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Denominaciones de origen
e indicaciones geograficas como
garantia de calidad

ISMAEL DIAZ YUBERO. Real Academia de Gastronomia

M RESUMEN

Las denominaciones de origen y de cali-
dad diferenciada tienen una larga historia
en Espana y en Europa, y en la actualidad
pugnan por mantener una posicion desta-
cada en los mercados. En este articulo se
analizan los antecedentes histéricos y nor-
mativos, la legislacion y situacion actual
en Espana de las denominaciones de ori-
gen e indicaciones geograficas como ga-
rantia de calidad; ademas de analizar las
principales denominaciones en los secto-
res mas representativos: vinos, aceites de
oliva, quesos, carnes, frutas y hortalizas,
productos de panaderia y pasteleria, etc.

PALABRAS CLAVE: denominaciones de
origen, indicaciones geograficas, calidad,
legislacion alimentaria.

n determinadas zonas se dan

unas circunstancias naturales

histéricas que, como es sabi-

do, permiten que los produc-
tos obtenidos en ellas sean reconoci-
dos por su especial calidad, lo que da
lugar a que su valoracion en el merca-
do sea superior a la de los productos
de la competencia. El vino de Falerno,
el aceite de Rodas o el de la Bética, los
jamones cerretanos, etc., son ejem-
plos de valoraciones ancestrales reco-
nocidas. El fenémeno es universal, pe-
ro no en todas las culturas se ha dado
a este hecho la misma importancia, ni
tampoco la misma proteccion. En algu-
nos casos los nombres de los produc-
tos singulares se han popularizado de
tal forma que su elaboracién, que en
principio respondia a un origen, dificil-
mente se recuerda, aunque en un mo-
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mento determinado su produccion es-
taba limitada a un determinado punto,
0 a una cierta industria, como sucede
con el agua de Colonia o con el jamoén
de York. Otros productos, en cambio,
han estado siempre ligados a un lugar,
como es el caso de los vinos de Rioja,
Burdeos o el Rhin.

ANTECEDENTES DE LAS
DENOMINACIONES DE ORIGEN

Durante mucho tiempo el conac, el
champan, el vino de Jerez o el de Opor-
to se elaboraban en muy diversos luga-
res y su comercializacién no encontra-
ba obstaculos, pero en un momento
determinado, a finales del siglo XIX,
los productos industriales elaborados
en Alemania se exportaban a Inglate-
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rra y hacian la competencia a los pro-
ductos autéctonos. Los productores
ingleses protestaron y exigieron que
se diferenciasen por su procedencia,
naciendo de esta forma el “made
in...”, que aunque inespecifico fue el
auténtico antecedente de la protec-
cion de las producciones que se carac-
terizaban por su especial calidad o por
su sistema de elaboracion. Pronto, los
paises se percataron que, aunque la
diferencia de calidad en los productos
industriales era muy importante, toda-
via lo era mas en los alimentos y se
empez6 a tratar internacionalmente el
tema, que cristaliz6 en un protocolo
conocido como el Arreglo de Madrid,
que se firmé en 1891. Todavia trans-
currié mucho tiempo hasta que hubie-
se acuerdos internacionales efecti-
vos, lo que no se produjo hasta las
Convenciones de Stresa (el 1 de junio
de 1951) y de La Haya (el 18 de julio
del mismo aio). Un poco mas tarde la
Oficina de la Propiedad Industrial pro-
puso un nuevo pacto, que dio origen al
Arreglo de Lisboa de 1958, que es el
marco sobre el cual se reconocen, a
peticion de los Estados interesados
las, denominaciones de origen, que
nacieron con el fin de proteger a los di-
ferentes productos. En el acuerdo se
establece, por primera vez, que para
que una denominacién de origen tenga
derecho a la proteccioén internacional,
se deben satisfacer dos requisitos
esenciales, que son:

— Que goce del reconocimiento y la
proteccién del Estado que la soli-
cita en su interior, previamente a
la solicitud.

— Que esté inscrita en el Registro
Internacional de Denominaciones
de Origen con sede en Ginebra,
Suiza.

Sin embargo, hasta bien entrada la
segunda mitad del siglo XX se podia
elaborar (y de hecho se hacia), por
ejemplo, en Espana queso de Roque-
fort y en Australia vino de Jerez, pero
el desarrollo del Mercado Comun exi-
gi6 el cumplimiento de unas normas e

impuso restricciones a las denomina-
ciones de los alimentos.
Inmediatamente y con diferentes cri-
terios empezaron a surgir denomina-
ciones de origen, primero para vinos,
especialmente en los paises medite-
rraneos y de esta forma en Francia,
ademas de la Appellation d Origine
Contréllée (AOC), que ya habian nacido
en 1935 para sustituir a las Appella-
tions Simples, surgié la Appellation
d“Origine de Vin de Qualité Superiore
(AOVDQS), que es menos exigente en
los requisitos, ya que en ocasiones
prescinde de la obligatoriedad de indi-
car la anada. Ademas, para diferenciar
a los de menos calidad se regularon
los vinos del pais y los vinos de mesa
En Italia aparecieron diferentes ca-
tegorias, entre las que se consagra-
ron la Denominacién de Origen Simple
(denominazione di origine semplice),
que es aquella que designa a los vi-
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nos obtenidos de la uva proveniente
de vinedos tradicionales de las zonas
correspondientes de produccion; la
denominacién de Origen Controlada
(denominazione di origine controlla-
ta), que se reserva a los vinos que
responden a las condiciones y requisi-
tos establecidos por cada tipo de pro-
ducto de acuerdo a las normas relati-
vas de disciplina de produccién, y la
mas exigente denominacion de origen
controlada y garantizada (denomina-
zione di origine controllata e garantita)
que es reservada a los vinos particu-
larmente apreciados (previo reconoci-
miento a la denominacién de origen
controlada).

En Espana, las denominaciones de
origen surgieron, como en Francia y en
Italia, para proteger a los vinos, y las li-
neas maestras del desarrollo legislati-
VO se acercaban mas a Francia que al
resto de los paises. En 1932 se apro-
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b6 el primer Estatuto de la Vina del Vi-
no y los Alcoholes, y en él ya se esta-
blecieron las bases que regularon las
denominaciones de origen; y en 1970
se aprob6 un nuevo estatuto, que ex-
tendié la posibilidad de ampliar las de-
nominaciones de origen a todos los
alimentos. Unos anos después, como
consecuencia de la descentralizacion
administrativa, se transfirieron a las
autonomias las competencias en de-
nominaciones de origen, desapare-
ciendo el INDO, que hasta entonces
habia coordinado la actuacién de los
diferentes consejos reguladores a se-
mejanza del organismo francés, en el
que se inspird, que contintda desarro-
llando una interesante labor.

EL MARCO LEGISLATIVO ACTUAL

Actualmente, con el nombre de ali-
mentos de calidad diferenciada se co-

noce a los productos que protegidos
por la normativa de la Unién Europea
que cumplen unas condiciones dife-
renciales, en lo que respecta a la cali-
dad, y siempre superiores a las exigi-
das para el resto. En este capitulo hay
diferentes categorias que responden a
los siguientes conceptos:

Denominacion de origen protegida
(DOP), son aquellos productos cuya ca-
lidad o caracteristicas estan relaciona-
das con el medio geografico de pro-
duccidén, con sus factores naturales y
humanos y cuya obtencién, transfor-
macién y elaboracion se realizan siem-
pre en esa zona geografica de la que
toman el nombre. Ejemplos: aceite de
Baena, jamoén de Huelva o vino de Je-
rez-Xéres-Sherry.

Indicacion geografica protegida
(IGP) poseen alguna cualidad determi-
nada, reputacion o algunas otras ca-
racteristicas que puedan atribuirse a
un origen geografico y cuya produc-
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cion, transformacion o elaboracion se
producen en la zona de la que toma su
nombre. Ejemplos: carne de morucha
de Salamanca, esparrago de Navarra,
botillo del Bierzo.

Especialidades tradicionales garanti-
zadas (ETG), son productos que tienen
rasgos especificos diferenciados de
otros alimentos de su misma catego-
ria. Ademas deben producirse a partir
de materias primas tradicionales o
presentar una composicion, modo de
produccién o transformacion tradicio-
nal o artesanal. Ejemplo: jamén serra-
no, leche de granja o panellets.

Produccion ecolégica, engloba a los
productos que retinen un compendio
de técnicas agropecuarias que exclu-
yen, normalmente, el uso de produc-
tos quimicos con el objetivo de preser-
var el medio ambiente, mantener o au-
mentar la fertilidad del suelo y propor-
cionar alimentos con todas sus propie-
dades naturales. Ejemplo: huevos eco-
légicos, fruta de produccion bioldgica,
quesos ecologicos.

CUALIDADES DE LOS
ALIMENTOS DE CALIDAD DIFERENCIADA

El concepto se superpone con el de
una marca de calidad, porque en to-
dos los casos se ofrece un plusvalor,
pero es evidente que el establecimien-
to de las diferentes categorias respon-
de a la existencia de diferentes situa-
ciones, que salvo en el caso de las
producciones ecolégicas, que alcan-
zan la distincién en funcion de los pro-
cedimientos biolégicos de obtencion,
en las demas calificaciones hay una li-
gazon al medio geografico, pero mien-
tras en la denominacién de origen to-
do el proceso de elaboracion se produ-
ce en un lugar delimitado, que tiene in-
fluencia directa en las propiedades del
producto, que se derivan del modo de
producirlo y de los factores ambienta-
les que regulan el desarrollo de las
plantas o animales, productores de la
materia prima y en las condiciones mi-
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crobiolégicas y bioguimicas de la ob-
tencion, en la indicacion geografica es
suficiente con que alguna cualidad
pueda atribuirse al lugar y que una par-
te fundamental del proceso de produc-
cién se haya desarrollado en él, como
es el caso de las carnes de vacuno de
Avila, que extiende la zona de produc-
cion y de elaboracién a otras provin-
cias diferentes a la de Avila. En el caso
de las producciones tradicionales ga-
rantizadas se exigen unas caracteristi-
cas que pueden ser muy exigentes, pe-
ro que tienen amplios limites geografi-
cos de produccién, como es el caso
del jamén serrano, por ejemplo.

La obtencién de cualquiera de estas
distinciones se produce a través de un
proceso administrativo, mediante el
que se comprueba el cumplimiento de
los requisitos necesarios para que el
productor o comercializador pueda ha-
cer uso de ellas. Este derecho, que
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por su propia naturaleza es un dere-
cho colectivo, puede ser utilizado por
todos los que tras su inscripcion cum-
plan con las condiciones; es decit, es
un derecho “abierto”, que supone, por
otra parte, la exclusion de su uso por
cualquier comercializador que no cum-

pla todos y cada uno de los requisitos.
Sin embargo, la falta de exigencia de
vinculacion al medio de las especiali-
dades tradicionales garantizadas hace
que no puedan ser calificadas interna-
cionalmente como derechos de la pro-
piedad industrial, lo que tiene impor-
tancia en lo que respecta al mercado
mundial y que no estén protegidas, co-
mo si lo estan las DO y IGP frente a
practicas desleales y concretamente,
segln especifica el reglamento de la
Unién Europea, contra:

— Cualquier tipo de usurpacion, imi-
tacion o evocacion, aunque se indi-
que el origen verdadero del produc-
to o la denominacion protegida, se
traduzca o vaya acompanada de
una expresion como “género”, “ti-
po”, “método”, “estilo”, “imita-
cién” u otra expresion similar.
Otras indicaciones falsas o fala-
ces en cuanto a la procedencia, el
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origen, la naturaleza o las caracteris-
ticas esenciales de los productos, en
el envase o en el embalaje, en la pu-
blicidad o en los documentos relati-
vos a los productos de que se trate,
asi como la utilizacién de envases
que por sus caracteristicas puedan
dar una impresién equivocada con
respecto al origen.

— Otras practicas que puedan inducir a
error al consumidor sobre el verdade-
ro origen del producto.

— La utilizacién comercial de una deno-
minacion registrada para productos
no amparados por el registro, en la
medida en que sean comparables a
los productos registrados o en la me-
dida en que al usar la denominacién
se aprovechen de la fama de la deno-
minacion protegida.

Todas estas medidas estan encamina-
das a favorecer la competencia leal entre
productores, a informar a los consumido-
res sobre las caracteristicas de los pro-
ductos amparados, a proteger a los pro-
ductores frente a imitaciones o usurpacio-
nes y ademas a preservar los patrimonios
nacionales, favoreciendo las practicas tra-
dicionales de produccion, las particulari-
dades regionales y medioambientales y
en general a proteger los derechos histéri-
cos de los productores, industriales y co-
mercializadores.

CONDICIONES
PARA OBTENER UNA DO O UNA IGP

Es necesaria una serie de requisitos que
han de cumplimentarse en un pliego de
condiciones especificadas en el Regla-
mento de la CE de 20 de marzo de 2006.

— ElI nombre con la denominacién de
origen o la indicacion geografica pre-
tendida.

— La descripcién del producto y las prin-
cipales caracteristicas fisicas, quimi-
cas, microbiolégicas u organolépticas.

— La delimitacion de la zona geografica.

— Los elementos que prueban que el
producto es originario de esa zona
geografica.
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— Los elementos que justifican el

vinculo entre el producto y el me-
dio geogréfico.

La descripcion del método de ob-
tencion del producto y, en su ca-
so, los métodos locales, cabales
y constantes, asi como informa-
cion sobre el envasado realizado
en la zona geografica delimitada
para salvaguardar la calidad o ga-
rantizar el origen o asegurar el
control.

Las referencias relativas a la es-
tructura de control.

El nombre y la direccion de las au-
toridades u organismos encarga-
dos de verificar el cumplimiento
de lo indicado en el pliego de con-
diciones.

Cualquier norma especifica de eti-
quetado para el producto en cues-
tion.

Los posibles requisitos que de-

ban cumplirse en virtud de dispo-
siciones comunitarias 0 naciona-
les.

El resultado es que el nimero de de-
nominaciones crece constantemente,
hasta el punto de que existen unas
4.000 en el mundo, la mayor parte si-
tuada en los paises de la Unién Euro-
pea, entre los que Italia es el pais que
mas tiene, seguido de Francia y des-
pués Espaia. A bastante distancia es-
téan Alemania, Portugal y algunos otros
paises que han descubierto las venta-
jas de este sistema de proteccion de
la calidad.

LOS ALIMENTOS
ESPANOLES DE CALIDAD DIFERENCIADA

Las denominaciones de origen nacie-
ron para diferenciar a los vinos que por
su procedencia presentaban caracte-

risticas especificas que les prestigia-
ban. Durante un tiempo el nimero de
los distinguidos fue relativamente es-
table, llegando a considerarse casi un
coto cerrado, tanto en Espana como
en ltalia y Francia, que es en donde es-
tan la gran mayoria de las denomina-
ciones, porque precisamente son los
tres paises mas productores del mun-
do y porque los que han irrumpido Ulti-
mamente en el mundo vitivinicola
(Australia, Nueva Zelanda, Argentina,
Chile y Estados Unidos) han optado
preferentemente por diferenciarse por
marcas y variedades.

En la década de los ochenta del si-
glo pasado se produce una cierta revo-
lucién con la apertura del sistema a
otros alimentos y entonces el capitulo
se va agrandando, lo que hace que la
Unién Europea establezca reglas para
regular una avalancha que se produce
al comprobarse que, cuando la deno-

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA
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minacion esta bien reglada y controla-
da, los efectos beneficiosos se notan
enseguida en la comercializacion del
producto.

En Espana, en concreto, han prolife-
rado en los Ultimos anos y algunas
que hoy nos parecen ancestrales, co-
mo Ribera de Duero, Rueda, queso
manchego o jamén de Guijuelo, ape-
nas tienen treinta anos, aunque ya
han consolidado su prestigio en el
mercado nacional e internacional.

Aunque es cierto que no todas fun-
cionan y que de la gestion depende el
éxito, esta generalmente aceptado
que son muy positivas, en tanto que
favorecen y fomentan la organizacion
del sector productor, que facilitan la
comercializacion al identificar el pro-
ducto y hacer posible su promocién,
ademas de proporcionar un marco le-
gal de defensa y proteccion del pro-
ducto contra el fraude.

LOS VINOS

Hay casi noventa denominaciones de
origen y casi cincuenta indicaciones
de vinos de la tierra, algunas son muy
antiguas como la de Rioja, que ha al-
canzado el grado de calificada, para lo
que se le ha exigido el cumplimiento
de unas normas y una antigliedad sufi-
ciente; otras han disminuido su impor-
tancia comercial, como por ejemplo Je-
rez, que a pesar de amparar a unos
productos de excelente calidad y prac-
ticamente unicos en el mundo va per-
diendo mercado.

Algunas irrumpieron con éxito hace
unos anos y ya se han consolidado, co-
mo por ejemplo Ribera de Duero. La
Denominacién Cava se ha internacio-
nalizado de tal forma que es la mas
importante de las de los vinos espu-
mosos, superando en volumen al miti-
co y admirado champan. Otras, que
han llegado hace relativamente poco,
estan sorprendiendo por su calidad,
como Toro 0 Somontano, en otras oca-
siones se estan abriendo un mercado

con interesantes perspectivas, tal co-
mo sucede con los Vinos de Madrid,
que durante unos anos ha sido la uni-
ca que tenia el honor de tener el nom-
bre de la capital de un pais (ahora lo
comparte con Viena) y otras muchas
estan en fase de crecimiento. Pero lo
que es indudable es que los avances
en el sector en lo que respecta a la ca-
lidad y al posicionamiento en el merca-
do han sido espectaculares y que las
perspectivas de desarrollo futuro de
los vinos espanoles con denominacion
de origen son prometedoras.
Nuestros vinos se estan consideran-
do de una forma especial en el mun-
do. Las calificaciones méaximas, los
cien puntos otorgados por Robert Par-
ker, ya no son una excepcion e incluso
se han pronunciado juicios de repercu-
siéon mundial como la que pronuncié
este critico que dijo que “son los mas
interesantes del mercado”. El esfuer-
zo del sector es considerable y la con-
secuencia es que se incrementan
nuestras exportaciones y nuestros vi-
nos, que cada vez son mas conocidos,
estan tomando posiciones en los mer-
cados emergentes, especialmente en
los asiaticos. A ello estan contribuyen-
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do las nuevas disposiciones regulado-
ras del sector, como por ejemplo la re-
lativamente reciente diferenciacion de
los “vinos de pago”.

En lo que respecta a las bebidas es-
pirituosas es muy de tener en cuenta
el reglamento de la UE relativo a la de-
finicién, designacion, presentacion eti-
quetado y proteccion geografica, que
establece un nuevo procedimiento de
reconocimiento.

