaron a la sefiora que es-

taba ocupada organizando la barra del bar.
—Que nos vamos, que voy a ayudar al primo
con la mudanza —dijo Gabi.

—Aceite de Tabernas —dijo la sefiora sacando
una garrafa de cinco litros de detras del mos-

trador y ofreciéndosela a Doc—, no me lo puede
rechazar, es el mejor.

—Muchas gracias, pero no era necesario... —dijo
Doc.

—Céijala, se la guardaba para cuando viniese,
doctor —replicé la sefiora.

—De verdad que no era necesario..., gracias,
muchas gracias —dijo Doc cogiendo la garrafa
de aceite.

Salieron del bar y se acercaron hasta el coche,
Doc metid en el maletero la garrafa de aceite y
los tres se montaron en el vehiculo. Cruzaron al
otro lado del cauce y entraron en el pueblo.

—Para aqui, que esa es la furgoneta —dijo Gabi a
Doc.

Se aped del coche y se dirigi6 a la furgoneta no
sin antes decirles que le siguieran. Diego apro-

vechd para pasarse al asiento delantero.

—Hasta aquf llegaba el mar cuando los roma-
nos.

—Pues sf que se ha alejado la orilla —respondid
Doc—, ¢te he contado lo del trigo?

—:Qué le pasa al trigo? —dijo Diego.

—La primera vez que me dijeron que si queria
un plato de trigo, pensé que era trigo tostado o
algo similar, como mucho unas gachas.

—Trigo lleva el plato —dijo Diego.

—Ya, pero no me esperaba que debajo del trigo
hubiera un cocido completo —respondié Doc.
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—Me imagino que en el norte hay poco trigo y
por eso no conocéis la receta —dijo pensativo
Diego.

-Si, con lo del cocido nos parece suficiente, lo
del trigo no lo conocfa hasta que llegué —repli-
c6 Doc.

Arrancé la furgoneta conducida por Gabi y la
siguieron. Para su asombro no salié en direc-
cién hacia la ciudad, sino que cogid otra carre-
tera en sentido contrario. Al cabo de un rato,
la furgoneta se desvié hacia la izquierda de la
carretera en una amplia zona de aparcamiento
situada al final de un pueblo en el que no se
veia un alma por las calles. Aparcaron a su la-
do y bajaron del coche, enfrente suyo se le-
vantaba una especie de bar de los del oeste
americano, un gran edificio de madera en mi-
tad de un gran solar.

Siguieron a Gabi y cruzaron la puerta. Cuando
sus ojos se adaptaron a la luz interior, vieron
que estaban en un tipico bar de los que salen
en las peliculas, con una temperatura entre he-
lada y glacial. Al fondo del local estaba una
gran barra, hacia la derecha, una zona con me-
sas y un billar, la pared situada a la izquierda
estaba dividida en compartimentos separados
por mamparas, en cada uno de los cuales habfa
una mesa y dos asientos corridos a cada lado
de la misma. El local estaba totalmente lleno y
sillas y mesas ocupadas por familias enteras.
Los nifios pequefios correteaban por los pasi-
llosy a los lados de alguna mesa se podfan ver
cochecitos de bebé.

—Una y bajamos a donde mi primo, es que hay
que hacer tiempo, he quedado més tarde —dijo
Gabi.

—Un alucine el sitio —respondié Diego.

—-Esté todo el pueblo aquf dentro —comentd
Doc.

—Es por el aire acondicionado, es el més poten-
te del pueblo y es donde més fresquito se esta
—comentd Gabi dirigiéndose a la barra del fon-
do.

—Muy interesante —dijo Diego observando la
instalacién de aire acondicionado.
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—-Lo curioso es que lo iluminen como si fuera
de noche —dijo Doc.

—Es como los que salen en las peliculas ameri-
canas, sélo falta la banda de country —intervino
Diego.

—O los Blues Brothers en un escenario con tela
de gallinero —tercié Doc.

—Tres cervezas bien frias —dijo Gabi al camarero
situado tras la barra.