ACEITE DE OLIVA

Somos el primer pais productor y ex-
portador del mundo y el que mas varie-
dades catalogadas tiene. Hemos su-
perado una fase, que fue muy critica,
como consecuencia del sindrome toxi-
co, lo que hizo que nuestras exporta-
ciones, casi siempre en graneles, se
dirigiesen sobre todo a Italia, que mar-
c6 la linea de comercializacion, copan-
do los mercados de calidad, en los
que ademas de una excelente materia
prima se exige una organizacion co-
mercial y una presentacion actualiza-
da del producto.

Se ha incrementado la proporcién
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de aceite virgen con respecto a los re-
finados, se ha empezado a comerciali-
zar varietales, algunos con tal éxito
que ha hecho que algunas variedades
(arbequina, picual, manzanilla) estén
siendo cultivadas en California, Argen-
tina o Chile, por ejemplo; las botellas
ya no son siempre de plastico y los di-
sefos son cada vez mas cuidados,
dando preferencia a las botellas de vi-
drio oscuras que protegen al aceite
contra la oxidacién. Nos estan ayudan-
do los descubrimientos constantes
que sobre las virtudes dietéticas y nu-
tricionales se producen cada dia en di-
ferentes paises y todo ello ha contri-
buido a que hayamos ocupado en el
mundo del aceite de oliva el puesto
que nos corresponde, y con tendencia
a mejorar.

Hoy tenemos treinta denominacio-
nes de origen de aceite de oliva virgen,
que se han producido en los treinta ul-

timos anos, y la tendencia a crecer en
ndmero es considerable. A las clasi-
cas, como Baena, Sierra de Segura,
Las Garrigues o Siurana, se unen
otras que estan ocupando importan-
tes cuotas de mercado, y sobre todo
de valoracion, como Antequera, Gata-
Hurdes, Aceites del Bajo Aragdn, Baix
Ebre-Montsia, etc., lo que nos esta
permitiendo ir escalando escalones
en un mercado mundial que cada vez
valora mas este producto y el origen
espanol.

QUESOS

La industria quesera espanola tard6
en desarrollarse, seguramente porque
nuestra disponibilidad de leche era es-
casa, pero ese factor facilité que se
mantuvieran tipos ancestrales, elabo-
rados en pequenas comarcas casi

siempre y con técnicas muy artesana-
les. La publicacion del Catalogo de
Quesos en el ano 1969 y la primera
aprobacién de las Denominaciones de
Origen de Mah6n y Roncal, a las que
siguieron Manchego, Cabrales, etc.,
marcaron un hito en la lista de que-
sos, hasta el punto de que aparecie-
ron en el mercado algunos que hasta
hace poco eran desconocidos, tal co-
mo sucedié con la Torta del Casar, que
se describe por vez primera en el men-
cionado catalogo publicado por la Di-
reccion General de Ganaderia, o con el
queso de Murcia al Vino y algunos que-
S0S canarios, que tenian una comer-
cializacion limitada a la isla de proce-
dencia.

En algunos casos se han unificado
técnicas de elaboracion, como ha su-
cedido con el Idiazabal, que se super-
puso a tipos muy similares en cuanto
a caracteristicas y técnicas producti-
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vas, pero desiguales en aspectos se-
cundarios, como los que se producian
en las Sierras de Urbia, Urbasa, Aralar,
Orduna o San Donato, que se comer-
cializaban con estas denominaciones.
En otros casos se especificaron las di-
ferencias y de esta forma, a semejan-
za del de Cabrales, se popularizaron
las denominaciones, hasta entonces
locales, de Valdeén o de Picon, Bejes,
Tresviso. La politica de denominacio-
nes de origen también ha hecho posi-
ble que algunos quesos, como el za-
morano o el castellano, que siempre
se comercializaron como si fuesen
manchegos, tomaran personalidad
propia y estén ganando mercado.

CARNES

Estan acogidas a indicaciones geogra-
ficas protegidas, lo que es compatible
con los sistemas vigentes de comer-
cializacién de las crias, con la distribu-
cién de los mataderos y con la ubica-
cién de las salas de despiece.

Las carnes han sido secularmente
un producto dificil de identificar, lo que
ha dado lugar a confusiones de cate-
gorizacion de las piezas y sobre todo
en lo que se refiere a la procedencia y
a los métodos de cria y cebo de los
animales. La utilizacién de finalizado-
res y los desgraciados episodios del
clenbuterol y de la encefalopatia es-
pongiforme bovina hicieron que el con-
sumo de carne de vacuno se resintie-
se y s6lo cuando se ha garantizado su
origen, a lo que han ayudado las dispo-
siciones sobre trazabilidad, se ha re-
cuperado la confianza en la calidad de
estos productos.

La especie mas amparada es la va-
cuna, que se presenta en las diversas
categorias comerciales, aunque con
especial preferencia de las terneras.
En algunos casos, como sucede con la
ternera gallega, el consejo regulador
ha posibilitado la mejora notable de la
apreciacion del producto, que ha pasa-
do de tener una consideracion estan-

dar a ser una de las carnes mas valo-
radas. En muchos casos se ha conse-
guido que razas que estaban en peli-
gro de extincion, como la morucha, la
pirenaica o la tudanca, se hayan man-
tenido y en otros, como la avilena o la
retinta, que se hayan incrementado en
algunas comarcas merced a la protec-
cién que les otorgan las indicaciones
geograficas protegidas de la ternera
vasca, la de Cantabria, Avila, Navarra,
Pirineos catalanes, morucha de Sala-
manca, Sierra de Guadarrama, de Ex-
tremadura o la ternera asturiana, que
se ha consagrado por su excelente ca-
lidad. Hay que tener en cuenta que la
identificacion y el correcto envasado
de las piezas han contribuido de forma
notable a incrementar el prestigio de
estos productos.

También hay indicaciones geografi-
cas protegidas para las carnes de ga-
nado ovino, que han consolidado su
posicion en los mercados frente a
otras que no tienen esta proteccion.
Los corderos de Extremadura, Navarra
0 Mancha, el lechazo de Castilla y
Ledn o el ternasco de Aragoén se distin-
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guen por su calidad y por la presenta-
cion de las medias canales o de los
despieces. En estos momentos hay al-
gunas agrupaciones que estan gestio-
nando la incorporacion, como sucede
con la del cordero segureno.

No podemos olvidar en este capitulo
al pollo y al capdn del Prat, al que posi-
blemente se una pronto el pollo de ca-
serio del Pais Vasco.

PRODUCTOS CARNICOS

El rey de este capitulo es el jamon ibé-
rico que tiene cuatro denominaciones
de origen: Guijuelo, Dehesa Extreme-
na, Sierra de Huelva y Valle de los Pe-
droches, que acogen también a las pa-
letas y a los lomos de montanera o re-
cebo. El jamoén ibérico de montanera
es uno de los cuatro ases, de las cua-
tro estrellas de la gastronomia mun-
dial junto con la trufa, que no tiene va-
lor nutricional; el caviar, que cada vez
presenta mayores niveles de contami-
nacion, y el foie, que exige un trata-
miento de ocas y patos que hace que
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sea reprobado por las asociaciones
protectoras de los animales. El alto va-
lor nutricional del jamén, su produc-
cién en la dehesa, que es un excelente
y limpisimo medio, y el buen trato que
se dispensa al cerdo durante toda su
vida hacen que este producto esté lla-
mado a ser el nimero uno indiscutible
de la gastronomia mundial.

Los jamones de Teruel y los de Trevé-
lez también tienen denominacion de ori-
gen y calidad contrastada y otra serie
de productos carnicos, como el botillo
del Bierzo, la cecina de Leén, los chori-
zos de Cantimpalos y de Rioja, el chos-
co de Tineo, el salchichén de Vic, el la-
con gallego y la sobrasada de Mallorca,
son los antecesores de otros muchos
productos carnicos que ya estan gestio-
nando su incorporacion a este capitulo
en el que Espana es un auténtico lider
por variedad y calidad con productos
procedentes de todas las autonomias.

FRUTAS Y HORTALIZAS

Por sus condiciones climaticas y edafo-
I6gicas nuestro pais es un paraiso para
la produccién de estos alimentos. Se
producen en todas las regiones y en to-
das las estaciones del ano, lo que hace
que estemos a la cabeza de las produc-
ciones y del mercado europeo. Los citri-
cos son, seguramente, los mejores del
mundo y tanto los valencianos como
las clementinas de las Tierras del Ebro
que estan acogidas a la denominacion
de origen tienen un indudable prestigio.
Las cerezas de Jerte, las de la montana
de Alicante, el melocotén de Calanda,
los nisperos de Callosa d Ensarria, los
kakis del Xuquer, las chirimoyas de la
Costa del Sol, las manzanas de Gerona
o del Bierzo, las peras de Jumilla y las
del Rincén de Soto o la uva embolsada
de Vinalop6é son modelos de calidad
que prestigian al sector.

En lo que se refiere a las hortalizas
somos el primer productor y exporta-
dor de la Unién Europea y la calidad
esta suficientemente contrastada por
el mercado, sin embargo creo que en
este sector queda mucho camino por
recorrer porque, aunque las alcacho-
fas de Tudela y Benicarl6, los esparra-
gos de Navarra y de Huétor Tdjar, las
berenjenas de Almagro, la coliflor de
Calahorra, los grelos gallegos, las pa-
tatas de Prades o de Galicia, los pi-
mientos del Bierzo, de Benavente, del
piquillo, del Couto, los riojanos, los de
Arnoia o de Oimbra, los tomates de la
Canada-Nijar, los calgots de Valls, la
cebolla de La Mancha o la de Fuentes
de Ebro estan acogidos, todavia hay
muchos productos que se lo merecen
y deberian estar amparados a estas
denominaciones. Es posible que la co-
mercializacion concentrada en empre-
sas grandes y la falta de organizacién
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de los productores, casi siempre muy
pequenos, hayan propiciado unos ca-
nales muy estaticos y que seria conve-
niente modernizar.

CEREALES Y LEGUMBRES

Los arroces, traidos por los arabes,
penetraron en Europa por el Levante
espaiol y por eso la tradicién de culti-
vo y la modernizacién de las técnicas
agronémicas han hecho posible que
dispongamos de excelentes arroces
de grano redondo, semilargo o largo,
tanto en Valencia como en el Delta del
Ebro o en Calasparra, que compiten
con ventaja con los arroces de otras
procedencias.

Las alubias de La Baieza, las judias
de El Barco de Avila, las fabes asturia-
nas y las gallegas de Lourenza son
una muestra de un producto que traji-
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mos a Europa los espanoles y que son
imprescindibles en una buena alimen-
tacion, como también lo son los gar-
banzos, representados en este capitu-
lo por los de Fuentesadco, y las lente-
jas de la Armuna, que debemos hacer
que estén mas frecuentemente en
nuestras mesas, si queremos ser fie-
les a la dieta mediterranea.

PANADERIA Y REPOSTERIA

Los panes tradicionales espanoles
fueron siempre de gran calidad y aun-
que, en un momento dado, se cuidé re-
lativamente poco la elaboracion, qui-
zas demasiado influida por técnicas y
costumbres exédgenas, ya se esta co-
rrigiendo el problema y el pan de Cea
en Galicia y el de cruz manchego, a los
que seguramente se unira enseguida
el de escanda asturiano, van a ser el
motor, a través de las denominaciones
de origen, de la recuperacion de un
sector tradicional.

El capitulo de reposteria también
tiende a crecer, acogiendo a productos
muy tradicionales que van a seguir el
camino que han marcado los turrones
de Alicante, Jijona y de Agramunt, el
mazapan de Toledo, la ensaimada ma-
llorquina, el “sobao” pasiego, las man-
tecadas de Astorga, los mantecados
de Estepa, la tarta de Santiago o los
alfajores de Medina Sidonia.

OTROS PRODUCTOS

Hay otros grupos interesantes de pro-
ductos, a veces dificiimente encuadra-
bles, que estan en expansiéon como
sucede con los pesqueros, que de mo-
mento sé6lo acogen a la melvay a la ca-
balla de Andaluciay al mejilléon de Gali-
cia, pero que se incrementara con nue-
vas especies procedentes de capturas
o de cultivo, que en algunos casos ya
se esta gestionando su inclusion.

Las denominaciones de origen se
han extendido, y con éxito, a numero-

sos alimentos como por ejemplo las
mieles representadas por la de la Alca-
rria, la de Granada o la de Galicia, o
nuestros histéricos saborizantes y es-
pecias, entre los que destacan los
ajos morados de Las Pedroneras, el
azafran de La Mancha, el pimentdn de
la Vera, el de Murcia, los vinagres de
Jerez, de Montilla o del Condado de
Huelva. La sidra asturiana, las chufas
de Valencia, las avellanas de Reus, las
mantequillas del Alto Urgell y de Soria,
el brandy de Jerez, los distintos lico-
res, aguardientes, pacharan y ratafia
forman un largo capitulo, con tenden-
cia a seguir creciendo y a prestigiar
nuestros alimentos, que cada vez es-
tan mas valorados en el mundo de la
alimentacion, en el de la dietéticay en
el de la gastronomia.

CONCLUSION

La politica comunitaria, y por lo tanto la
de los paises que la integran, tiene dos
frentes. Por un lado, conseguir grandes
producciones que se regiran por las le-
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yes de los grandes numeros a las que
estd sujeto el comercio internacional y,
por otro, el de la promocién de las pro-
ducciones de calidad diferenciada por
origen, elaboracion, tradiciones y cultu-
ra, menos masivo pero de mayor valor
anadido, que tiene en cuenta las pro-
ducciones artesanas al mismo tiempo
que la proteccioén del consumidor.

Han de convivir dos tipos de produc-
ciones, una productivista y desarrollis-
ta y otra que tenga su base en las pro-
ducciones de calidad, en un ambito
geografico méas reducido, pero adecua-
do para los sectores minoritarios, que
estan obligados a desarrollar su orga-
nizacién comercial y promocionar la
calidad que ofrecen y en este sector
es en el que Espana esta demostran-
do que juega, y que todavia puede ju-
gar mas, un papel importante. M

NOTA: Para una informacion mas deta-
llada sobre las denominaciones de ori-
gen y calidad diferenciada, su distribu-
cion territorial y sus caracteristicas se
puede consultar Alimentacion en Espa-
na en www.Mercasa.es.
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Marcas lideres y distribuidores.
Buenas practicas de colaboracion

JOSE MARIA VILAS
Presidente de Panrico

B RESUMEN

El negocio del gran consumo en Espana
esta pasando por una crisis sin preceden-
tes. Este articulo hace referencia al conte-
nido del libro Marcas Lideres y Distribui-
dores. Buenas practicas de colaboracion”,
recientemente editado y cuyo autor es Jo-
sé Maria Vilas. La propuesta del libro es
muy sencilla: en estos tiempos de dificul-
tades, la colaboracion entre marcas lide-
res y distribuidores puede crear un valor
que de otra manera sera muy dificil con-
seguir. Este puede venir por aumentar la
demanda satisfaciendo necesidades nue-
vas del comprador/consumidor o por eli-
minar las ineficiencias en la cadena de
suministros.

PALABRAS CLAVE: distribucion, fabrican-
te, marcas, colaboracion, gran consumo.

a situacion actual del mercado de
gran consumo en Espana se ca-
racteriza, en primer lugar, por la
presién en precios, que se ha
convertido en el factor mas importante y
ha ocasionado un descenso de la rentabi-
lidad de fabricantes y distribuidores, la re-
organizacion del surtido, la reduccién de
costes operativos, una presion adicional
sobre los proveedores y el crecimiento de
las marcas de distribucién (MDD).
Ademas, como la concentracion del
mercado no se ha producido, la presion
continuara. Los distribuidores focalizados
con modelos de negocio simples y bajos
costes operativos estan creciendo mas:
— Hay distribuidores ganadores que si-
guen creciendo.
— Las compaiias de hipermercados
son muy poderosas y se esfuerzan
por reinventar el modelo.
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— Los distribuidores regionales son

muy sélidos.

— Las tiendas tradicionales se mantie-

nen en manos de inmigrantes.

Otros factores a tener en cuenta son el
crecimiento del volumen, que se convier-
te en prioritario, mientras que la rentabili-
dad se sacrifica a corto plazo, teniendo
en cuenta que el consumo continuara sin
crecimiento algunos anos con fuertes ta-
sas de desempleo.

El consumidor se ha vuelto sensible al
precio dadas sus dificultades: compra
mas en promociones, reduce el tique de
compra y aumenta la frecuencia de com-
pra, pierde fidelidad a su tienda buscando
optimizar la compra, tiene miedo a la
compra de impulso y adquiere productos
mas baratos.

Las tendencias actuales se manten-
dran porque ninguno de los drivers son a
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corto plazo. Es un problema sectorial.
Aquellos que sean mas eficientes tienen
mas probabilidades de ganar.

La colaboracién proveedor-distribuidor
para competir puede haberse convertido
en una necesidad.

LA SITUACION DE LOS PROVEEDORES

La presién en precios de los distribuido-
res afecta a los proveedores. Las MDD
crecen a costa de las marcas débiles, ter-
ceras y cuartas; en un escenario en que
el diferencial de precios MDD versus mar-
cas lideres se corrige con bajadas de pre-
cios pero, sobre todo, con actividad pro-
mocional. Por tanto, es imprescindible re-
estudiar el posicionamiento de las mar-
cas.

Los proveedores ven cémo el surtido
se reduce sin entender que deben ser
proactivos; el consumo continda “depri-
mido” y moviéndose a categorias mas ba-
ratas, mientras que aumentan las deman-
das de los distribuidores porque hay ne-
cesidad de buscar win-win y no hay dinero
para colaboraciones que no proporcionen
ventas. En este contexto, los proveedores
se enfrenten a los siguientes factores:

— Reduccion de costes operativos. Re-

estructuraciones.

— La innovacién se convierte en un

ejercicio (aun) mas dificil.

— Buscar un nuevo marco regulatorio a

la situacion competitiva.

Para ver cual es la situacién real del
mercado en Espana, en comparaciéon con
otros paises, nos hemos apoyado en el
benchmarking que realiza Advantage
Group. En el cuadro 1 podemos ver que
los proveedores en Europa esperan que
los distribuidores mantengan un nivel de
stock adecuado en las tiendas en los mo-
mentos de mayor venta, como prioridad
nudmero uno, es decir OSA (On Shelf Avai-
lability), producto disponible en el lineal
en el momento de la venta.

A las prioridades compartidas por to-
dos, en Espana y Portugal se anade la
prioridad de que los distribuidores sean
serios y cumplan lo que pactan, con una

elevada disciplina a nivel de tienda, sien-
do la prioridad niimero dos que se cumpla
lo pactado en las acciones de punto de
venta y promociones. También como prio-
ridad aparece que el nivel de exposicién y
visualizacion de los productos en el lineal
sea bueno.

Parece evidente a la vista de los resul-
tados que la situacién competitiva en Es-
pana y Portugal es completamente distin-
ta a la de muchos paises de Europa, aun-
que podamos aproximarnos a Francia y
Bélgica.

Iremos viendo algunas de las razones
por las que la situacién actual mantiene
un nivel de tensién tan alto en las relacio-
nes proveedor-distribuidor, como “debes
cumplir lo que hemos pactado”, afirma-
cién que esté en la base de cualquier re-
lacién normal en los negocios.

En el andlisis de las prioridades para la
distribucion, que podemos ver en el cua-
dro 1, se observa que también somos di-
ferentes al resto de Europa, aunque esta
vez no a Francia. Probablemente esté re-
lacionado con el hecho de que en Espana
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la distribucién esta menos concentrada
que en otros paises europeos y todavia
en una fase de transformacion.

La primera prioridad para los distribui-
dores europeos es que el proveedor en-
tienda y responda a las estrategias, obje-
tivos y peculiaridades de su empresay le
apoye para competir eficazmente contra
otros canales de distribucion. En el resto
de Europa, la prioridad es una buena cola-
boracién distribuidores-proveedores, con
productos y marcas con margenes que
permitan conseguir objetivos de creci-
mientos y rentabilidad por categorias.

Vemos también que el objetivo de ren-
tabilidad que tenia la distribucién ha sido
desplazado por una prioridad mayor, que
es crecer mas y mas rapidamente que los
competidores. Esto hace que la distribu-
cién, ahora si, en tiempos de crisis, bus-
que una colaboracién mas efectiva con
los proveedores de marca. En este proce-
so de consolidacion, para los distribuido-
res lo mas importante no es conseguir la
mayor parte del presupuesto disponible
de los proveedores, sino ver cémo lo pue-
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Razas Autdoctonas. Calidad diferenciada

E n la Organizacidn Interprofesional de la Carne de Vacu-
no Autéctono de Calidad (INVAC) se agrupan asociaciones
de productores y comercializadores de came de vacuno de cali-
dad diferenciada, procedentes de razas autoctonas.

Las Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP)
Carne de Avila, Ternera de Navarra y Ternera
Asturiana, y las Marcas de Garantia Carne de
Retinto y Xata Roxa, todas ellas incluidas en la
Interprofesional, trabajan segun un modelo euro-
peo de produccion en el cual los ganaderos y los
agentes de la cadena alimentaria son productores
de alimentos sanos y seguros, producidos en ex-
plotaciones respetuosas con el medioambiente y
el bienestar de los animales.

Todo el proceso comienza con el control ge-
nético de las razas productoras de estas car-
nes, como son la Asturiana de la Montaria, la
Asturiana de los Valles, la Avilena-Negra Ibé-
rica, la Pirenaica y la Retinta. Continla con
un riguroso programa de control de la cria en
extensivo del ganado vy finaliza con un segui-
miento total durante el proceso de transporte
de los animales, sacrificio y etiquetado de las
piezas de la canal.

Todo ello supone un control completo desde el origen hasta el punto de venta denominado
trazabilidad, una garantia plena para el consumidor que le aporta cames de calidad “diferen-
ciada’, todas ellas identificadas y reconocibles en el punto de venta por estos logotipos:
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del Ministerio del Medio Ambiente y Medio Rural y Marino.
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CUADRO 1
Prioridades para la distribucion identificadas por los proveedores

2008 2009 PRIORIDADES ESPANA  PORTUGAL FRANCIA  ITALIA  BELGICA HOLANDA ALEMANIA  REINO UNIDO
4 1 Las tiendas mantienen un nivel aceptable de stock
de nuestros productos en tienda 5 5 1 2 1 2 1 1
3 2  Las acciones punto de venta y el marketing
promaocional se cumplen segun lo pactado 2 3 5 1 5 4 2 4
1 3 Trabaja conjuntamente en la realizacion de
negocios rentables para ambos 4 7 4 6 2 1 3 2
5 4 Son serios y cumplen lo que pactan, con una
elevada disciplina a nivel de tienda 1 1 2 - 2 5 4 3
2 5  Son un buen cliente con quien trabajar

(profesionales, ayudan a resolver problemas, hacen
uso eficiente de nuestros recursos, sus costes

son razonables) 6 4 3 9 4 2 6 5
6 6  Construye el surtido de la categorfa en base a

necesidades del consumidor 8 5 6 6 7 6 9 8
7 7 El nivel de exposicion y visualizacion de los

productos en el lineal es bueno 2 2 - 5 10 8 - 7
8 8  Tiene un proceso rapido y eficaz para

presentar nuevos productos 7 - 6 3 7 7 5 -
13 9  Dispone de una cadena de suministro eficaz

y eficiente 8 8 8 - - - - 8
11 10  Adoptan un enfoque estratégico en los negocios - 8 - 9 7 - - 10

12 11 Trabaja conjuntamente con nosotros para
planificar y pedir suficiente género durante los

periodos promocionales - - - 4 - - 8 5
9 12 En Compras, estén organizados para tomar e

implementar decisiones répidamente - - 8 - 6 - 6 -
10 13 Disponen de poder y autoridad para hacer cumplir

los planes y decisiones acordadas 10 - - 6 - - 10 -
- 14 Dispone de un proceso eficaz de pagos - - - - - 8 - -
12 14 Trabaja conjuntamente para mantener niveles

adecuados de stock - 8 - - - - - -
12 15 Impulsa la demanda de productos a través de

iniciativas de marketing al consumidor eficaces - - - - - - 10 -
14 15 Su rentabilidad es el resultado de un mix correcto

entre politicas de ventas y politicas de compras - - 10 - - - - -
- 15 Nos comunica claramente la estrategia de su

compania y categorias de productos en comdn - - - - - 10 - -

den traducir en un mayor crecimiento. Los
distribuidores estan quitandose participa-
cién de mercado unos a otros y llevando-
se parte del negocio de los proveedores a
través del crecimiento de la MDD.

LA RECETA DEL EXITO

Ante esta situacién proponemos una re-
ceta para el éxito que se basa en tres
principios:

— Un porfolio de productos adecuado.
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— La casa en orden.

— Equipos motivados.

El porfolio de productos adecuado para
las marcas lideres quiere decir que cada
compaiia, para mantener una posicion
de liderazgo a medio y largo plazo, debe
estar apoyando las categorias de produc-
tos y las marcas en las que posee:

— Ventajas competitivas de mercado.

— Una participacion de mercado sufi-

ciente.

— Una innovacién constante y relevan-

te.

— Marcas relevantes.

— Costes adecuados.

Una compaiiia de marcas lideres y que
ademas esté presente en categorias con
productos que tienen terceras o cuartas
posiciones —con las que no puede compe-
tir en situacion de igualdad con los lide-
res— debe hacer que desaparezcan, de
una manera ordenada, de su porfolio.

Digo de una manera ordenada porqué
la revolucién que estamos viviendo hoy
en dia en los lineales es la de la seleccion
del surtido.

La manera desordenada de desapare-
cer de los lineales es cuando los distribui-
dores quitan una marca de los lineales
por falta de rotacién. Esta manera no pre-
vista genera obsoletos, ineficiencias y
costes anadidos de produccion que pue-
den llegar a ser muy importantes.

Por el mismo proceso de razonamiento
los distribuidores deben conocer cual es
el formato de tienda y el modelo de nego-
cio en el que van a centrarse para ser los
mejores en él y salir de otros modelos en
los que no poseen los conocimientos, las
localizaciones o los equipos adecuados
para gestionarlos.

En ambos casos hay indicadores que
siempre revelan el error estratégico co-
metido:

Esas categorias de productos o esos
formatos de tienda no crecen.
Pierden dinero ano tras ano.

Las estrategias son ambiguas.

Los equipos no son los mejores.

Sanear el porfolio y centrarse en o que
se sabe hacer mejor es la primera receta
para el éxito.

Tener la casa en orden quiere decir que
nuestro modelo de negocio tiene las ma-
yores eficiencias operativas posibles.

Los indicadores de eficiencia operativa
mas relevantes estan normalmente aso-
ciados a la cadena de suministros y po-
drian responder a preguntas como:

— ¢Servimos el 100% de los pedidos?

— ¢Nuestro producto esta en el lineal
los sabados a las 20 horas?

- ¢Empezamos la actividad promocio-
nal a tiempo y en todas las tiendas?

— ¢Facturamos sin errores?

— ¢El departamento financiero conoce
perfectamente la situacion cobros-
pagos?

— Etcétera.

Cuanto més volumen homogéneo ma-
neje el negocio, cuanto mas claro sea el
modelo, cuantas menos distracciones ha-
yan sobre lo que aporta valor, cuanto mas
sencillos y robustos sean nuestros siste-
mas informaticos, mas facil serd conse-
guir este objetivo.
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Desgraciadamente no tardaremos mu-
cho en ver que el andlisis de la situacion
del sector de gran consumo en Espaia no
cumple alguno de los dos puntos necesa-
rios citados anteriormente como requisi-
tos en la receta para el éxito. Basicamen-
te esto sucede por la falta de integracion
de los procesos entre los proveedores y
los distribuidores.

La buena noticia es que tenemos un
amplio camino de mejora.

Sobre el tercer punto —equipos motiva-
dos— no se habla especialmente en el li-
bro, si bien se revisan los modelos organi-
zativos que consideramos los mas efecti-
vos para el tipo de negocio en el que esta-
mos. Hay una correlacion directa entre or-
ganizaciones eficientes, equipos motiva-
dos y resultados excelentes.

La propuesta aqui es que el proveedor
debe tener equipos de clientes que supo-
nen una mayor focalizacion en el servicio
al distribuidor.

La organizacién que recomendamos
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CUADRO 2
Prioridades para los proveedores identificadas por la distribucién (comercial)

2008 2009 PRIORIDADES ESPANA  PORTUGAL FRANCIA  ITALIA  BELGICA HOLANDA ALEMANIA  REINO UNIDO

1 1 Tiene productos y marcas con margenes

adecuados que nos permiten conseguir nuestros

ohjetivos de categoria/negocio 4 1 3 1 1 1 1 1
2 2  Entiendey responde a las estrategias, objetivos

y peculiaridades de mi empresa 1 3 1 2 2 4 4 4
3 3 Trabaja bien con nosotros. Facil de hacer negocios 7 5 1 7 3 3 3 2
6 4 Nos apoya para poder competir eficazmente

contra otros canales de distribucion 1 3 6 5 7 5 10 -
4 5  Tiene autoridad para tomar decisiones, y la usa

de forma eficiente y rapida 4 8 8 4 8 - 2 8
5 6  Responde répidamente y cumple los plazos

establecidos 3 - 6 3 6 - 7 3
8 7 Desarrolla “trajes a medida” que nos ayudan a

diferenciarnos de cara a nuestros consumidores 9 6 - 5 4 2 - 9
7 8  Sus visitas son productivas (bien preparadas,

afaden valor, respetan mi tiempo) 10 - 4 - 10 8 6 9
9 9  Proporciona planes de negocio eficaces enfocados

al crecimiento de la categoria y profit. 7 2 8 - 9 - - 5

11 10  Coopera con nosotros para desarrollar planes

de negocio conjuntos (planes de gestién de

categoria desarrollados de forma conjunta) 6 7 8 - - - - 5
10 11 Dispone de un proceso organizado para lanzar

nuevos productos al mercado (plazos de

suministro, apoyo merchandising) - - - 9 - 6 5 -
12 12 Eslider en el desarrollo de innovaciones
significativas de productos y packagings - - 4 8 - - - -

16 13 Facilita datos de mercado y consumidor
necesarios para la planificacion eficaz y el

desarrollo de la categoria/negocio - - - - 5 9 - -
15 14 Dispone de marcas fuertes y conocidas - 10 - - - - 7 -
- 15 Gestiona eficazmente su surtido de productos - 9 - 10 - - - -
- 16 Nos propone recursos suficientes para resolver

el dia a dia y proyectos especiales - - - - - - - 5

13 17 Proporciona apoyos de marketing eficaces a la

marca (campafias de publicidad, folletos,

promociones, etc.) - - - - - - 7 -
15 17 Apoya nuestras estrategias e iniciativas de

marketing al consumidor (loyalty plans, comarketing) - - - - - 7 - -

_ ___LI.:_-:: e x"j ! - GE para los proveedores son equipos multi-
! — ‘ : disciplinares que abarquen todo el proce-
so de relacién con el distribuidor y que es-
tén localizados fisicamente en el mismo
lugar.

Se trata de organizaciones espejo, en
las que cada una de las funciones interac-
tda con la persona responsable de las
mismas funciones en el otro lado. El he-
cho de que estén localizadas fisicamente
en el mismo lugar permite que la informa-
cion fluya mucho mas eficientemente.

Por dltimo, como deciamos anterior-

Bl
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GRAFICO 1

Esquema operativo de un equipo motivado
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GRAFICO 2
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mente, la propuesta de creacién de valor
en la colaboracion marcas lideres y distri-
buidores puede venir por dos vias:

1. Generacion de demanda.

Aqui nos apoyamos en la teoria clasica
de gestion de categorias que basicamen-
te busca identificar oportunidades para
hacer crecer una categoria por encima del
mercado en casa del distribuidor. Para
ello hay que utilizar las palancas de surti-
do, precio, promocién y visibilidad.

Las ideas que me gustaria resaltar aqui
son:

— El consumidor y el comprador siguen
siendo dos figuras diferentes, toda-
via, en nuestro pais en el que las se-
foras entre 25 y 55 afnos realizan
una gran parte de la compra. Esto
tiene una influencia directa en el éxi-
to de la innovacion.

— Ya no es cierto que el distribuidor es
el que mas sabe del compradory las

marcas lideres del consumidor. Am-
bos tienen conocimientos profundos
de las dos figuras.

El surtido esta en plena transforma-
cion. Debe estudiarse con mucho
cuidado si se quieren maximizar las
ventas.

Las marcas de los distribuidores son
un hecho relevante en el lineal. Los
estudios de gestion de categorias
deben ser objetivos y contemplando
todas las marcas que cubren una ne-
cesidad del consumidor.

La innovacién debe ser relevante pa-
ra que alcance una distribucion am-
plia. La innovacién no debe detraer
recursos del core business que lo
pongan en situacion de inferioridad
frente a otros competidores.

La revolucién que se acerca es que
los compradores/consumidores de-
jaran de ser personas anénimas pa-
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ra pasar a ser individuos perfecta-
mente identificados en sus consu-
mos y preferencias a través del de-
sarrollo de Internet y de las tarjetas
de fidelizacion.

2. Eficiencia en las relaciones provee-

dor <—> distribuidor.

— Enla cadena de suministros ya no es
posible aceptar no servir el 100% de
lo vendido, cuando la venta es tan di-
ficil.

— Los fuera de stock en el lineal (OSA,
On Shelf Availability) en los momen-
tos de mas venta es una falta de co-
ordinacién en la cadena de suminis-
tros, no sé6lo imputable al distribui-
dor.

— La carga administrativa debe ser ra-
dicalmente simplificada por ambos
lados.

CONCLUSIONES

Como dos reflexiones finales podemos
afirmar que:

— No podemos dejar de estudiar co-
rrectamente los lineales, o el surti-
do, o hacer andlisis postmorten de
las promociones, o de la elasticidad
de precios etc., porque no tenemos
recursos suficientes o porque no sa-
bemos hacerlo bien. Esta es una in-
formacion necesaria en estos tiem-
pos de crisis para optimizar al maxi-
mo nuestros recursos. Hay compa-
fias con herramientas de software
que son muy eficientes dando estos
servicios. Estan detalladas en el li-
bro.

— Finalmente debemos medir nues-
tro performance permanentemente
versus nuestros competidores, no
solo en ventas y en participacion
de mercado sino también en nues-
tra capacidad de gestion, que es el
mejor indicador de nuestros éxitos
futuros. @

NOTA: José Maria Vilas es autor del libro
Marcas lideres y distribudores. Buenas
practicas de colaboracién (731 paginas),
editado por ESIC (2011).
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Vito 113 CDI Furgon Compacto
Edicion 125 Aniversario por 260 €* al mes.

Mi furgoneta. La nueva Vito.

Una furgoneta que te hace el dia a dia més fécil.
Porque también en el trabajo te mereces un
cierto grado de comodidad. Gracias a una
suspensién mas comoda y a una nueva genera-
cion de radios, los viajes en la nueva Vito son la
parte mds entretenida de tu trabajo. El volante
multifuncion y la instalacion telefénica Confort
también garantizan que puedes manejar todo
facilmente, incluso mientras conduces.
www.mercedes-benz.es

125! anos de innovacion

Vito 113 CDI Furgén Compacto 125
Aniversario con aire acondicionado
Entrada 7.752,38 €

Cuota final 9.087,05 €** TAE 7,88%

200 €

al mes en 36 cuotas.

Mercedes-Benz

*Ejemplo de Financiacién para una Vito 113 CDI Furgén Compacto 125 Aniversario. PVP: 23.872,58 € (IVA y transporte incluidos; preentrega e IM no incluidos). Entrada 7.752,38 €, 36 cuotas de 260 €, cuota final 9.087,05 €
TIN 5,95%. TAE 7,88%. Comisién de apertura 483,61 € (3%). Precio total a plazos 26.683,04 € Oferta programa Alternative de Mercedes-Benz Financial EFC S.A. valida hasta el 30/06/2011. ** Existen dos opciones para la
Ultima cuota: devolverlo o adquirirlo pagando el valor residual (siempre que se cumplan las condiciones del contrato).



Alimentos que se mueven en frio

La reduccion de costes aguza el ingenio entre los operadores logisticos para
mantener el valor de la cadena de suministro

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La reduccion de costes por parte de las
empresas espanolas del sector de gran
consumo ha llevado a que sea el precio el
principal factor de seleccion de operador
logistico, aunque sin olvidar la calidad.

El mantenimiento de la cadena del frio es
el objetivo fundamental de todas las ac-
ciones, recomendaciones y proyectos
puestos en marcha por organizaciones co-
mo Itene o Aecoc, ademas de por las pro-
pias companias logisticas.

PALABRAS CLAVE: cadena de frio, tecnolo-
gia, cadena de suministro, Horeca, opera-
dor logistico, logistica integral, temperatu-
ra controlada.

tiquetas que cambian de color
para avisar de una modificacion
en la temperatura, acciones de
cross docking que reducen los
plazos logisticos, disefio de envases inte-
ligentes que preservan la integridad del
producto alimenticio o servicios de entre-
ga urgente para clientes de productos
gourmet. Todo en los procesos de almace-
namiento, transporte y distribucién de los
alimentos a temperatura controlada se
mueve en una Unica direccion, como es
conseguir el abaratamiento de costes sin
reducir un apice las garantias de la cade-
na de suministro.
Un alimento a temperatura controlada
es todo aquel que requiere algin control
de su temperatura durante los procesos
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de almacenamiento, transporte y distribu-
cién. Asi de sencillo. Y asi de complejo.