Los clones

La zona de clones era la que precedia a la zona
de produccién. En ella millones de clones de
tomates, pepinos, lechugas y demés vegetales
crecfan a la espera de que los implantadores
los enviasen a las naves de produccién. Se ali-
mentaban en circuitos de agua con nutrientes
continuos de la que no se desperdicia ni una
gota. Los techos cubiertos de luces de enraiza-
miento iluminaban el sitio ddndole un color ro-
jizo a todo el ambiente. Habia distintas zonas
que inclufan todo tipo de variedades de cultivo,
incluyendo la zona de clones de arboles. Hacia
el final estaba la gran zona del banco de germo-
plasma separado del banco de especies modifi-
cadas al ambiente del planeta.

Habian atravesado cinco areas en el silencioso
vehiculo descubierto. Traspasaron la ultima
compuerta y desembocaron en una amplia zo-
na donde de nuevo el techo no era visible dada
su enorme altura. A la derecha del pasillo por el
que circulaban habfa una instalacién cerrada
con paredes metélicas que ascendfan hasta
perderse en la oscuridad, no presentaba venta-
nas de ningln tipo y parecia estar hermética-
mente cerrada. Un rétulo advertfa, “Prohibido
el paso a personal no autorizado: Banco de
Germoplasma”. Al otro lado del pasillo, una ba-
randilla marcaba su limite y se podia ver una
enorme masa de negras y quietas aguas del al-
jibe de la instalacion de varios kilémetros de
largo.

Atravesaron la zona y se encontraron de nuevo
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ante las puertas de una nueva seccién, “Area V
Zona de Clonacién” decfa el enorme rétulo si-
tuado sobre las mismas.

—~Ya queda menos —dijo Indy un poco harto de
tan tedioso recorrido—, realmente esta al final
de las instalaciones.

—Menudo viaje, a estas horas deberfa estar
dando por finalizada mi jornada, ¢sabes? —re-
plicé Jenna.

—-No te agobies, lo pagaran como horas extras
—le contestd Indy.

La puerta se abrié y entraron en la nueva zona.
Bésicamente era igual que la zona de madres,
aprovechada hasta el Gltimo milimetro de espa-
cio disponible a ambos lados del pasillo central.
Allf estaban en sus protegidos receptaculos los
millones de clones que el sistema necesitaba pa-
ra funcionar correctamente. Un sistema automa-
tizado comprobaba el estado de desarrollo de
los mismos para trasladarlos a la zona de cultivo
cuando presentaran el estado éptimo, mientras
tanto se sustentaban con el flujo continuo de nu-
trientes y la luz adecuada para su correcto desa-
rrollo. La intervencién humana era nula.

Tras un buen rato de recorrer las instalaciones
llegaron al final de las mismas, donde una nue-
va puerta daba acceso a la siguiente seccién,
rotulada como “Areas VI a X Zona de Biodesa-
rrollo”. Entraron impacientes por acabar con el
tedioso viaje hasta su destino.

—:Te imaginas que haya sido por una interven-
cién alienigena? —dijo Jenna mirando de reojo
a Indy.

—¢Exterior o interior? —le siguié la corriente
Indy.

—Dado donde estamos es mas posible una inte-
rior —continud Jenna.

—No sé, algin tipo de bicho desconocido, o al-
go asf, siempre hay rumores sobre eso.
~También los hay de hallazgo de artefactos de
una civilizacién con millones de afios de anti-
gliedad —replicd Indy.

—Veo que no te lo tomas en serio —respondié
Jenna algo mosqueada. Para ella, todo aquello
més que posible era probable.

—No, si no niego que pudiera suceder, lo que
ocurre es que hasta ahora nunca han aparecido
pruebas de ninguno de esos descubrimientos
—dijo con poca disimulada sorna Indy.

—Te crees que lo sabes todo, pero sélo llevamos
aquf menos de doscientos afios. No sabemos
nada y mucho menos lo que podamos descu-
brir en un futuro —rematd Jenna sin disimular
su enfado. Volvid a activar su holojuego, esta
vez aparecieron flotando frente a ella las cartas
de un solitario.