El mercado de logistica de frio genera
un valor de negocio de 4.100 millones de
euros en la Peninsula Ibérica, segin un
estudio de la consultora DBK citado a su
vez por el operador logistico Seur.

Segun esta misma fuente, el ltimo pe-
riodo estudiado, correspondiente al inte-
ranual 2008/2007, marcé un crecimiento
del 3,5% en el mercado ibérico, en el que
el 82% de la facturacion proviene de las
actividades de transporte y distribucion,
mientras que el almacenaje tiene un peso
del 18% sobre la misma.

“Se trata de un mercado muy competiti-
vo y extremadamente fragmentado”, di-
cen en Seur, uno de los principales opera-
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dores logisticos en urgente; “Existen
17.000 companias, entre las cuales las
cinco primeras, top en el que nos encon-
tramos, tienen la cuarta parte del merca-
do espanol y el 16% del portugués”.

“Es previsible que el segmento de la lo-
gistica de alimentacién siga aumentando
en tamano”, dice un portavoz de Norbert
Dentressangle, multinacional francesa
considerada una de las mayores flotistas
europeas, con 8.300 cabezas tractoras;
“ya que continda la tendencia a la exter-
nalizacion para este tipo de actividades”.

Y es que el sector alimentario “se esta
viendo obligado a acometer ciertos cam-
bios en su gestion”, sigue la misma fuen-
te; “dado que el precio es un factor deter-
minante en la decision de compra del
cliente final”.

La forma de optimizar costes reside en
la fase del transporte y la logistica, con lo
que esto lleva implicito: “Se esta viendo
una tendencia a concentrar actividades
en grupos mayores, capaces de ofrecer
mayor calidad, a la vez que se optimizan
las operativas en materia de costes”.

OPERADORES BAJO
TEMPERATURAS MINIMAS

“Una de nuestras ventajas competitivas
es que somos muy flexibles y dispone-
mos de una gran variedad de servicios, lo
cual nos permite adaptarnos a las necesi-

dades y objetivos de transporte y logistica
de todo tipo de clientes”, dicen en Nor-
bert Dentressangle, compania presente
en 20 paises, con una superficie de alma-
cenaje de 6,5 millones de metros cuadra-
dos.

Esta Ultima es por tanto su principal
area de actividad, con un peso del 57%
en la facturacion total o, lo que es lo mis-
mo, 1.636 millones de euros durante
2010. La actividad logjstica alcanz6 en
ese mismo periodo una cifra de negocio
de 1.240 millones de euros para el grupo
galo.

En transporte su especializacion se
centra en distribucion capilar, grupajes y
cargas completas tanto en @mbito nacio-
nal como europeo. Realiza transporte a
temperatura controlada y a granel de mer-
cancia pulverulenta (en polvo) para pro-
ductos alimenticios. Como operador lo-
gistico realiza acciones tanto a tempera-
tura ambiente como controlada y su ofer-
ta incluye transporte maritimo y aéreo,
también para operaciones de importacion
y exportacion.

El peso de la logistica es del 43% en la
cifra de negocio del operador galo. Dentro
de dicho segmento, la alimentacion tiene
un peso del 19%, esto es 238 millones
de euros, facturaciéon a la que debe su-
marse la correspondiente al area de
transporte para dicho sector alimentario.
Afinando aun mas, la actividad logjstica a
temperatura controlada supone el 23%
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del negocio de la division logistica, algo
mas de 285 millones de euros.

En la Peninsula Ibérica, Norbert Den-
tressangle factura 425 millones de eu-
ros, siendo el transporte y la distribucién
una actividad con una representatividad
del 74%, mientras que el peso de la logis-
tica es del 26% restante. Esta Ultima acti-
vidad ha sufrido un retroceso para el ope-
rador durante el pasado ejercicio, mien-
tras su core business creci6 el 7% duran-
te el mismo periodo.

En este ambito, su flota esté integrada
por 1.591 vehiculos, de los que 438 son
remolques frigorificos: “Ofrecemos solu-
ciones que cubren toda la cadena de su-
ministro, desde el aprovisionamiento de
materias primas a centros de produccion,
almacenaje y preparacion de pedidos,
transporte y distribucién a almacenes re-
guladores, mayoristas o grandes superfi-
cies”, dice un portavoz de la compaiia;
“disponemos asimismo de cisternas pa-
ra el transporte a granel de producto ali-
mentario pulverulento y vehiculos frigorifi-
cos para el transporte internacional en
carga completa”.

La compania esta especializada en el
transporte de vinos tranquilos y cavas:
“Mas de 200 bodegas de toda Espana
son clientes de nuestro servicio de pale-
tas nacional y europeo, a través del cual
pueden enviar desde un Unico palé en
adelante a cualquier punto de Espana o
de cualquier pais del resto de Europa”, di-
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cen en Norbert Dentressangle; “el ejerci-
cio pasado alcanzamos un volumen de
45 millones de botellas transportadas
mediante nuestra red de distribucion”.

Seur entr6 en el segmento de transpor-
te urgente a temperatura controlada en
2002. Se trata de mercancias de frio po-
sitivo, esto es, con un rango de conserva-
cién de entre +2° y +8° C. En el gjercicio
pasado elaboraron un estudio interno de
su propio servicio de frio, disefiando un
plan estratégico que incluye el reforza-
miento tanto de la flota como de las insta-
laciones. “Ello supone una apuesta de
Seur para poner en valor este servicio en
un entorno cada vez mas competitivo”, di-
ce un portavoz de la compaiia.

El mercado de transporte urgente de
frio se cifra en un valor de negocio de 400
millones de euros, seglin datos de la con-
sultora DBK citados por el mencionado
operador logjstico. “Dentro del sector ali-
mentacion, nuestra actividad se concen-
tra en los segmentos de carnes frescas y
elaborados, pescados y mariscos, alimen-
tacion gourmet y en menor medida los de
frutas y verduras, lacteos y sus derivados.

El servicio de transporte urgente a tem-
peratura controlada con entrega en hora-
rio de mafana es uno de los mas deman-
dados a la compaiiia: “Ha experimentado
un gran auge debido al crecimiento del co-
mercio electrénico, especialmente de pro-
ductos gourmet”, dicen en Seur, “pero
ademas el cliente se beneficia de los ser-
vicios de valor anadido vinculados a tal
segmento, como son la trazabilidad y el
seguimiento online de los pedidos, la in-
tegracion informatica o también el siste-
ma de preaviso de entrega por sms, pu-
diendo modificar aquélla a través del te-
clado de su movil”.

Pero el éxito en este nicho de mercado
requiere el cumplimiento de varios facto-
res, tales como los plazos de entrega en
tiempo, el mantenimiento de la cadena
de frio, la trazabilidad de la mercanciay la
innovacion tecnolégica.

Seur es uno de los operadores logisti-
cos lideres en el sector de transporte ur-
gente de paqueteria, empresarial, indus-
trial y documentacion, a lo que se suman

las actividades logisticas. Durante el pa-
sado ejercicio la compania facturé 569
millones de euros. Son tres las palancas
de crecimiento, segun fuentes de la pro-
pia compania: el negocio internacional,
con un peso del 12,3% en dicho valor de
negocio; el comercio electrénico, con el
10,5% del total facturado y la logistica de
valor anadido, que representa el 4,4%.

Es en los envios a particulares (busi-
ness to consumer o B2C) donde Seur se
posiciona como uno de los principales
operadores en el mercado espanol, con
una cuota del 30% segun datos de la
compaiiia, “que ya representa el 10% de
las ventas totales durante el pasado ejer-
cicio”, dice el portavoz de Seur.

SIN ROMPER LA CADENA

Si existe una consigna para la operativa
diaria del transporte y manipulacién de
cargas frescas y congeladas ésta es la de
“no romper la cadena del frio”. Entendida
esta Ultima como la planificacion de pro-
cesos logisticos en los que temperatura y
humedad han de ser mantenidos desde
la fase de produccion hasta la venta final
del producto se tiene una idea aproxima-
da de la complejidad operativa de todo el
proceso.

Asi lo entienden al menos en el Institu-
to Tecnolégico del Envase, Transporte y
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Logistica (Itene): “Resulta un trabajo difi-
cil establecer las condiciones adecuadas
y constantes en las distintas etapas por
las que pasa la mercancia, tales como
produccién, preenfriamiento, embalaje,
almacenaje, transporte, distribucion, car-
ga, descarga y entrega en los distintos
puntos de venta”.

El objetivo no es otro que el manteni-
miento de los alimentos en las mejores
condiciones para el consumo humano,
pues se trata precisamente de proporcio-
nar y mantener la confianza del consumi-
dor.

“En logistica del frio, la tecnologia en la
gue mas se esta trabajando son los enva-
ses inteligentes”, dice una portavoz de
Itene; “con las diversas posibilidades que
ofrecen, desde el uso de las etiquetas de
radiofrecuencia, capaces de identificar,
trazar e incluso monitorizar el producto a
lo largo de la cadena de distribucion, has-
ta los indicadores que informan del esta-
do de la mercancia mediante un cambio
de color”.

El primero de los ejemplos citados, la
etiqueta RFID, permite almacenar y trans-
mitir datos en tiempo real para la identifi-
cacion y trazabilidad automatica del pro-
ducto, el cual utiliza dispositivos denomi-
nados tags RFID, las etiquetas.

Estos tags son variados, por lo que de-
pendiendo del parametro de control esta-
blecido se clasifican como indicadores de
tintas termocrémicas, los cuales cambian
de color una vez alcanzada la temperatu-
ra de activacion, indicadores de tiempo-
temperatura, etiquetas que se adhieren a
envases o contenedores y muestran el
cambio en los productos perecederos a
tenor de su relacién entre tiempo y tem-
peratura de almacenamiento.

Otras etiquetas son indicadores de los
parametros de frescura y vida util, que
marcan la apariciéon de elementos volati-
les como el diéxido de carbono o el amo-
niaco que deterioran los alimentos. O
también los indicadores de fugas, que de-
tectan perforaciones o roturas en el her-
metismo del envase que contiene el pro-
ducto perecedero.

Itene trabaja actualmente en el proyec-



Alimentos que se mueven en frio

to Chill-On, cuyo objetivo es la mejora de
la informacién y de la garantia de calidad,
seguridad y transparencia de la cadena
logistica de los productos refrigerados y
congelados. La materia prima elegida es
el pescado, por tratarse del tercer produc-
to mas consumido en los mercados euro-
peos. En segundo lugar han llevado a ca-
bo estudios con el pollo.

La aplicacion de desarrollos tecnologi-
cos ha llevado a Itene a incluir en el citado
proyecto las etiquetas de tiempo-tempera-
tura y las de identificaciéon por radiofre-
cuencia. De tal manera que la emisién de
senales de RFID permite la trazabilidad
del proceso logistico de los productos pe-
recederos. Las etiquetas informan de los
cambios de temperatura tanto de forma
visual, mediante la modificacion del color,
como a través de la lectura de las tempe-
raturas en el software de control.

Factores como el nivel de riesgo para el
consumidor y la vida util que le resta a la
mercancia a lo largo de la cadena de su-
ministro se evaltian en los moédulos de
software. Todos estos desarrollos han lle-
vado a aplicaciones concretas del Chill-
On, como el etiquetado y el transporte de
bacalao entre Islandia y Francia o de mer-

luza desde Chile a Espana. Otros ensayos
han tenido como materia prima el pollo y
concretamente en la cadena logistica ale-
mana.

“Mas alla del proyecto se continua tra-
bajando en una nueva generacién de eti-
quetas que permitan la transmisién ina-
lambrica de una senal de temperatura
mediante un chip de identificacion por ra-
diofrecuencia pasivo que aun requiere
perfeccionamiento”, explica la misma
fuente de Itene; “no obstante, el proyecto
ha conseguido una guia de buenas practi-
cas para la refrigeracion de los alimentos
y soluciones alternativas de transporte
para mejorar la refrigeracion durante su
elaboracion, distribuciéon y almacena-
miento”.

LA LOGISTICA RECOMENDADA

“Es fundamental que toda la cadena de
suministro funcione como una verdadera
unidad, porque basta un solo eslabén dé-
bil para que el esfuerzo del resto pierda
eficacia y sentido”, dice Maria Tena, res-
ponsable de logistica de la Asociacién de
Fabricantes y Distribuidores (Aecoc) a pro-
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posito de la logistica de productos pere-
cederos.

Esta organizaciéon, que agrupa a
25.000 asociados de los sectores de la
fabricacion y la distribucion, ofrece a am-
bos un marco de colaboracién para poder
llegar a los consumidores con mayor efi-
ciencia. La cifra de negocio conjunta,
180.000 millones de euros, la convierte
en una de las agrupaciones empresaria-
les mas importantes del pais.

Aecoc cuenta con recomendaciones lo-
gisticas (RAL) para los productos congela-
dos vy refrigerados enfocadas hacia las
empresas productoras, manipuladoras o
comercializadoras de este tipo de alimen-
tos. En ellas se recogen los requisitos va-
lidos para las diferentes fases de la cade-
na, desde el almacenaje hasta el trans-
porte y la manipulacion, pasando por las
operaciones de carga y descarga.

Pero también abarcan las normas basi-
cas para la conservacion de los produc-
tos frescos en las instalaciones de alma-
cenaje y en el punto de venta.

“El comité de ogistica de Aecoc trabaja
ahora, junto a la plataforma del congela-
do, fabricantes y distribuidores, en la ac-
tualizacion de las RAL para los productos
congelados con el fin de garantizar el
mantenimiento de la cadena de frio, asi
como también para sensibilizar a todos
los agentes implicados de la importancia
de preservarla en todos y cada uno de los
eslabones de la cadena de suministro”,
dice Maria Tena.

La cadena de suministro también pue-
de tener como destino el sector de Hoste-
leria y Restauracion (Horeca); “la logistica
en este segmento posee peculiaridades
que la diferencian del resto, por eso Ae-
coc dispone de unas RAL especificas que
establecen normas concretas sobre los
procesos logisticos”, dice Maria Tena;
“estas RAL recogen aspectos tales como
la entrega y recepcion de productos, las
condiciones de descarga, documentos de
transporte, unidades de carga y tipos de
envase, las temperaturas adecuadas se-
gun los tipos de producto y las medicio-
nes de dichas temperaturas, entre
otros”. W
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Habitos de compra y consumo
de carne de pollo

El consumo per capita ha aumentado un 12% entre 2008

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Durante el aio 2010, cada espaiiol gasté 338 euros en carne y productos carnicos en
cerca de los 53 kilos per capita consumidos en el hogar. En el consumo de esta familia
de productos se observa como durante los lltimos anos se esta modificando la partici-
pacion relativa de los distintos tipos de carne. De manera particular, la carne de pollo ha
pasado de representar el 33,8% en 2008 al 37,2% en 2010; durante el dltimo aio, cada
consumidor demandé 14,6 kilos de pollo fresco y casi un kilo mas entre pollo congelado
y despojos. Este articulo analiza las principales cifras de la demanda de carne de pollo en
Espana incidiendo, al mismo tiempo, en algunos de los factores que repercuten en su
consumo (clase social, edad del comprador, habitat de residencia o tipologia de hogar). El
consumo extradoméstico de carne de pollo es otro de los aspectos abordados en este
trabajo.

PALABRAS CLAVE: consumo, alimentacioén, carne, pollo, restauracion.

Distribucion y Consumo 37 Mayo-Junio 2011

y 2010

onforme a la informacién apor-

tada por el Ministerio de Me-

dio Ambiente y Medio Rural y

Marino (MARM, 2011), a tra-

vés de los Paneles de Consumo Alimen-

tario, el gasto total en alimentacion y be-

bidas ascendié en 2010 a 88.062 millo-

nes de euros. En la demanda de alimen-

tacion de los consumidores espanoles

priman los productos frescos; asi pues,

la carne supone un 20,7% sobre el gasto

total, las patatas, frutas y hortalizas fres-

cas un 14,3%y el gasto en pescados al-
canza el 12,2%.

De acuerdo a los datos anteriores, la
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CUADRO 1
Consumo y gasto en carne y productos carnicos 2010. Millones de kilos/millones de euros

HOGARES RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Total carne 2.431,96 15.527,82 406,41 2.245,26 105,05 494,35 2.943,42 18.267,43
Carne fresca 1.800,30 10.439,44 200,37 112789 60,54 271,05 2.061,21 11.838,38
Carne congelada 70,28 361,41 103,52 435,56 18,40 74,98 192,20 871,95
Carne transformada 561,38 4.726,96 102,52 681,82 26,11 148,33 690,01 555711
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)

carney los productos cérnicos se configu-
ran como una partida con una notable
participacion en el patrén alimentario de

CUADRO 2
Consumo y gasto en carne de pollo en los hogares 2010

los hogares espafoles. Tanto los datos CONSUMO GASTO
de consumo como las estadisticas de MILLONES KILOS ~ KILOS PER CAPITA  MILLONES EUROS EUROS PER CAPITA
gasto en alimentos y bebidas otorgan a la Total carne 2.431,96 52,94 15.527,82 338,02
carne las cifras méas elevadas en las de- Carne fresca pollo 669,78 14,58 2.556,15 55,64
mandas de los individuos. Pollo entero 244,53 5,32 62742 13,66
Durante el afio 2010, el consumo total Pollo filetes 39,4 085 24188 527
de carne ascendi6 a cerca de 2.943,5 mi- Pollo por piezas 386,01 8,40 1686,85 36,72
llones de kilos y alcanzé un gasto en tor- Carne d?SpoJOS S 2 143,29 312
no a 18.267,5 millones de euros. El ma- Despajos pollo 1 U 21,85 047
. . Carne congelada 70,28 1,53 361,41 787
yor porcentaje del consumo se concentro
Pollo congelado 3799 0,83 141,25 3,07

en los hogares (82,6%), mientras que la
restauracion comercial supone el 13,8%y FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM (2011)
la restauracion social y colectiva, el 3,6%
restante (véase el cuadro 1).

A pesar de la importancia en la deman-
da de esta familia, durante los Ultimos
anos se observa un cambio en la partici-
pacion relativa de los distintos tipos de
carne (grafico 1). Por ejemplo, durante
los tres ultimos anos el consumo de la
carne de vacuno ha descendido un -5,9%
(en 2008 era de 7,2 kilos por persona y
en 2010 se qued6 en 6,7 kilos) y lo mis-
mo ha sucedido con la carne de porcino,
que se ha reducido en -3,5% (minoracién
de 0,5 kilos por persona entre 2008 y
2010). Por el contrario, la carne de pollo
se ha elevado un 12,3% entre 2008 y
2010 (en términos per capita ha pasado
de 12,9 kilos a 14,6 kilos). La explica-
cién de esta variacion en la demanda de
carne enlaza con el comportamiento de
los consumidores que, ante una minora-
cion de su renta disponible en periodos
de crisis, muestran preferencias hacia
productos con un precio inferior y, por
tanto, el pollo se convierte en un bien
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sustitutivo de otras carnes con un precio
mas elevado.

El cuadro 2 resume el consumo y el
gasto en carne de pollo durante el ano
2010. El pollo se demanda habitualmen-
te fresco (93,6% del total) y por piezas
(57,7% del pollo fresco). El pollo congela-
do resulta menos habitual (0,8 kilos por
persona y ano) y los despojos de pollo
apenas sobrepasan el 1% del consumo
de este producto.

DEMANDA DE POLLO SEGUN LAS
CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

La demanda de carne de pollo esta influi-
da por factores que repercuten, aumen-
tando o minorando, el consumo de este
producto (grafico 2); sirvan como ejem-
plos el tamafo de la poblaciéon de resi-
dencia, el nimero de personas que com-
ponen el hogar, el nivel socioeconémico,
la presencia 0 no de ninos en la familia o

GRAFICO 1

Evolucion de la estructura del consumo de carne 2008-2010. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).
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la tipologia del hogar. En términos per ca-
pita, el consumo de carne de pollo duran-
te el ano 2010 presenta distintas particu-

laridades:
— Los hogares de clase alta y media al-
ta cuentan con el consumo maés ele-

vado (0,6 kilos por encima de la me-
dia) mientras que los hogares de cla-
se baja tienen el consumo mas redu-
cido (-1,6 kilos menos que la media).

—Los hogares sin nifilos consumen

mas cantidad de carne de pollo (un

i el AENOR

@

Tapuridal
:ﬁl'm

Garstidin
Ambiental

ot o B Laco
i )

&
Planta procesadora
UVESA Malaga

Avda. José Ortega y Gasset, 553. 29196 Malaga
Web: www.uvesa.es
E-mail: ma-comercial @uvesa.es

ma-admon@uvesa.es

Tel.: 952 178 166
Fax: 952 178 180

B JUNTA RS AMICE
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GRAFICO 2

Desviacion en el consumo de carne de pollo con respecto a la media nacional*.

Porcentaje

Retirados

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

5 y mas personas
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65 y mas afos
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<35 afos

No activa
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Nifios <6 afios

Sin nifios
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Media baja
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Alta y media alta
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* Media nacional = 14,6 kilos por persona

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

-10

19,1% por encima de la media). Los
hogares con ninos menores de 6
anos presentan la desviaciéon negati-

va mas significativa (un -30,4% infe-
rior a la media).
- Si la persona encargada de hacer las
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compras no trabaja, el consumo de
carne de pollo resulta mas elevado
(supera la media en 1,5 kilos).

— En los hogares donde compra una per-
sona con mas de 50 anos, el consu-
mo de carne de pollo es mas elevado
(por ejemplo, 3,8 kilos si tiene mas de
65 anos), mientras que la demanda
mas reducida se asocia a los hogares
donde la compra la realiza una perso-
na con menos de 35 anos (casi -4,3
kilos por debajo de la media).

— Cuanto mas reducido en nimero de
miembros es el hogar, mayor es el
consumo de carne de pollo (los hoga-
res unipersonales tienen una deman-
da un 34,5% por encima de la media).

— Los consumidores que residen en pe-
quenos municipios cuentan con ma-
yor consumo per capita de carne de
pollo (por ejemplo, 3,2 kilos de dife-
rencia entre los residentes en munici-
pios con menos de 2.000 habitantes
y los que viven en poblaciones entre
10.001 y 100.000 habitantes).

— Finalmente, por tipologia de hogares
se observan desviaciones positivas
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con respecto al consumo medio en
hogares con retirados (4,5 kilos por
persona), adultos independientes
(7,8 kilos), parejas adultas sin hijos
(5,6 kilos) y parejas con hijos mayo-
res (1,9 kilos).

DIFERENCIAS TERRITORIALES

Por comunidades auténomas, el grafico 3
establece las desviaciones con respecto
al consumo medio nacional (14,6 kilos
por persona). Destacan las desviaciones
positivas de la Comunidad Valenciana
(2,7 kilos por encima de la media) y Ba-
leares (2,1 kilos). El consumo mas reduci-
do de carne de pollo se asocia a Canarias
(-8,2 kilos por debajo de la media) y Gali-
cia (2,5 kilos menos por persona). Con
caracter general, ocho comunidades auté-
nomas estan por encima del consumo
medio (La Rioja, Castilla y Ledn, Castilla-
La Mancha, Madrid, Comunidad Valencia-
na, Baleares, Aragbn y Cataluia), mien-
tras que nueve se encuentran por debajo
de ese consumo (Canarias, Navarra, Pais

GRAFICO 3

Desviaciones en el consumo de carne de pollo por comunidades auténomas
con respecto a la media nacional*. Kilos

Canarias
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Pais Vasco
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Asturias
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* Media nacional = 14,6 kilos por persona

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)

GRAFICO 4

Cuota de mercado en la comercializacién de carne de pollo por formatos, 2010.
Porcentaje

Pollo fresco
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010),
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Vasco, Cantabria, Asturias, Galicia, Extre-
madura, Andalucia y Region de Murcia).

COMERCIALIZACION DE CARNE DE POLLO

El grafico 4 resume la participacion en el
mercado de los diferentes establecimien-
tos que comercializan carne de pollo vy,
por tanto, marca cudles son las preferen-
cias de los hogares a la hora de adquirir
estos productos. Existen varias conclu-
siones que deben destacarse:

— EI supermercado se convierte en el
formato con una cuota de mercado
mas relevante en la comercializacion
de carne de pollo. Para el conjunto
del pollo fresco, el supermercado al-
canza una participacion del 48,9% e
incluso es mas elevada en el caso de
los despojos de pollo, ya que se incre-
menta hasta el 53,7%.

— El comercio especializado consigue
su maxima cuota en la venta de pollo
fresco en filetes (39,8%).

— Los hipermercados cuentan con una
participacion inferior al 10% en la co-
mercializacion de la carne de pollo y
su maxima representatividad se vin-
cula con la venta de pollo por piezas
(10,1%).

— El autoconsumo de carne de pollo se
asocia, como parece légico, al pollo
entero (7,4% del consumo total).

CONSUMO DE CARNE
DE POLLO FUERA DEL HOGAR

Durante el ano 2010, los establecimien-
tos de restauracion comercial y restaura-
cién colectiva y social adquirieron 74,2
millones de kilos de carne de pollo y gas-
taron 249,5 millones de euros en este
producto. La restauracion comercial con-
centra la mayor participaciéon tanto en
consumo como en gasto (68,9%y 70,5%,
respectivamente). En la restauracion co-
lectiva y social, el pollo fresco es la carne
mas consumida (23 millones de kilos)
aunque el mayor gasto se asocia a la car-
ne de bovino.

GRAFICO 5

Demanda de carne de pollo por tipo de establecimiento en la restauracion

comercial, 2010. Porcentaje

Restaurantes independientes, 48,8

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2010).
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GRAFICO 6

Formas de aprovisionamiento de la carne de pollo en la restauraciéon

comercial, 2010. Porcentaje

FUENTE: Elaboracién propia cuii uawus uer mars (<007)

l\ Cash and Carry, 4,1
Libreservicio (supermercados
e hipermercados), 6,4
Comercio especializado, 4,4
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Otros canales, 8,9

Sector primario, 24,0

En la restauracion comercial, las cafe-
terias y bares concentran el 37,4% del
consumo de carne de pollo, los restauran-
tes independientes el 48,8%, la restaura-
cién organizada el 3,6% y los hoteles cer-
ca del 10% (el consumo de los locales de
ocio nocturno no es significativo en este
producto, tal y como refleja el grafico 5).

La restauracion comercial utiliza al ma-
yorista como principal fuente de aprovisio-
namiento para la carne de pollo (alcanza
una cuota del 52,2%). El sector primario
también cuenta con una cuota significati-
va (24%), mientras que el resto de cana-
les de compra son menos frecuentados,
tal y como se refleja en el grafico 6. W
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Mucho mas Caddye®.

Para todos los que quieren mds, llega el nuevo Caddy, un vehiculo que te ofrece mucho mads. Porque es atin mads

seguro gracias al ESP de serie. Porque es atin més dindmico gracias a los nuevos motores diésel TDI common-rail
de marcha suave y a los nuevos motores de gasolina TSI con menor consumo. Porque es mucho méas confortable
y versdtil en los tramos exigentes gracias a la traccién integral 4AMOTION y cambio DSG.

Y ademads, porque es atin més flexible ya que te ofrece de 2 a 7 plazas, con dos filas de asientos extraibles.

Por fin ya estd aqui el nuevo Caddy. Mucho mas Caddy.

Vehiculos
Comerciales

El nombre del vehiculo Caddy® es una marca registrada de Caddie S.A. y es empleada por Volkswagen Vehiculos Comerciales con
la autorizacién de Caddie S.A. Gama Caddy: consumo medio (1/100 km): 4,9 a 6,8. Emision de CO, (g/km): 129 a 174. TIN 0%.
Comisién de apertura 0%. Intereses subvencionados por Volkswagen Vehiculos Comerciales. Oferta Volkswagen Finance, S.A., E.E.C.

aplicable a particulares, auténomos y empresas no flotistas, védlida hasta final de mes. Informacién: 902 45 75 75.



Platos preparados: objetivo,
la restauracion

Fabricantes de cuarta y quinta gamas, mayoristas y pymes de hosteleria coinciden
en el interés por la cocina de ensamblaje

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La cocina de ensamblaje o la utilizacion
de referencias de cuarta y quinta gamas
supone nuevos desarrollos con los que el
sector Horeca amplia su oferta en tiem-
pos dificiles. Una nueva tendencia que be-
neficia a todos los agentes de la cadena
de valor en el sector de la restauracion,
desde el fabricante hasta el cliente final,
pasando por los distribuidores mayoristas
y los propios restauradores. Todas las em-
presas mayoristas y especializadas en
cuarta y quinta gamas orientan sus estra-
tegias hacia esta actividad.

PALABRAS CLAVE: cuarta y quinta ga-
mas. cocina de ensamblaje, escandallo,
mend, platos preparados, cocinero, ase-
soramiento gastronémico, foodservice,
tecnologia.

n nicho de mercado nuevo

siempre constituye un gran

descubrimiento comercial, par-

ticularmente en sectores tan
maduros como el de la distribucién ali-
mentaria. Es por esto que en segmentos
como el de platos preparados los provee-
dores y distribuidores mayoristas se
orientan sin reparos hacia el canal de hos-
teleria y restauracion. Por su parte, las py-
mes de este Ultimo empiezan a descubrir
las ventajas de una correcta gestion de
los costes, al ofrecer un menu con una re-
lacion calidad-precio ajustada al nuevo
cliente.

El sector de platos preparados tiene un
nuevo escenario, la cocina de ensamblaje.
Fabricantes de cuarta y quinta gamas, con
referencias de productos frescos pelados,
lavados y cortados, y platos que anticipan
una parte del cocinado se han decidido
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por la hosteleria y restauracion (Horeca)
ante los vaivenes del canal minorista.

Son varios los actores que toman parte
en esta performance. De un lado los fa-
bricantes, antano volcados en el canal
alimentacion y que actualmente disenan
sus catalogos en funcion de las referen-
cias de cuarta y quinta gamas. De otro la-
do los mayoristas, centrados en el esta-
blecimiento cash and carry y que ahora
apuestan por una estrategia multicanal.
En su oferta, ademés de un surtido de
productos de alimentacién pensados pa-
ra Horeca, anaden un servicio de aseso-
ria basado en el célculo de costes por
mend.

El tercer actor es la pyme hostelera in-
dependiente, a la que en la mayoria de los
casos se le atraviesa la gestion econémi-
ca de su negocio.

El chef de renombre, por su parte, sigue
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siendo el protagonista en la restauracion
de alta gama, en la que ya se trabaja con
la cocina de ensamblaje, una suerte de
quinta gama pero con limites.

En este escenario no se puede olvidar
a quien se convierte, casi sin saberlo, en
el auténtico centro de atencion: el cliente
final.

Dice José Maria Rubio, secretario gene-
ral de la Federacion Espanola de Hostele-
ria y Restauracion (FEHR), que en el sec-
tor Horeca la gran revolucién consiste hoy
en que el cliente se ha puesto en su sitio.
Ello supone todo un reto para los estable-
cimientos de restauracién, habituados a
que el consumidor acudiera a sus locales
y pagara el precio establecido sin objecio-
nes.

Pero hoy el cliente sabe lo que quiere.
Ha quedado demostrado en los estudios
de mercado del canal alimentacion, don-
de el consumidor busca, compara y com-
pra donde obtiene una mejor relacion cali-
dad-precio. En Horeca ocurre algo similar;
el cliente ha elevado su nivel de exigencia
y ya no se conforma con el plato que se le
pone por delante, sino que elige entre
una oferta lo mas variada posible.

Las pymes de restauracion han tenido
que adaptar sus esquemas, reinventarse
y es aqui donde surge la nueva oportuni-
dad para el segmento de los platos prepa-
rados. La Unica objecion a tales requeri-
mientos son los costes, que han de ser
ajustados para que el hostelero obtenga
un margen aceptable.

PROVEEDORES CONVENCIDOS

Compaiiias de gran consumo como Unile-
ver han puesto en marcha una unidad de
negocio centrada en la oferta de produc-
tos y servicios para el sector hostelero.
Unilever Food Solutions tiene clara su es-
trategia: servir de ayuda al cocinero.

Para ello la multinacional huye de la es-
tandarizacion de las comidas, centrando-
se como proveedora de ingredientes y de
servicios a la restauracion. Tu mend, o c6-
mo lograr un menu atractivo y rentable pa-
ra el restaurador; tu cocina, con la ges-

tién eficiente de la misma, y tus clientes,
con la informacién necesaria para cono-
cerlos en detalle, forman parte de la es-
trategia denominada nuestros servicios,
con los que la oferta de la compahia aspi-
ra a ser de servicio integral.

Son variados los sectores de gran
consumo que para ampliar su catélogo
de productos optan por las lineas de
platos preparados. La novedad es que
ahora redireccionan dicha oferta hacia
el canal Horeca. Un ejemplo lo constitu-
ye el segmento de masas preparadas y
congeladas, donde las compaiiias ofre-
cen referencias destinadas al citado
canal.

“Iniciamos la produccion con la empa-
nada gallega y otros productos salados,
luego pasamos a los panes y mas tarde
fuimos pioneros en planchas de pastele-
ria, producto precortado, planchas indivi-
duales y panes que se cuecen en un mi-
nuto”, dice Manuel Lépez, director comer-
cial del grupo gallego Ingapan, con mas
de medio siglo de andadura, presencia en
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16 paises y una facturacién superior a los
60 millones de euros.

La compaiiia cuenta entre sus marcas
con cuatro ensenas orientadas al sector
Horeca: Chousa, Koama, Kentes y Avoa.
Esta dltima era una empresa del sector
que fue adquirida por Ingapan. “Trabaja de
forma independiente como segunda linea
de negocio similar a Chousa”, dice Lopez;
“la mantenemos y potenciamos para con-
seguir una mayor cuota de mercado”.

Chousa fue en inicio una panaderia que
dio origen al grupo. El fundador Manuel
Chousa la inauguré en 1959. Actualmen-
te es la marca orientada al profesional
del sector de la panaderia y la pasteleria.
Entre las 100 referencias de su catélogo,
40 corresponden al canal de alimenta-
cién, 30 son para el sector de la pastele-
ria y otras 30 para el de foodservice, esto
es, servicio a la restauracion. Dentro de
esta Ultima linea existen dos gamas, una
de planchas de pasteleria y otra de panes
al minuto.

Productos de quinta gama como empa-
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nadas y empanadillas, complementos co-
mo tortillas redondas y plancha, minipiz-
zas, panes de origen y gallegos como los
tetifia, de maiz y los bollos gallegos y dul-
ces como tartas, fritos y semifrios son
parte del elenco de referencias destina-
das a los clientes de restauracion.

“En un momento dado vimos que en el
mercado existia oferta de bocadillos ter-
minados en los que sobre todo se trabaja-
ba el relleno, pero no el pan”, dice el di-
rector comercial de Ingapan; “curiosa-
mente, este ingrediente constituye el
80% de un bocadillo, pensar en ello dio lu-
gar a Kentes, una ensefa de comida rapi-
da de calidad”. La marca incluye produc-
tos preparados ademas de bocadillos, co-
mo son sandwiches, hamburguesas y em-
panadas de carne y atun.

“Nuestro objetivo va mas alla que el de
ser fabricante de empanadas y panes de
calidad para convertirnos en un provee-
dor global”, dice Lopez; “actualmente, a
un hotel le suministramos desde el pan al
minuto hasta bocadillos para el bar de la
piscina, pasando por empanadas para
buffet y pizzas”.

Esta ampliacion de oferta llevé al grupo
a adquirir Koama, compaiia de productos
para catering en cuyo catalogo se inclu-
yen aperitivos, pescados, aves, carnes y
salsas.

Hace dos anos, el grupo segrego su red
de tiendas, panaderias y pastelerias-cafe-
terias, al llegar a un acuerdo con el em-
presario Francisco Valverde, propietario
de Uvepan. La cadena de establecimien-
tos, propios y franquiciados, tiene como
socio mayoritario a Ingapan, aunque de la
gestion se ocupa el citado empresario.

“El comité de direccion decidié que de-
biamos focalizarnos hacia el sector de
masas congeladas y refrigeradas”, dice el
director comercial de Ingapan, “mientras
el dia a dia de las tiendas debiamos dejar-
|lo en manos del especialista”.

Aunque aplazado por el momento, el
grupo abordara durante los préximos cin-
co anos el proyecto de la Ciudad del Pan,
un complejo industrial situado en una par-
cela de 8,6 hectéreas en la localidad Iu-
cense de Outeiro do Rei. Al término el gru-

po dispondra de 18 lineas de produccion,
frente a las 10 actuales, repartidas entre
ocho instalaciones.

MAYORISTAS DIVERSIFICADOS

A finales de mayo termina el ciclo de reu-
niones sobre el Cluster de Foodservice de
Mercabarna. La unidad alimentaria lidera
una iniciativa del Ayuntamiento de Barce-
lona orientada a la promocién del sector
alimentario a través de una politica de
clusters que llevan incluidas alianzas en-
tre companias y planes estratégicos.
Entre estos Ultimos destaca el de food-
service o suministro a Horeca, “una de
las lineas de negocio con mayor creci-
miento durante el dltimo lustro”, dice Pa-
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blo Vilanova, responsable de estudios y
desarrollo de Mercabarna.