El mercado

Llegaron hasta la ciudad siguiendo la furgone-
ta conducida por Gabi, aparcaron al lado del
mercado y salieron de los vehiculos, se dirigie-
ron a la entrada. La fachada estaba coronada
por una estatua de una figura femenina con un
gran cesto de frutas en sus brazos, acomparia-
da a ambos lados de la cornisa por unos jarro-
nes que continuaban en hilera a lo largo de la
misma, rellenos a su vez de productos agricolas
de la zona.

—Ahora vamos a ver a mi primo Raf —dijo Gabi.
—¢Se llama Rafael? —pregunté distrafido Diego.
—Huy no, se llama Antonio en realidad -res-
pondié Gabi—; es mas, mejor que no le llaméis
Raf, no le hace mucha gracia.

—Y si se llama Antonio, cémo es que le llaman
el Raf? —pregunté intrigado Doc.

—Os lo cuento, pero que no se os escape delan-
te de él, ¢eh tios? —dijo Gabi.

—De acuerdo, tio, sadcanos de la duda —dijo Die-
go—, seremos como tumbas.

—El caso es que el primo Antonio se comié ha-
ce un par de afios un camion de frente en la ca-
rretera, al parecer se quedd dormido -les co-
mentd Gabi.

—¢Y? — preguntd Doc intrigado.

—Bueno, pues resulta que se comié el camidn
con toda la cara, literalmente se lo comié. Ima-
ginaos como le quedo la cara al pobre vy, claro,
tardé en aparecer alguien que encontrase un
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parecido entre su cara y un tomate raf. Total
que se ha quedado con lo del Raf, pero no veas
cdmo se mosquea cuando se lo dicen a la cara.
—iloder, vaya pasada! —dijo Diego.

Avanzaron por el pasillo central bajo la cubierta
sostenida por columnas de hierro que se eleva-
ba sobre unos ventanales que iluminaban con
luz natural la zona. Situado al lado de un pues-
to de verduras y hortalizas, alguien les saludé
mientras se acercaban. Llegaron a su lado, era
indudablemente Antonio el Raf, el primo de
Gabi.

-Te lo agradezco, primo, veo que traes refuer-
zos —dijo el Raf.

—Hombre, pues si, eso de tener que trasladar el
puesto necesita mano de obra, seguro —replicd
Gabi.

Diego miraba distraido a las cajas de verduras
situadas a la espalda del primo de Gabi. En un
momento divisé una caja de tomates con una
forma inconfundible.

—Hombre, mira, qué hermosos, el pata negra del
tomate, colegas —dijo sin pensar lo que decfa.
Se hizo un silencio sepulcral en el grupo, Gabi,
Diego y Doc se miraron rapidamente conscien-
tes de lo que acababa de pasar. Antonio el Raf
se volvié a organizar unas cajas dandoles la es-
palda.

—Venga, manos a la obra, que cuanto antes aca-
bemos antes nos tomamos las cafias y la cara-
cola —intervino Gabi rapidamente.

—Sf, va a ser lo mejor —dijo Doc.

—Si, que luego queremos acercarnos al local de
ensayos a hacer un poco de ruido —tercié Diego
aliviado por poder escapar de la tensa situacion.

El descubrimiento

Llegaron finalmente al Area X. En las hileras la-
terales del pasillo se podfan ver millones de
plantas creciendo en el sistema hidropdnico
desde la altura del suelo hasta el techo de la
nave. Los goteros suministraban nutrientes di-
sueltos en el agua a los plantones, el excedente
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cafa en unos canalones situados debajo de las
plantas y circulaba hacia las estaciones desde
las que, tras ser procesada, volvia repitiendo
un circuito de manera continua. Pasaron las zo-
nas una tras otra a lo largo de las distintas
areas de cultivo. Al final del pasillo estaba el
problema.

En las hileras de cultivo del final se podfan ver
tomates perfectamente rojos, todos del mismo
tamarfio, color y forma perfecta. Asf era el siste-
ma, todas las plantas eran homogéneas para
facilitar el trabajo de los sistemas de recolec-
cién que las cosechaban cuando estaban en su
momento perfecto para ser consumidas. Y allf
al fondo estaba el recolector atascado, algo le
impedfa poder avanzar y habfa hecho saltar las
sefiales de alarma. Se acercaron esperando
averiguar cuél era el problema y arreglar la ave-
ria del sistema. A medida que se aproximaban
empezaron a ver algo que no encajaba con el
resto de la instalacién.

Llegaron a la altura del recolector. Este emitfa
un zumbido intermitente, el brazo robotizado
se acercaba hasta el fruto, lo barrfa con su uni-
dad lectora y, con otro zumbido, volvia a la po-
sicién inicial, no podia identificar lo que debia
recolectar.

—Mira esto, ¢habias visto antes algo asi? —dijo
Indy asombrado.

—Pues no, es muy raro, nunca habfa visto uno
de verdad —respondié Jenna acercandose para
observar el fruto con maés detalle.

Entre los millones de pequefios y perfectamen-
te redondos tomates de la zona habfa surgido
uno de forma irregular, de color més verde que
rojo, de tamafo y forma no esperados por el
programa de reconocimiento del recolector.
Jenna lo arrancd sin contemplaciones. El brazo
recolector esta vez pasé de largo al no encon-
trar fruto que analizar y recolectar, se acercé al
siguiente tomate y, comprobados su forma, ta-
mafio y color, procedié a recolectarlo conti-
nuando su labor con la siguiente planta.
—Asunto solucionado, vdmonos —dijo satisfe-
chaJenna.
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—Asombroso, un tomate bloqueando el siste-
ma, si me lo cuentan no me lo creo —dijo Indy
rascandose la cabeza.

Se dirigieron a la salida del Area X, Jenna juga-
ba con el deforme tomate lanzédndolo al aire y
recogiéndolo en la mano repetidamente. Se
acercaban a la puerta de salida, cuando ya no
pudo aguantar su curiosidad.

—:Y tu nombre verdadero, cuél es, Indiana o In-
dico? —le solté Jenna mientras se acercaban a la
salida del invernadero.

—¢Te importa mucho? -respondié Indy pare-
ciendo algo molesto.

-Yo te puedo contar que el mio viene de una
antepasada de la Tierra, que vivié en el siglo XX
o XXI antes de que emigraramos a Marte, de
hecho yo soy Jenna 23, y lo normal es que ti me
cuentes por lo menos de dénde viene tu nom-
bre —replicé ella répidamente.

A cada momento que pasaba se daba maés
cuenta de que a él no le hacfa mucha gracia ha-
blar de aquello, y disfrutaba de su venganza por
haberle interrumpido su descanso por tan in-
significante motivo como un tomate.

—Fue cosa de mi padre... cuando me registré lo

hizo con un nombre que le gustaba... me puso
Indalo —confesd Indy bajando la voz hasta que-
dar casi en un susurro.

—iNo me jodas que te llamas Indalecio! —dijo
Jenna riéndose a carcajadas.

—Indalecio no, Indalo. Dejémoslo en Indy... y te
ruego que no se lo digas a nadie, que quede en-
tre nosotros —rematd Indy ya realmente mos-
queado.

—Descuida, Indalo..., quiero decir Indy, por mf{
que no quede —replicé Jenna mientras le mira-
ba por el rabillo del ojo. Seguro que a partir de
ahora se lo pensaré antes de cortarme el des-
canso tontamente, pensd, o toda la colonia se
va a enterar de su gran secreto.