“Estamos en una fase preparatoria”, di-
ce Vilanova; “ya que el plan era para vali-
dar los retos estratégicos y descubrir nue-
vos proyectos”. Entre los planteados a lo
largo de los seis meses de reuniones
destacan algunos como el desarrollo de
nuevos productos, la optimizacién de pro-
cesos y el control del canal de distribu-
cion. Se ha hablado incluso de la interna-
cionalizacion: “Se trataria de contar con
las companias del sector Horeca que ya
estan presentes en otros mercados y cu-
yos proveedores de foodservice podrian
aprovechar ese tirén de los mercados fo-
raneos, maxime en estos momentos en
los que el sector esta tan parado en Espa-
na”, dice el portavoz de Mercabarna.
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Sélo en Cataluia el sector de foodser-
vice agrupa a 450 compaiiias, entre pro-
veedoras y transformadoras, con un volu-
men de negocio cifrado en 2.500 millo-
nes de euros. “Desde el punto de vista
tedrico no cabe duda de que existe opor-
tunidad de negocio, aunque es dificil des-

de el angulo del restaurador”, dice Vilano-
va.

Para los integrantes del futuro cluster
otro de los retos consistia en el desarro-
llo tecnoldgico, pues segun explica el res-
ponsable de estudios de Mercabarna,
“se trata de algo tangible para las compa-

nias, los productos frescos como la carne
y el pescado tienen mucha penetracion
en Horeca y, dado que son segmentos
que se han resentido mucho por la crisis,
son igualmente aquéllos en los que urge
llegar a una solucién”.

Al hilo de las reuniones han tenido lu-
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gar en Mercabarna jornadas informativas
en las que companias como Gallina Blan-
ca expusieron los parametros para el lan-
zamiento de productos de quinta gama.
Ha habido también demostraciones en
centros tecnolégicos acerca de desarro-
llos relacionados con el tratamiento de
productos. “De esta manera se amplia la
oferta, dado que las empresas de restau-
racion colectiva, por ejemplo, demandan
el pescado limpio pero con atmésfera mo-
dificada, de forma que el producto tenga
mayor duracién”, dice Vilanova.

En este mismo entorno cabe resaltar el
proyecto impulsado por Mercasa para po-
ner en marcha, durante los préximos me-
ses, una plataforma de comercio electré-
nico para que operen las empresas mayo-
ristas de frescos —frutas, verduras, pesca-
dos y carnes- que estan ubicadas en las
Mercas. “Se trata de abrir un canal com-
plementario —aseguran en Mercasa- al de
los mercados preseneciales, orientado
sobre todo a aquellos potenciales com-
pradores que tienen mas dificil acudir a
los mercados a comprar, como ocurre es-
pecialmente con la hosteleria y la restau-
racion”.

“Se trata de una apuesta importante
—afirman en Mercasa— con una platafor-
ma que debe garantizar una logistica efi-
ciente, porque esta es la clave del éxito,
ahorro de costes para los compradores y
medios de pago electronico con total se-
guridad para vendedores y compradores,
eliminando por esta via el riesgo de moro-
sidad”.

Por su parte, a corto y medio plazo la
empresa mayorista Makro afirma tam-
bién que “queremos desarrollar las cuar-
tay quinta gamas, pues se trata de platos
preparados cuyo crecimiento en el canal
alimentacion ha sido del 6,8% durante el
pasado ano”, dicen fuentes de la filial ma-
yorista en Espaia del grupo aleman Me-
tro.

Ese mismo portavoz asegura que, aun-
que se desconoce el valor de negocio de
estas lineas de producto en el canal Hore-
ca, se esta produciendo el desarrollo de
taperias y de negocios de catering donde
en muchas ocasiones no disponen de un
chef profesional e incluso carecen de co-
cina. “Nuestro cliente es el restaurante
de dos tenedores, con ment de entre 12
y 14 euros”.
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Makro ha disefiado un nuevo modelo
de negocio que la central adaptara a
otros mercados con ciclo de desarrollo
maduro. Destaca en primer término el en-
foque multicanal, esto es, los 34 almace-
nes Makro no son sélo cash and carry, si-
no que también disponen de una fuerza
de ventas integrada por 275 empleados.
Segun datos de la propia compania, ac-
tualmente el 40% de las ventas que Ma-
kro realiza al sector hostelero estan ges-
tionadas por dicha fuerza de ventas.

La tercera pata del nuevo modelo da
nombre al mismo: Delivery. Consiste en
hacer llegar la mercancia a los clientes,
en vez de que sea el restaurador quien se
desplace a los almacenes.

Unido a esto se dan estrategias como
la figura del cocinero vendedor, que ade-
mas de preparar un menu diario con reco-
mendaciones culinarias sobre las propias
recetas asesora a propésito del calculo
de los escandallos, esto es, el precio de
coste del mend, pero teniendo en cuenta
los elementos que lo integran. En este ca-
S0, las referencias de cuarta y quinta ga-
mas empleadas.

En cuanto al surtido, del catalogo total
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de 30.000 referencias de que disponen
los almacenes, 2.500 estan enfocadas al
sector Horeca. Durante el primer trimes-
tre del presente ejercicio la compaiiia ha
incorporado 209 productos de marca pro-
pia, de los que 105 son de alimentacion.

De esta manera, el peso de las marcas
de la distribucion en el total de ventas de
Makro es del 20,3%. Fuentes de la com-
pafia aseguran que el restaurador puede
conseguir ahorros de hasta el 30% a par-
tir de las MDD y de los formatos profesio-
nales que encuentra en los almacenes de
la citada cadena.

El centro de Bilbao ha sido pionero en
la aplicacion del nuevo modelo de nego-
cio, el cual se implantara este afio en
otros cinco almacenes de la red Makro:
Alcobendas en Madrid, Puerto de Santa
Maria en Cadiz, Zaragoza, Mélaga y Valen-
cia.

CHEFS EN COLABORACION

“La quinta gama microondable no funcio-
na en alta restauracion”, dice Juan P Feli-
pe, chef y alma mater del complejo hote-
lero-restaurador El Chaflan en Madrid,
ademas de asesor gastronémico de La
Chulapa, una taperia recién inaugurada
en la madrilefa calle de Alcala. “De he-
cho, no tengo noticia de que ningun coci-
nero la emplee en establecimientos a la
carta”.

Felipe asegura que ha sido “un investi-
gador de la quinta gama”, pero entendida
como la sustitucién de determinadas ma-
terias primas por productos hibridos que
tengan “interés gastronémico”.

“La quinta gama la entiendo como una
forma de enlazar lo gastronémico con lo
industrial, dado que la industria pone a
nuestra disposicion productos de alta ga-
ma con todas las garantias de seguridad
alimentaria”, dice el chef; “en el taller de
El Chaflan trabajamos con las técnicas
de conservacion, dado que la cocina es
efimera y pasadas unas horas se estro-
pea”

El reputado chef tiene experiencia co-
mo asesor en lineas de quinta gama, co-

mo en los inicios del desarrollo de esta ul-
tima en la cadena mayorista Makro, hace
mas de quince anos. O también en el que
realiza desde hace un ano para una gran-
ja en extensivo del ganso ibérico en Ca-
zorla. Productos como patés, sobrasada,
jamén de ganso o ganso relleno forman
parte del catdlogo de quinta gama de la
sevillana Indeco.

Felipe no es el Unico chef que asesora
en materia de quinta gama. Desde 2010,
la alianza entre el grupo El Corte Inglés y
el cocinero Martin Berasategui ha permiti-
do crear un espacio gastronémico de res-
tauracion rapida de calidad en uno de los
centros comerciales de la cadena. La
nueva cocina armoniza con platos tradi-
cionales de la cocina vasca en El Txoko
de Martin Berasategui, un concepto exclu-
sivo desarrollado por el chef para el grupo
de grandes almacenes.

También en 2010, Paco Roncero, chef
de La Terraza de El Casino y de los dos
gastrobares Estado Puro en Madrid, desa-
rroll6 junto a la companiia carnica Campo-
frio una linea de quinta gama para los al-
macenes mayoristas de la cadena Makro.

El fenémeno de las cuarta y quinta ga-
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mas y su adaptacion a la llamada cocina
de ensamblaje es ya imparable. Porque
bien pensado, todo son ventajas para los
agentes de la cadena de valor del sector
Horeca. De una parte, las empresas pro-
veedoras diversifican su oferta a otro ca-
nal distinto al de alimentacién, hoy por
hoy con alta competencia en el segmento
de platos preparados.

En segundo lugar, las cadenas mayoris-
tas pueden aliarse con aquéllas para
prestar un servicio integral a las pymes
que implica una nueva fuente de negocio
y su diversificacion como empresas inter-
mediarias. En tercer lugar, las pymes de
restauracion obtienen una mejora en los
escandallos de sus mendus, lo que les per-
mite capear el temporal econémico con
una oferta mas ajustada en cuanto a la
relacion calidad-precio.

Por dltimo y no por ello menos impor-
tante, dado que se ha convertido en el
verdadero protagonista, el cliente final tie-
ne una oferta mas variada de menus a
precios mas asequibles, al tiempo que
puede disfrutar de la alta cocina entendi-
da ya como lujo asequible en los afama-
dos gastrobares. ¢Alguien da mas? B
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La formacion continua en empresas
lideres de distribucion comercial
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B RESUMEN

La aportacion indaga sobre la naturaleza y sentido de las actividades de formacion con-
tinua que se realizan en el sector econémico de la distribucion comercial. Su objetivo es
analizar las estrategias, fundamentos, actividades, dinamicas y efectos de la formacion
continua en empresas lideres del sector.

El estudio se realizé durante los meses de julio y septiembre de 2010 en tres empresas
lideres del sector. Supuso la concrecion y aplicacion de 20 observaciones, 20 entrevistas
a responsables de formacion y 20 cuestionarios a usuarios de formacion, con mas de 30
contactos con directivos y trabajadores.

Los resultados, ademas de situar la formacion continua en el sector, evidencian diferen-
cias de planteamiento entre las empresas analizadas, sus directivos y los usuarios de la
misma. Empresas y empleados demandan acciones de formacion continua enfocada a
proporcionar soporte a una mayor autonomia de los empleados y a mejorar su desempe-
fio, incluyendo su adaptacion al binomio especialidad-polivalencia; también valoran su
menor importancia para temas como el riesgo y la innovacion.

PALABRAS CLAVE: formacion continua, estrategias formativas, dinamicas formativas,
efectos de la formacion continua, distribucién comercial.

a formacioén continua, que canali-

za las respuestas a las exigen-

cias que plantean los cambios en

los puestos de trabajo y a las ne-
cesidades de trabajadores adecuada-
mente capacitados, se sitlia, habitual-
mente, en el &mbito de los temas estraté-
gicos de las organizaciones y empresas.
De hecho impacta directamente en las
politicas competitivas de las empresas,
al facilitar el desarrollo de las competen-
cias de la organizacién y orientar a los tra-
bajadores hacia sus objetivos y modelos
de negocio.

La formacion continua se contempla
asi, dentro de las estrategias de direccion
y gestion de recursos humanos, como
una parte integral de la politica y las es-
trategias de la empresa y como una fun-
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cion especifica vinculada a la gestion de
los recursos humanos.

De todas formas, podemos detectar
respecto a este Ultimo planteamiento
cambios importantes en los ultimos
anos. Como deciamos (Gairin, 2010), el
proporcionar conocimientos sobre el en-
torno laboral, capacitar para solucionar
problemas de la profesién o del puesto
de trabajo, impulsar el conocimiento de
nuevas tecnologias o promover habilida-
des para el trabajo en grupo son especifi-
caciones propias e importantes que se
pueden vincular a organizaciones concre-
tas y a una perspectiva individual del de-
sempeno profesional. Cada vez mas hay
que entender, por una parte, la formacion
como una responsabilidad colectiva, si te-
nemos en cuenta que el trabajo profesio-
nal se realiza en contextos organizados
que tienen una misién que cumplir que in-
volucra y compromete a todos sus miem-
bros; por otra, su vinculacion al desarrollo
organizacional la hace ser el eje central
de cualquier transformacién que preten-
da la organizacién.

“Es precisamente la busqueda de nue-

vas formas que permitan situar a las or-

ganizaciones en las mejores condicio-
nes posibles para cumplir sus objetivos
lo que ha propiciado un cambio en la
orientacion de la formacion. Si inicial-
mente se centré en la mejora de los pro-
cesos internos (deteccion de problemas
relacionados con la mision establecida,
mas eficiencia en la ejecucion de
tareas, mayor comprension del funcio-
namiento de los grupos), la irrupcion de
los tiempos locos, en referencia a la tur-
bulencia de los entornos, las crisis tec-
noldgicas, la imparcialidad y, en cierta
manera, el caos propiciaron una orienta-
cién hacia los procesos externos” (Gai-

rin, 2010: 18).

La formacién se orienta, en estas cir-
cunstancias, hacia la reestructuracion, la
cultura —la fortaleza de una organizacion
son los valores y vinculos que se estable-
cen-, el aprendizaje —la capacidad para
“leer” e interpretar personalmente una
realidad mudable y dificilmente universali-
zable—-, los equipos —la construccion de

unidades auténomas, autodirigidas y con
capacidad de cambio—, la calidad —vector
transversal de los procesos y productos
en el seno de la organizacién- y la vi-
sién —el pensamiento global, la sabiduria
compartida— (Pont, 1997:320-321).

La formacién puede asi considerarse
CcOmo un requisito necesario que posibili-
ta la consecucion de los fines de la orga-
nizacién, como un elemento propio de la
organizacion que actia como una herra-
mienta al servicio de las necesidades de
la organizacion, como parte de la estrate-
gia que posibilita posiciones ventajosas
frente al cambio o como la esencia que
permite el aprendizaje de la organizacion.

De una manera mas concreta, los siste-
mas de formacién continua emergen de
la convergencia de las necesidades de
las empresas por mantener, redefinir o
aumentar las competencias de sus traba-
jadores y trabajadoras, y de las necesida-
des de las personas por gestionar su for-
macion a lo largo de la vida, ya sea para
mantener o mejorar las competencias
que permiten conservar el puesto de tra-
bajo, acceder a uno nuevo o promocionar
en su trayectoria profesional o, simple-
mente, como consumo de formacion
(Wintu, 2003).

No podemos olvidar tampoco que la for-
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macion tiende y ha de superar los meros
usos instrumentales para la ocupacion, el
desarrollo profesional o el desarrollo em-
presarial, considerandose también como
una necesidad ligada al desarrollo social
y democratico de nuestra realidad: perso-
nas mas formadas son la base de una so-
ciedad avanzada y comprometida con el
desarrollo colectivo.

Recordamos con Bermejo (2006) el
constructo de “formacion a lo largo de la
vida”, mas necesaria que nunca, debido a
la rapidez y dimension de los cambios
tecnolégicos, econdémicos y organizati-
vos. Superar el sentido utilitarista del que
hemos hablado, focalizado en producir
mas, mejor y a menor costo, lleva implici-
tamente a reconocer la importancia de in-
tegrar los procesos educativos y formati-
vos de las personas en una concepcion
continua y humanista, donde la persona
es el referente principal, alrededor de la
cual giran todos los procesos sean pro-
ductivos, econémicos, participativo-cultu-
rales o sociales.

Bajo el marco anterior hay que enten-
der los andlisis parciales que se realizan
y que van dirigidos a orientar los procesos
formativos focalizados en contextos em-
presariales o areas de actividad producti-
va determinados. Podemos, al respecto,
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encontrar una actualizacién de temas co-
mo el anélisis de las necesidades, elabo-
raciones de planes y programas de forma-
cién continua, estudios sobre metodolo-
gias, evaluacion o efectos de la formacion
continua, entre otros, en autores como
Lopez y Leal (2002), Sala y otros (2005),
Pineda (2008) o Marcelo (2010); también
referencias a comunidades profesionales
y comunidades de practica profesional en
Zanartu (2000), Garin (2009), Dale
(2010) o Martinez Aldanoldo (2010).

La presente aportacion considera las
aportaciones anteriores y nos aproxima
al conocimiento de la formacién continua
en el sector de la distribuciéon de los pro-
ductos de gran consumo, recopilando opi-
niones de sus responsables y analizando
las implicaciones que tiene sobre los tra-
bajadores receptores de formacién. En un
sector finalista, como el que estamos
analizando (la distribucién comercial ter-
mina con la entrega del producto/servicio
al consumidor), esta reflexion tiene mas
relevancia, debido a que es muy sensible
a los cambios del mercado.

El sector de la distribucion comercial se
caracteriza por estar sometido a un ritmo
muy rapido de cambios debido a la inno-
vacion tecnoldgica y su alto nivel de sen-
sibilidad hacia los cambios de la econo-
mia, asi como al alto nivel de competitivi-
dad y la necesidad de tener altas tasas
de crecimiento por parte de las organiza-
ciones. Los trabajadores del sector sien-
ten la presion (y el orgullo) de estar ocu-
pados en un sector muy dindmico. Parale-
lamente denotan cambios en sus funcio-
nes profesionales: han de ser mejores
profesionales, han de saber trabajar en
equipo, han de conseguir niveles cada vez
mas cualificados de competencia profe-
sional y, para ello, han de formarse mas y
mejor.

Hay autores (Wuller, 2010) que refuer-
zan la idea de que las organizaciones de-
dicadas a la distribucion comercial tienen
que capacitar a los trabajadores para res-
ponder adecuadamente a los cambios.
Cuando se analizan las actividades de for-
macion continua en las empresas de “re-
tail” (Pollit, 2010), se habla de que deben

—

servir para la motivacion, el desarrollo de
habilidades, la retencién de los trabajado-
res, los planes de carrera y la simplifica-
cién de tareas complejas.

De todas formas, una de las dificulta-
des que impide tener una percepcién co-
rrecta sobre qué se hace en la formacion
continua es la falta de registro de la gran
cantidad de actividad informal (Smith y
otros, 2008), justificando asi estudios co-
mo el que se presenta u otros similares.

LA FORMACION CONTINUA
EN LAS EMPRESAS. EL SECTOR
DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Para Ferrer y otros (2008), la moderniza-
cién del sistema productivo para adaptar-
lo, con competitividad y cohesion social, a
los procesos de globalizacion y de vertigi-
noso progreso de las tecnologias es una
de las mayores preocupaciones que de-
claran los agentes sociales y econémicos
de nuestro pais. Existen ciertas disfuncio-
nes, como el exceso de poblacién activa
poco formada (sin estudios obligatorios o
s6lo con estudios obligatorios), la falta de
calificaciones medianas y una excesiva
polarizacion (exceso de personas con for-
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macion obligatoria y de personas con for-
macion universitaria).

El organismo internacional CEDEFOP
(2010) remarca la grave preocupacion
por la no adecuacion de las cualificacio-
nes en Europa. Aunque reconoce que
existen dificultades para la medicién de
esta adecuacion, estima que el 30% de
las cualificaciones no son adecuadas pa-
ra las personas que cursan las titulacio-
nes correspondientes.