Salieron por la puerta, sobre la que se podia
leer en un enorme rétulo: Area Natural de Agri-
cultura, Recoleccién, Aprovisionamiento y Te-
rraformacioén X.

llustracion: Pablo Moncloa

HEE

El mercado de referencia utilizado por los
autores de este cuento es el Mercado Central
de Almeria.
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EL MERCADO CENTRAL DE ALMERIA

Almeria corre paralela a la historia

comercial, social y arquitectonica de
la ciudad de Almeria.
El emplazamiento actual del mercado habia
sido ya utilizado desde el siglo VIII por
Abderraman lll en el periodo arabe para el
desarrollo de ferias y todo tipo de
transacciones vinculadas al comercio.
El comercio al por menor se habia
desarrollado durante siglos intramuros, de
forma ambulante en el centro histérico de
Almeria, en los aledanos de la actual plaza
de la Constitucion. Fue alli donde se penso6
edificar a mediados del siglo XIX el nuevo
mercado.
Sin embargo, el esplendor de la clase
comerciante burguesa de la ciudad entre
mediados Y finales del siglo XIX impulsé
una renovacioén urbanistica en la zona de
levante de la ciudad. Fue en esta zona de

I a evolucion del Mercado Central de

desarrollo urbanistico del ensanche donde
se ubicaria el Mercado Central de Almeria,
ocupando parte de los terrenos
comprados anteriormente a la Iglesia a raiz
del proceso de desamortizacién impulsado
por el ministro Mendizabal.

El edificio fue encargado en 1892 al
arquitecto Antonio Martinez Pérez, aunque
fue finalmente disefiado y ejecutado por el
entonces arquitecto municipal Trinidad
Cuartara Cassinello en 1893. La
inauguracion tuvo lugar cuatro afos
después, en 1897.

Naci6 asi un mercado construido en hierro,
cristal y madera, emblematico del
desarrollo y modernidad de la ciudad de
Almeria, acorde con el gusto modernista
de finales del siglo XIX en toda Europa. Un
edificio que se convertiria hasta la
actualidad en simbolo del espiritu ilustrado
y del compromiso de la ciudad con el
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El Mercado Central de Almeria en obras.

bienestar y progreso equilibrado del
conquistado estatus de ciudadania de los
almerienses.

La estructura del mercado cuenta con una
superficie de unos 4.500 metros
cuadrados, con semisotano, planta interior
a pie de calle y cubierta mudéjar al gusto
modernista historicista de la época, que se
conservo casi intacto hasta la primera
remodelacion de 1982.

El Mercado Central de Almeria ha sido
durante décadas el nucleo de la
distribucién de alimentacion del centro de
la ciudad. Sin embargo, a partir de la
instalacion en los afos 80 de los primeros
supermercados de barrio e hipermercados,
el Mercado Central de Almeria empezé a
resentirse al igual que tantos otros
mercados municipales de toda Espafia.
Llegamos asi al crucial momento actual.
En el afo 2007 se plantea la

remodelacion integral y en profundidad
del mercado. En este caso la
remodelacion implicaba no solamente

una puesta al dia de los elementos
arquitectonicos, sino toda una
reordenacion de las estrategias
comerciales del mercado; en el marco del
disputado espacio comercial de la
alimentacién, en dura competencia con
los formatos super e hipermercado y el

pequefio comercio de proximidad de baja
calidad.

La remodelacion fue disenada en
colaboracién con el propio Ayuntamiento
de Almeria. El 17 de mayo de 2009, el
antiguo y bello Mercado Central de Almeria
cierra sus puertas y los comerciantes, unos
148 en ese momento, son trasladados al
mercado provisional en una zona alejada
de la clientela habitual.

La inauguracion del Mercado Central de
Almeria ya remodelado se espera con
impaciencia por los comerciantes para el
mes de diciembre de este mismo afo 2011.
Estos dos afios de permanencia en el
mercado provisional han sido
extremadamente duros para los
comerciantes del mercado: ausente su
clientela habitual, golpeados por los
momentos mas duros de la crisis
economica, la unién de comerciantes
alrededor de la sociedad que crearon para
representarse y disefiar un futuro comun se
ha ido resquebrajando.

En el futuro préximo, el Mercado Central de
Almeria esta destinado a convertirse en
buque insignia de la “cultura de mercado”
que comparte con los ocho mercados
municipales existentes en la ciudad de
Almeria. Frente a la homogeneidad
impuesta por los formatos super e
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hipermercados que rodean la ciudad, los
nueve mercados municipales de Almeria
representan el futuro del comercio de
calidad, una oferta profesional,
diversificada y directamente vinculada a los
productos producidos en la tierra del
Poniente y el mar de Alboran.

Los comerciantes que volveran al mercado
a finales de 2011 seran en total unos 92 de
los 148 que salieron hace dos afios rumbo
al mercado provisional. Por el camino han
ido jubilandose o abandonando el sector
comercial, tras haber vivido vinculados
muchos de ellos durante generaciones al
Mercado Central de Almeria.

El perfil actual de los comerciantes
supervivientes que volveran al mercado es
joven, muy joven, una media de unos 35
afos, la mayor parte hijos, nietos e incluso
bisnietos de antiguos comerciantes de este
emblematico mercado.

Cuando el nuevo mercado abra sus puertas
tendran ante ellos el desafio de recuperar a
la antigua clientela de los barrios del centro
que rodean al mercado y ganarse a una
nueva clientela, mas joven y con mayor
poder adquisitivo, residente en zonas
aledafas al mismo. La formula la conocen
desde hace generaciones: calidad,
diversidad, atencién personalizada y
confianza.

B MERCADO CENTRAL DE ALMERIA

El Mercado Central de Almeria se ha
caracterizado por su vinculacién con los
productos y productores de la tierra y el
mar. El gremio de pescaderos, un 50%
aproximadamente de la oferta comercial
del mercado, se ha abastecido
tradicionalmente del pescado procedente
de la costa mediterranea que llega
diariamente a la lonja. De hecho, los dias
en que la mar no permite la salida de la
flota almeriense, las pescaderias no abren
sus puertas o0 ven muy mermada su oferta.
En el caso del gremio de frutas y verduras,
la mayor parte de los comerciantes
compran directamente en las alhéndigas
de la rica zona de produccion del Poniente
almeriense. Su conocimiento del terreno y
de los productores les permite ofrecer la
calidad exacta que demandan sus clientes.
La oferta, cada vez mas extensa, es
complementada con frutas y verduras
compradas en los almacenes mayoristas
de la ciudad. Respecto al gremio de carnes
en todas sus variedades, los comerciantes
del Mercado Central de Almeria se han
abastecido de las provincias limitrofes,
preferentemente de Granada, Malaga y
Murcia. Algunos de los productos mas
selectos son traidos directamente de
mataderos de otras provincias espanolas
con denominacién de origen.
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La clientela tradicional del mercado,
residente en los barrios del centro de la
ciudad que rodean al mercado, volveran
con seguridad a los puestos en los que
han comprado durante toda su vida. Aun
siendo una poblacién de enorme valor
social, sin embargo, ha ido envejeciendo,
disminuyendo paralelamente su gasto
mensual en alimentacién del mercado.
Para sobrevivir, el Mercado Central de
Almeria tendra que ganarse la clientela
mas joven actualmente en edad laboral y

que se ha ido desplazando a zonas mas
alejadas del centro.

Un primer paso esta relacionado con el
cambio de los horarios. Los comerciantes
han decidido implementar un horario mas
acorde a las pautas de compra de esta
clientela en edad laboral: apertura por las
tardes y sédbados por la mafiana. La idea
gque estan manejando es abrir solamente
las tardes mas sefnaladas comercialmente,
las del jueves y el viernes. Aunque la
cercania a los centros de produccion
agricola y pesquera les permite un horario
de compra mas flexible en las alhéndigas o
las lonjas, de mafiana o tarde, sin
embargo, los horarios comerciales de
apertura de manana y tarde durante toda la
semana supondrian un enorme esfuerzo
dificil de encarar.