Algunos estudios nos aproximan de
una manera mas concreta a la realidad
que mencionamos. Asi, Massis (2010)
centra sus analisis tedricos en las necesi-
dades de los trabajadores y las organiza-
ciones y Fulton y otros (2010) en la oferta
y actividad formativa, aunque también se-
nala Prowse (2010) la falta de literatura
empirica sobre la gestion de los recursos
humanos y rendimiento de las empresas.

Algo avanzamos y como muestra pode-
mos citar el estudio de Pajo y otros
(2010), que sugiere que los trabajadores
que mas participan en la formacién conti-
nua y en actividades de desarrollo tienen
menos posibilidades de perder su em-
pleo asi como de adoptar comportamien-
tos no deseados, aunque luego matiza
que esos resultados se relacionan con la
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satisfaccion en el puesto que se ocupa 'y
con disponer de soporte organizacional.

Otra aproximacion a la realidad sefala-
da puede hacerse a partir de los informes
y datos estadisticos publicados por orga-
nizaciones diversas. Un punto de infle-
xién lo marca el primer Acuerdo Nacional
de Formacién Continua de 1992, a partir
del cual la formacion continua pasa de
ser una realidad marginal, que se daba
Unicamente en grandes empresas y multi-
nacionales, a una actividad habitual en
todas las empresas.

Esta actividad esta actualmente lidera-
da por la Fundacién Tripartita para la For-
macioén en el Empleo (FTFE), que pertene-
ce al sector publico estatal y que se rige
por un patronato constituido por la Admi-
nistracion Publica y por las organizacio-
nes empresariales y sindicales mas re-
presentativas. Sus responsabilidades se
desarrollan en el marco del Real Decreto
395/2007. de 23 de marzo, que regula el
Subsistema de Formacién Profesional pa-
ra el Empleo y que se concretan en:

— Colaborar y asistir técnicamente al

Servicio Publico de Empleo Estatal.

— Contribuir al impulso y difusion de la
formacion profesional para el empleo
entre empresas y trabajadores.

— Prestar apoyo técnico a las Adminis-
traciones Publicas y a las organizacio-
nes empresariales y sindicales pre-
sentes en los 6rganos de participa-
cion del sistema.

Los recursos que financian el Subsiste-
ma de Formacion Profesional para el Em-
pleo proceden de la recaudacién de la
cuota de formacion profesional que reali-
za la Seguridad Social, de las ayudas del
Fondo Social Europeo y de las aportacio-
nes especificas establecidas en el presu-
puesto del Servicio Pdblico de Empleo Es-
tatal.

El sistema de bonificaciones tiene co-
mo marco de referencia la Orden ministe-
rial 2307/2007, de 27 de julio, que desa-
rrolla el Real Decreto 395/2007, de 23
de marzo. Las empresas disponen de un
crédito para la formacién de sus trabaja-
dores, cuyo importe resulta de aplicar a la
cuantia ingresada por cada empresa el
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ano anterior, en concepto de formacion
profesional, el porcentaje que anualmen-
te establece la Ley de Presupuestos Ge-
nerales del Estado. El porcentaje bonifica-
ble se determina en funcién del tamano
de las empresas, de tal forma que cuanto
menor es el tamano de la empresa, ma-
yor es el porcentaje de bonificacion. Las
actividades de formacién promovida por
la FTFP pueden estar organizadas por las
propias empresas o también se pueden
contratar para su ejecucién a centros o
entidades especializadas. Ademas, las
empresas se pueden agrupar para organi-
zar la formacion de sus trabajadores, de-
signando a una entidad que, como gesto-
ra de los programas de formacion, facilita
la formacion agrupada de empresas de
pequeno tamano.

Los ultimos datos publicados por la
Fundacién Tripartita para la Formacion del
Empleo nos muestran un mayor interés
sobre la formacién continua:

—En 2010 han cursado alguna accion
formativa 2.771.069 participantes
(12,6 % mas que en 2009).

— Uno de cada cuatro trabajadores par-
ticipantes ha realizado mas de una
accion formativa. La duracion media
de la formacién fue de 26,8 horas por

participante (una hora menos que en
2009), completando un total de 74,3
millones de horas de formacion en
2010. Las materias en las que se for-
man la mayoria de participantes son
de caracter general: prevencion de
riesgos, gestion RRHH, idiomas e in-
formatica.

—380.548 empresas fueron formado-
ras de sus trabajadores a lo largo de
2010, representando un incremento
del 29,6% respecto a 2009. El au-
mento de empresas que se registra-
ron para utilizar el acceso electrénico
a la informacién sobre el crédito dis-
ponible para realizar la formacién de
los trabajadores fue del 24,0%.

— Cuanto mayor es la plantilla de la em-
presa, mayor presencia tiene en el
sistema de bonificaciones. De este
modo, en un extremo tenemos que el
21,5% de los trabajadores formados
proviene de las empresas de mas de
4,999 trabajadores (103 iniciaron ac-
tividades formativas en 2010). En
otro extremo, el 30,8% de los trabaja-
dores formados proviene de las em-
presas entre 1y 50 trabajadores. Es-
tas 358.655 empresas han aumenta-
do mucho la actividad formativa en
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2010 (aumento por encima del 20%,
mientras que en las grandes empre-
sas de mas de 4.999 trabajadores
fue del 5%).

— En 2010, el crédito dispuesto para la
bonificaciéon en formacién continua
por parte de la FTFE ascendi6 a 516
millones de euros. Su reparto medio
por empresa, segun el tamano de las
empresas, fue el siguiente: para em-
presas de 1 a 5 trabajadores, de
379,5 euros; para empresas de 6a 9
trabajadores, de 548,3 euros; para
empresas de 10 a 49 trabajadores,
1.244,1 euros; para empresas de
50 a 249 trabajadores, de 5.290,5;
para empresas de 250 a 4.999 tra-
bajadores, de 36.301 euros, y para
empresas de mas de 5.000 trabaja-
dores, de 761.435,5 euros.

— La formacion continua en el marco de
la FTFP tiene cuatro modalidades:
presencial, a distancia convencional,
teleformacién o mixta. Las condicio-
nes de cada modalidad estan defini-
das también en el Real Decreto
395/2007, donde se fijan el nimero
de asistentes—, los soportes didacti-
cos, los recursos y la duracion de las
acciones. La modalidad presencial

significé de media en 2010 unas 16
horas por participante, mientras que
la modalidad a distancia aumenta
hasta 63,4 horas. La media total de
horas es de 26,8 por participante y
accion formativa; es decir, se dedica-
ron 74,3 millones de horas a accio-
nes de formaciéon bonificada en
2010.

— La mayoria de los contenidos de la
formacion continua desarrollada, en
el marco de la formacién bonificada,
tiene un caracter claramente general
y centrada en ambitos del conoci-
miento como: riesgos laborales
(8,0%), gestion de los recursos huma-
nos (7,1%) , idiomas (16,8%) e infor-
matica (11,1%).

El crecimiento y realidad de la forma-
cion continua bonificada es incontesta-
ble, si bien aun queda el interrogante de
su efectividad. ¢Como validar los efectos
de la formacién continua y medir su efica-
cia?, 0 ¢c6mo se determina la calidad de
la accion formativa, para saber si respon-
de a las necesidades de la organizacion,
de los trabajadores y mejora la actividad
profesional?, son algunas preguntas a
responder. Podemos coincidir con Pineda
y Sarramona (2006: 731) sobre la necesi-

dad de evaluar varios niveles: la satisfac-
cion de los participantes, el aprendizaje
logrado, la adecuacién pedagégica, la
transferencia o las aplicaciones en el
puesto de trabajo, el impacto y la rentabi-
lidad de la inversién, pero también hemos
de reconocer que pocas veces se consi-
deran los distintos niveles en la evalua-
cion.

La medicién de la efectividad de la for-
macion no trata asi'y Unicamente del con-
trol de su gestion. La preocupacion por
ampliar el sentido de la evaluacion estay
se evidencia en el Real Decreto
395/2007 cuando establece, en su arti-
culo 36, que las acciones que se impar-
tan y desarrollen deberan tener la calidad
requerida y responder a las necesidades
de los trabajadores y de las empresas.
Asimismo, y como complemento, la Orden
TAS/2307/2007 que lo desarrolla esta-
blece en su articulo 28 que la participa-
cién de los alumnos en la evaluacion de
la calidad de las acciones formativas se
realizara a través del “Cuestionario de
evaluacion de calidad”, que se publicara
mediante resolucién del director general
del Servicio Publico de Empleo Estatal.

En referencia a las empresas de distri-
bucién comercial, Hart y otros (2007) re-
marcan que el interés por averiguar las
nuevas necesidades del sector no profun-
dizaba en las diferentes necesidades de
las empresas de distribucion y en el pro-
ceso de ajuste de los trabajadores a es-
tas necesidades. Aun asi, Hawthorne
(2010) denota que hay interés por de-
mostrar el valor de la relacién entre las
iniciativas de formacién y el impacto in-
mediato a la gestion del cambio, a través
de la comunicacién, de la mejora de las
comunicaciones departamentales y del
aumento de las normas de servicio. Ritter
(2007) ya indic6 la necesidad de preparar
a los trabajadores para la nueva realidad,
orientandolos hacia los objetivos de sa-
tisfaccion de los compradores, y dotando-
los de conocimientos, habilidades y capa-
cidades relacionados con los socios co-
merciales y con la utilizacién de métodos
y activacién de valores creativos en todos
los procedimientos y herramientas orien-
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GRAFICO 1
Nuevas formas de trabajo colaborativo

Eliminar interrupciones en la cadena de suministro, posibilitar crecimiento

Hoja de ruta empresarial (colaborativa)

Documentacién
Educacién
Comunicacion

Estandares de
buenas practicas

Principios

y marco Compartir resultados

Foco al consumidor
« Estrategia de
alineamiento
+ Marco de
crecimiento
conjunto acordado

Preparar personas
para el nuevo mundo
+ Conocimiento

Compartir nuestra
cadena de suministro
+ Sostenibilidad

habilidades, + Integracion
capacidades industrial
* Incentivos y + Cadena de
recompensas suministro
+ Disefio de las integrada

organizaciones
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tadas a la satisfaccion del consumidor. La
hoja de ruta recogida en el grafico 1 inci-
de en algunos de los comentarios anterio-
res.

El andlisis documental y los datos obte-
nidos de las empresas implicadas en el
estudio nos ratifican que, normalmente,
son las empresas grandes las que reali-
zan mas actividades de formacion. Asi, la
participacion en actividades formativas
del sistema bonificado de la FTFE en las
empresas grandes (de mas de 249 em-
pleados) es muy alto, mientras que las
pequenas empresas tienen menos activi-
dades formativas. Otro tema mas impor-
tante es la tasa de cobertura, que se re-
fiere a la relacion entre empresas forma-
dorasy las empresas inscritas en la Teso-
reria General de la Seguridad Social, que
el dltimo dato disponible de 2009 mues-
tra que es el 17,8 % cuando en 2008 fue
el 12,0%. Las empresas mayores de 250
trabajadores participan en el 87,9% en el
sistema de bonificaciones mientras que,
en el otro extremo, las empresas de 1 a 9

trabajadores tan sélo alcanzan el 14,3%.
Entre 10 y 249 trabajadores la tasa es
del 42,6%.

Otra vision se refiere al nimero de par-
ticipantes por sectores. Los datos nos
muestran c6mo en comercio representa
el 17% del total de participantes en la for-
macion bonificada, alcanzando la cifra de
475.792 participantes en 2010.

Respecto a los contenidos formativos
en las acciones formativas bonificadas y
en el sector del comercio, destaca por el
numero de participantes el tema de aten-
cion al cliente y la calidad del servicio en
cursos de unas 15 horas, con mas de
34.000 participantes. Otros temas espe-
cificos del sector, como la seguridad ali-
mentaria y la gestion comercial, destacan
también por nimero de participantes
(24.600 personas en seguridad alimenta-
ria) o por nimero de horas realizadas en
total debido a la mayor duracién por parti-
cipante en la accién formativa (mas de
31 horas en gestion comercial).

En el informe sobre el comercio al de-

Distribucién y Consumo / www.mercasa.es / Mayo-Junio 2011

talle de articulos nuevos en estableci-
mientos especializados que estudia la
formacion continua en el sector de co-
mercio (CCC, 2005), se mencionan con-
tenidos novedosos que deberian promo-
cionarse, como los siguientes: para di-
rectivos: marketing relacional, gestién de
proveedores, gestion de nuevas tecnolo-
gias y gestion de competencias, atencién
y fidelizacion del cliente, idiomas; para
personal de ventas: técnicas de venta re-
lacional, salud y riesgos laborales, reper-
cusiéon medioambiental de la empresa
comercial; para personal de administra-
cion: conocimiento del producto, utiliza-
cién de las nuevas técnicas de comuni-
cacioén para sus relaciones con proveedo-
res y administracion, y para personal de
logistica y almacén: prevencion de ries-
gos, conocimiento de producto, utiliza-
cién de nuevas tecnologias aplicadas a
la manipulacién y transporte de produc-
tos especialmente en los almacenes de
grandes dimensiones y/o productos vo-
luminosos, nuevas tecnologias aplicadas
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CUADRO 1

Participantes en acciones formativas bonificadas terminadas
por familia/sector

PARTICIPANTES %
Agricultura 26.368 10
Industria 519.333 18,7
Construccién 314.644 11,4
Comercio 475.792 172
Hosteleria 184.106 6,6
Otros servicios (*) 1.250.512 451
TOTAL 2.770.755 100
(*) Educacién, sanidad, intermediacion financiera, transporte, comunicaciones...
FUENTE: FTE.

CUADRO 2

Horas de participantes en acciones formativas bonificadas terminadas
en el sector de comercio por contenidos formativos

PARTICIPANTES %
Gestion comercial 57.659 12,1
Gestion recursos humanos 42.100 8,8
Atencion al cliente /Calidad del servicio 40.140 18,4
Prevencion de riesgos laborales 35.931 76
Seguridad alimentaria: manipulacién control 33.041 6,9
Informatica usuario / ofimatica 32.079 6,7
Idiomas 27489 5,8
Conocimiento del producto 25.217 53
Teécnicas de venta y formacion vendedores 24.355 51
Legislacion y normativa 23.875 5,0
Atencion y venta en establecimientos 9.600 2,0
Resto 124.306 25,5
TOTAL 475792 100

FUENTE: FTE.

—
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a la localizacion de productos en los al-
macenes con gran nldmero de referen-
cias.

En relacién a los datos de las empre-
sas estudiadas, el cuadro 3 recoge datos
actualizados sobre liderazgo en el sector.

DISENO Y DESARROLLO
DE UN ESTUDIO DE EMPRESAS
DE DISTRIBUCION COMERCIAL

El objetivo general del estudio planteado
es: “Analizar la formacién continua en las
empresas lideres del sector de distribu-
cion comercial en Espana”, que se con-
creta en los siguientes objetivos especifi-
cos:

1. Identificar las estrategias y funda-
mentos de la formacién continua de
las empresas objeto del estudio.

2. ldentificar las actividades de forma-
cién continua de las empresas y des-
cribir su estructura.

3. Describir las dinamicas de forma-
cién continua en el proceso de dise-
no, implantacién y control.

4. Identificar los efectos de las activi-
dades de formacion continua.

5. Generar propuestas para mejorar
los procesos y resultados de la for-
macién continua que se estan reali-
zando.

Desde el punto de vista metodolégico
se ha optado por el estudio de casos por
entender que hablamos de situaciones
que tratan una misma realidad, pero que
tienen particularidades en su concrecion
al respecto, tal como comenta Garcia
Juan Pedro (2007). Podemos decir con
Stake (2007) que “cada estudio de casos
es un instrumento para aprender”, y reto-
mar la expresion de Colas (1998: 257)
para quien la elecciéon de casos presta
“especial atencion a cuestiones que es-
pecificamente puedan ser conocidas a
través de casos”. Lo comun es que el co-
nocimiento es idiosincrasico, es decir,
centrado en lo propio y especifico de cada
realidad que legitima el propio andlisis de
la realidad. Desde la perspectiva instru-
mental se ha optado por un enfoque cua-
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CUADRO 3

Principales grupos de distribucién alimentaria (millones de euros)

EMPRESA VENTAS-08

1 Mercadona 14.283,64
2  Carrefour 13.73774
3 Grupo Eroski 7.217,16

FUENTE: Segura , A. (2010)

VENTAS-09 EVOLUCION CUOTA MERCADO (%)

14.402,00 0,8 20,7

12.970,00 -59 18,6
6.754,52 -6,4 9,7

litativo que busca contrastacion de fuen-
tes e instrumentos, utilizando como he-
rramientas el analisis documental, la ob-
servacion en reuniones y los cuestiona-
rios y entrevistas, buscando al maximo el
contacto directo e interaccion con las or-
ganizaciones a través de un enfoque de
proximidad y de acercamiento personal
con los interlocutores.

Los instrumentos mas elaborados son
los cuestionarios y la guia de entrevista,
aplicados ambos presencial e individual-
mente, que mantienen una estructura si-
milar en cuanto al contenido, aunque di-
fiera su aplicacion en funcién del grado
de formalidad ante los informantes. Am-
bas herramientas tienen una introduccion
general, donde se justifica el estudio y se
presentan los objetivos y actividades de
investigacion, y preguntas iniciales de ca-
racter general que solicitan datos sobre
el perfil de la empresa y sobre el entrevis-

tado. Los cuatro bloques de cuestiones
que siguen se refieren a:

— Cuestiones sobre las estrategias y
fundamentos de las actividades en
formacion continua de la empresa,
sean vinculadas a los objetivos de la
empresa o al desarrollo de las perso-
nas. Los cuestionarios tienen aqui 20
preguntas (11 relacionadas con los
objetivos de la empresa y 9 sobre el
desarrollo de las personas), tanto pa-
ra los responsables de formacion
continua como para los receptores de
formacion, presentadas en una esca-
la Likert de cinco opciones.

— El segundo bloque se centra en la
comprension de las actividades y es-
tructura de la formacién continua.
Las preguntas para el responsable de
formacion continua permiten evaluar
el esfuerzo que hace la organizacion
en este tema, y facilitan hacer un pe-
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queno calculo de ratios (por ejemplo:
inversion media por empleado, horas
de formacién continua media por em-
pleado, etc.). En cambio, las pregun-
tas para el receptor de la formacién
se limitan a un recuento de sus pro-
pias actividades de formacion conti-
nua en el transcurso del ejercicio an-
terior.

— Un tercer blogque se dedica a las dina-
micas de formacién continua. Trata
sobre los criterios de peticion y acce-
so a la formacion continua, asi como
de los criterios sobre los nuevos em-
pleos. También se abordan los conte-
nidos que se dan, vinculados con una
relacion de 32 temas seleccionados
y vinculados a 5 departamentos fun-
cionales.

— Finalmente se realizan preguntas re-
lacionadas con los efectos de la for-
macién continua sobre las organiza-
ciones y sobre las personas.