Por otra parte, el Ayuntamiento esta
planteandose la integracion de un formato
supermercado en la estructura del
mercado que complemente, con
alimentacion envasada y seca, la oferta de
alimentacion perecedera que corresponde
legitimamente a los comerciantes. Esta
oferta integral podria ser un acicate para el
mercado. Sin embargo, la experiencia en
otros mercados municipales del territorio
espanol sefala que la férmula es positiva o
negativa para los comerciantes y clientes
en funcién del grado de
complementariedad y equilibro de ambas
ofertas. Cuando las grandes distribuidoras
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logran imponer una oferta, horarios y
dinamicas propias, el mercado termina
siendo una sucursal de la gran
distribuidora, desnaturalizandose
paulatinamente el espiritu propio y la
“cultura de mercado” del espacio
comercial.

El nuevo mercado ya remodelado constara
de tres plantas: la planta a pie de calle sera
ocupada por los comerciantes
adjudicatarios del mercado. En la planta
semisoétano se reubicaria el gremio de
pescaderia junto con la franquicia del
supermercado elegido. Una planta mas
abajo estarian instaladas las camaras de
los comerciantes.

Un desafio anadido para el nuevo mercado
serd lograr articular la “cultura de mercado”
(calidad, diversidad, profesionalidad) con la
“cultura de la comodidad ciudadana”
vinculada a la utilizacion del vehiculo
privado como medio de transporte
prioritario para realizar las compras. En
esta cuestién el tema es mas complejo, ya
que, aunque el mercado tiene establecido
un acuerdo con la gestora del parking
aledano al mercado que permite la
utilizacion de aproximadamente unas 500
plazas de aparcamiento, sin embargo, el
modelo de “centro comercial abierto” es el
que se va imponiendo en otros espacios

Bagotim e

"_':_l;__y- L

urbanos de caracteristicas semejantes en
toda Europa. Es decir, ofrecer en el
mercado y en las zonas aledafias una
oferta comercial de calidad vinculada al
disfrute de un espacio urbano limpio, con
una marcada identidad propia, un espacio
social y medioambientalmente equilibrado
y sano. Es decir, hablando con sencillez,
que al tiempo que el ciudadano hace su
compra de productos de calidad, sanos y
frescos, puede recorrer un espacio
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peatonal limpio de vehiculos y tomarse un
café o sentarse en una terraza a leer el
periodico o compartir con la familia y/o los

amigos.

Este modelo comercial se corresponde con
un “modelo de ciudad” que incluye un
transporte publico operativo y una
adecuacion del espacio urbano. Por parte
de los comerciantes se requiere una
coordinacién estratégica que permita
articular servicios al cliente como un &agil
servicio a domicilio, entre otros.

Por tanto, el nuevo Mercado Central de
Almeria estara fisicamente acondicionado a
las exigencias comerciales del siglo XXI
gracias a sus modernos accesos, su
reparto del espacio, su nueva climatizacion
y mejora de infinitos elementos de
iluminacién y ornamento. Sin embargo, el
alma de todo mercado, sea de hierro o de
ladrillo, anticuado o remodelado, son sus
comerciantes, ellos son el edificio social
que dota de vida y sentido el espacio
fisico.

En pleno siglo XXI, los mercados que han

logrado recuperar el espacio comercial y
social que nunca debieron perder, son los
que han logrado establecer una accién
comercial coordinada a partir de la
iniciativa de sus propios comerciantes. Son
ellos la piedra angular que da o quita
solidez a todo proyecto colectivo de
mercado municipal. Nadie va a defender lo
que ellos no defiendan.

Casi 120 anos después de su creacion, el
Mercado Central de Almeria vuelve a
simbolizar la consolidacién de un posible
nuevo modelo de ciudad protagonizado por
una parte de la ciudadania —cada vez
menos minoritaria— que reclama una
calidad de vida vinculada a un consumo
mas sano y equilibrado social y
medioambientalmente. B

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid

NOTA: Todas las fotografias corresponden al mercado
provisional que esta operando hasta que concluyan
las obras en el Mercado Central de Almeria.
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