Las preguntas de las entrevistas bus-
caban no tanto la informacién como la
fundamentacion de la practica y los argu-
mentos sélidos que avalan las decisiones
sobre los temas abordados. Por ejemplo,
cuando se trata de estrategias y funda-
mentos de las actividades en formacion
continua, se pregunta sobre el grado de
importancia de la formacién continua pa-
ra la mayor autonomia del trabajador y se
trata de averiguar el tratamiento que la or-
ganizacion hace de la autonomia del tra-
bajador.

Otro tipo de cuestiones son las llama-
das de “confrontacién”, que buscan ree-
Xaminar nociones que el entrevistador
presenta y sobre las que se buscan alter-
nativas. El ejemplo podria ser si la anti-
gliedad pesa como criterio de acceso a la
formacion continua.

El diseno de los instrumentos mencio-
nados contdé con aproximaciones inclui-
das y autorizadas para este estudio por
Pineda (2008). Su validacion la realizaron
12 profesionales vinculados a tres depar-
tamentos de la Universidad Auténoma de
Barcelona relacionados con el tema Eco-
nomia de la Empresa, Pedagogia Aplicada
y Pedagogia Sistematica y Social.
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Un ejemplo de como estaba disenado
uno de los instrumentos (entrevistas para
directivos) se ve a en el grafico 2, que
muestra un apartado referido a la mejora
de resultados en la formacién continua
para directivos o emisores de esta forma-
cion. Como se puede observar, incluye
una columna donde se cuantificaba la
respuesta y cuyos datos sirven para ana-
lizar sobre las coincidencias y divergen-
cias de los distintos colectivos pertene-
cientes a las distintas empresas.

Ademas del cuestionario y la entrevista
se llevo un “cuaderno de campo”, donde
se anotaban las observaciones realiza-
das en las empresas. La realizacion y
conclusion de los contactos presenciales
permitieron conocer con detalle el funcio-
namiento de las instalaciones de las dife-
rentes organizaciones, que se completd
con las observaciones realizadas durante
la aplicacion de los cuestionarios y entre-
vistas y con la asistencia a cuatro reunio-
nes de trabajo sobre temas de formacion
en algunas de esas organizaciones.

La eleccion de las empresas partici-
pantes del sector de la distribucién co-
mercial se realizd considerando las carac-
teristicas: cifra de ventas, nimero de em-
pleados y presencia en el territorio. Se se-
leccionaron asi las siguientes empresas:
Mercadona, Carrefour y Eroski, que son
empresas de mayor relevancia en el mer-
cado espanol, con una cuota de mercado
significativamente alta (54% del total de
ventas) y con un nimero de empleados
que en los tres casos supera los 40.000.
Cada una de las tres empresas presenta
un ndmero de proveedores que se sitla
alrededor de los 1.000 o algo menos y el
nimero de referencias presentes en los
establecimientos comerciales en el stper
oscilan entre 5.500 y 8.000 y en el hiper
entre 18.000 y 30.000. Centrandonos en
alimentacion, el nimero de nuevas refe-
rencias (sku) por ano se sitla entre las
400y 500 en cada empresa.

La eleccién de los entrevistados se hi-
z0 en colaboracion con los responsables
de recursos humanos, a los que invita-
moSs como expertos a sumarse a nuestro
trabajo y colaboraron también en las en-

GRAFICO 2

Ejemplo del instrumento empleado para las entrevistas a directivos

operaciones de la empresa

puesto de trabajo

O o N o o

10. Soporte a la mision de la compafiia
11. Otros (especificar)

A continuacién se presentan diferentes objetivos para la mejora de resultados de la empresa
vinculados a la formacién. Califique de 1 (muy poco importante) a 5 (muy importante) segun el
grado de importancia que tienen para su organizacién:

1. Conseguir mas autonomia de los empleados

2. Mejorar el desempefio profesional de los empleados

3. Desarrollar una formacién eficiente, que no afecte negativamente a las

4. Desarrollar en los empleados nuevas habilidades, directamente aplicables al

. Permitir el desarrollo de actividades mas complejas por parte de los empleados
. Conseguir mayor reconocimiento por parte del jefe

. Desarrollar actividades de formacién continua orientadas a innovacién

. Conseguir mejoras en la actitud y predisposicion de los empleados

. Aumentar y mantener altos niveles de motivacién de los empleados

trevistas. Los entrevistados fueron selec-
cionados por los responsables de recur-
s0s humanos, apreciando su sensibilidad
como receptores de formacién continua.

Se cont6 asi con un total de tres empre-
sas y se realizaron, durante los meses de
julio y agosto de 2010, un total de 20 ob-
servaciones, 10 entrevistas a responsa-
bles de formacién, 10 entrevistas a re-
ceptores de formacion y se cumplimenta-
ron 20 cuestionarios. Supusieron en total
mas de 30 contactos con diferentes em-
presas, directivos y trabajadores.

Todo el estudio de campo se orient6 al
conocimiento del proceso y dindamicas for-
mativas, recabando la maxima informa-
cion relacionada con la realidad del proce-

Distribucién y Consumo / www.mercasa.es / Mayo-Junio 2011

so de formacién continua. Esta orienta-
cion permitié identificar la influencia de
factores externos como son el contexto
histérico del entorno de las propias orga-
nizaciones a estudiar o la crisis econémi-
ca. Por ejemplo, alguno de los entrevista-
dos receptores de formacion indicé clara-
mente que, con la crisis, las personas se
aferran mas a su puesto y hay menos ab-
sentismo y mayor interés por temas de
formacién continua en la empresa.

LOS RESULTADOS DEL ESTUDIO

Los resultados mas significativos de la
aplicacién de los cuestionarios/entrevis-
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GRAFICO 3

Resumen resultados trabajo de campo

Dimension y esfuerzo

Estrategias y actividades

Riesgo

Dinamicas

Efectos

Valoracion

Autonomia del trabajador
Realizacion tareas complejas
Innovacién

Cultura empresa
Polivalencia

Diferencias significativas entre empresas

Emisor

Muy importante
Importante

Poco importante
Poco importante
Importante
Importante

Acceso obligatorio en todos los casos

Horas: en funcién del puesto

Antigliedad: no relevante salvo en nuevas incorporaciones
Contenidos preferentes emisores: almacenaje, animacion punto de venta, atencién cliente, calidad,
conocimiento producto, gestién por categorias, técnicas de direccion, técnicas de venta, uso eficaz del tiempo
(E y R) Muy importante para mejora del servicio, de la calidad, reduccion de errores, aumento satisfaccion del
cliente, reduccion de accidentes. Importante para reduccién del tiempo, mejora de las relaciones con
proveedores, reduccion de la rotacién y movilidad del empleo. Algo importante para el clima social

Mayor en los receptores gue en los emisores

Receptor
Importante
Paco importante

Paco importante
Muy importante
Importante

tas y otros instrumentos se recogen a
continuacién agrupados por tematicas,
con el esquema del grafico 3.

Dimensién del equipamiento de formacién
y esfuerzo en formacién continua

La formacién continua, en las tres orga-
nizaciones analizadas, parte de una po-
litica centralizada en su disefio y deci-
sién, que posteriormente se aplica en
los centros en funcién de cada circuns-
tancia. Una de las tres empresas enfa-
tiza que dispone de un centro de forma-
cioén con cierta dimensién, donde se im-
parten muchos cursos de forma centra-
lizada. La formacién continua forma
parte de la politica central de cada em-
presay por ello ubica al director respon-
sable de la formacién en sus oficinas
centrales. Las empresas tienen distin-
tas estrategias organizativas para im-
plantar la formacién entre los emplea-
dos, que de forma mayoritaria estan en
las tiendas y establecimientos comer-
ciales. Las empresas disponen de sa-
las equipadas a distinto nivel, por ejem-
plo, con proyector de transparencias o

con ordenadores con proyeccion en ca-
Adén para poder realizar esta formacion.

Todos los trabajadores reciben en al-
guna medida formacién continua duran-
te el ano. Los datos sobre dimensién
econémica y humana que declaran los
dirigentes coinciden con los que apare-
cen en las memorias de las organizacio-
nes. La dimension de la inversion dedi-
cada a formacion, asi como las horas
que se dedican a recibir formacién por

parte de los empleados, tiene ciertos
sesgos, como la obtencién de ayudas
de la bonificacién a la formacién dadas
por la Fundacién Tripartita. Las horas de-
dicadas por persona a la formacién tie-
nen un abanico que va de las 5 a las 22
horas por empleado y ano de media. La
inversion se sitda en una horquilla de 60
a 600 euros empleado ano de media. El
precio por hora (divisién entre inversiony
horas) de formacién en las tres organiza-
ciones es de 12 a 27 euros. EI nimero
de profesores externos para la forma-
cién continua es muy limitado o nulo. No
hay mas de un 3% de profesores exter-
nos.

Actividades y estrategias en formacion
continua

Autonomia del trabajador. La formacion
continua (FC) utiliza de manera importan-
te las herramientas informaticas para la
gestion del conocimiento. El uso del Iéxi-
co relacionado tanto con actividades de
formacién como en operacionales denota
el enfoque orientado a potenciar la capa-
cidad de tomar decisiones con palabras
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CUADRO 4

ASPECTO ANALIZADO DIRECTIVOS (MEDIA) ~ TRABAJADORES (MEDIA) OBSERVACIONES DE ESTUDIO

Estrategias

Conseguir mas autonomia de los trabajadores 5,0 4.4 FC para la autonomia

Actividades méas complejas por parte de los 43 3,6 FC afecta poco a la complejidad

trabajadores

Soporte mision compafiia 43 44 Gran valor de la FC a la misién

Dinamicas y desarrollo de las personas

Desarrollo del conocimiento y dominio del propio 5,0 5,0 La FC favorece el desarrollo

puesto de trabajo

Utilizacién de materiales y técnicas propios del 4,0 47 Los trabajadores relacionan més la FC con el

puesto de trabajo uso de materiales

Conocery participar en la cultura de la empresay de 4,0 40 Hay coincidencia entre la valoracion del

los valores de la comunidad en la que esté inserta impacto de la FC en la cultura

Efectos

Aumento de la produccién 43 40 Con poca diferencia, los directivos relacionan
més la FC con el aumento de la produccion

Mejora del servicio 46 49 Se relaciona la mejora del servicio con la FC

Reduccién de errores 5,0 42 Se relaciona més la reduccién de errores con
la FC por parte de los directivos

Reduccion de rotacién y movilidad laboral 43 31 La FC afecta poco en temas de rotacion y
movilidad

P

como “autogestion
mo dice un directivo:

“Nuestra mision sociolaboral implica

unos valores basados en los principios

del liderazgo y por eso es muy importan-
te la capacidad de tomar decisiones en
la gestion, independientemente del ni-

vel” (Ent. a4, p.2).

Desempeno y actividades complejas. El
papel de la FC es importante para el de-
sempeno profesional, a juicio de los emi-
sores y receptores o usuarios de la forma-
cién, aunque es menos importante para
los receptores cuando se relaciona con la
realizacion de actividades complejas. En
cambio, estos mismos la consideran mas
importante cuando se trata de diagnosti-
car y analizar problemas profesionales.
Como senala uno de ellos:

“Si mi responsable se ahorra trabajo

gracias a que yo sé hacer mas cosas, sa-

limos todos ganando” (Ent. b-5, p.3).

Innovacion e incertidumbre. Los directi-
vos valoran como menos importante, res-
pecto a los receptores, la orientacion ha-
cia la innovacion. Consideran la innova-
cién mas como el resultado de la FC que
la razén de su realizacién. Tanto unos co-

, 0 “propietario”. Co-

mo otros no establecen relaciones muy
importantes de la FC con la incertidumbre
0 el riesgo.

Cultura de empresa. Los receptores la
vinculan con la FC y los emisores no le
dan la maxima puntuacion en importan-
cia.

Actitud, motivacion y soporte a la mision
de la empresa. Hay cierto nivel de discre-
pancia sobre la valoracién de la importan-
cia de la FC entre los directivos. La valora-
cion de la importancia por parte de los re-
ceptores es, en general, alta 0 mas alta
que la de los directivos.

Polivalencia, especializacion. No todos
los informantes estiman que los trabaja-
dores deban optar por la polivalencia o la
especializacion. Algunos condicionantes
de la opcién a elegir tienen que ver, segun
los informantes de las entrevistas, con: ti-
po de establecimiento, responsabilidad
gue se pide al trabajador, capacidades o
limitaciones del perfil, orientacién al con-
sumidor, crisis y necesidad de flexibiliza-
cién, sentirse propietario del negocio en
el que se trabaja o autogestion.

Los emisores de FC muestran ciertas
divergencias segun la naturaleza de sus

negocios: por ejemplo, el trabajador del
stiper es mas polivalente que el del hiper,
existiendo bastante coincidencia en la
apreciacion de esta importancia por la
empresa y entre directivos y receptores.
Como sefala un receptor:

“Con la crisis, ya no sabemos si somos

especialistas o polivalentes. Ahora he te-

nido que formarme en cémo manejar la
caja y a la vez especializarme mas en el
conocimiento de los productos que lle-

Vo, para poder responder mejor al clien-

te; esto no habia pasado nunca antes”

(Ent. b-9, p.2).

Formacion a distancia. La modalidad de
formacion es poco importante tanto para
emisores como para los receptores. Gran
parte de la accién formativa se realiza de
manera grupal, en el centro de trabajo y
con la técnica de demostracion propia de
la ensenanza programada. Se utiliza poco
la técnica de juego, aunque la metodolo-
gia sea poco expositiva y mas demostrati-
va. Aun asi se constata que se estan em-
pezando a desarrollar algunas herramien-
tas para la formacioén a distancia y por In-
ternet en algunas organizaciones y para
los niveles mas altos de las companias.
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La formacién continua

en empresas lideres de distribucién comercial

Dinamicas en formacién continua:
acceso y contenidos

El acceso a la formacion es obligatorio en
el momento de entrar a formar parte de la
plantilla de la empresa y en todas las or-
ganizaciones. Igualmente, y en funcién
del puesto a ocupar, varia el nimero mini-
mo de horas de la formacion. Ni la catego-
ria ni la antigliedad son relevantes (excep-
to en las nuevas incorporaciones, eviden-
temente), aunque la especializacion y el
puesto y area de trabajo tienen mayor im-
portancia. Respecto a los contenidos, to-
dos los empleados reciben formacion con
relacion a la misién y politica de empresa
y a la prevencion de riesgos laborales.
Los contenidos de mayor interés indica-
dos por los emisores de formacion son:
almacenaje, animaciéon punto de venta,
atencion al cliente, calidad, conocimiento
del producto, gestion por categorias, téc-
nicas de direccion, técnicas de venta y
uso eficaz del tiempo.

Efectos sobre las organizaciones y sobre
las personas

Los directivos y los receptores valoran la
FC como muy importante para que se dé
mejora del servicio, calidad, reduccion de
errores, aumento de la satisfaccion al
cliente y la reduccién de accidentes. Se
considera menos importante para la re-
duccién del tiempo, la mejora de las rela-
ciones con los proveedores, la reduccion
de la rotacién y la movilidad del personal;
también lo es la relacién entre clima labo-
ral'y FC.

En relacién al absentismo y presién en
el trabajo, un receptor decia:

“Con la formacién conoces mas lo que

haces y te baja el estrés sin pedir ayu-

da. Tienes mas seguridad sobre tus acti-
vidades y no pediras la baja por estrés”

(Ent. b-6, p.3).

El efecto sobre la satisfaccion de la for-
macioén continua aporta un resultado no-
vedoso: la valoracién por parte de los re-
ceptores es superior a la de los directi-
vos. Las preguntas sobre satisfaccion se

2l
Rararm gt 2
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referian, en este caso, a: expectativas, lo-
gro de objetivos, calidad de contenidos,
métodos y técnicas, conocimientos y ha-
bilidades del formador, clima creado, re-
Cursos y sugerencias.

Los resultados del estudio de campo
realizado permiten conocer algunas dife-
rencias y similitudes entre las opiniones
de las empresas, por un lado, y, por otro
lado, la que directivos y usuarios de la for-
macion realizan sobre la formacion conti-
nua.

El cuadro 4 sintetiza las discrepancias
y equivalencias mas relevantes, a modo
de ejemplo.

Los resultados muestran que la for-
macién continua no tiene las mismas di-
namicas y nivel de actividad entre las
empresas estudiadas, ya que en ellas
se dan distintas valoraciones de su im-
portancia en el desarrollo de activida-
des, actitudes y motivacion. El significa-
do de las distintas valoraciones denota
que en las empresas estudiadas no hay
una clara relacion entre la realizacion de
las actividades de formacion continua y
sus planteamientos como organizacion,
llevandonos a plantear nuevas cuestio-
nes. Deciamos al principio que la forma-
cién continua debe servir tanto a las ne-
cesidades de la organizacién como de la
persona. Los analisis realizados mues-
tran que no siempre las actividades de

formacion se alinean a las prioridades
de las empresas, suponiendo mas bien
que se realizan por satisfacer deman-
das laborales personales o conseguir
responder a pactos con representantes
sociales; también que las inversiones
realizadas deberian generar efectos pal-
pables que, por el momento, no son tan
evidentes.

Las mayores diferencias entre los emi-
sores y receptores de formacion conti-
nua en las empresas estudiadas del
sector de distribuciéon comercial se dan
entre la valoracién de la importancia de
su existencia en temas ligados a la cul-
tura organizativa de la empresa. Ello
puede impulsar la necesidad de cambio
en las actividades de formacién conti-
nua para que formen parte del cuerpo de
las estrategias importantes de la empre-
sa.

Se entiende que la valoracion alta en el
nivel de satisfaccion de la formacién con-
tinua por parte de los receptores es una
senal de la potencialidad que ésta tiene
en las empresas estudiadas.

CONCLUSIONES

Concluimos que queda mucho terreno pa-
ra responder preguntas que no hemos po-
dido abordar en este estudio y otras que
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han surgido a raiz de su realizacion. Algu-
nas serian:

1. La mayor actividad en temas de
FC, ¢se relaciona con entornos de em-
pleo més estable?, ¢si fuera asi, seria
el resultado de una dinamica sociolabo-
ral o el efecto de una determinada es-
trategia de las empresas: dar forma-
cién so6lo a quienes pueden revertirla
en la organizacion?

2. La mayor actividad en formacion
continua, ¢se da en entornos de mayor
productividad?, ¢ se puede vincular esta
relacion?

3. Si las politicas de formacién conti-
nua se deciden centralizadamente y se
aplican descentralizadamente, ¢qué pro-
blemas se suscitan?, ¢es el mejor mode-
lo a seguir?, ¢qué ventajas y desventajas
proporciona el modelo?, ¢como aprove-

char al maximo las ventajas y disminuir
las desventajas?

4. Las discrepancias observadas en
este estudio, ¢existen realmente o son
consecuencia de la naturaleza de las em-
presas analizadas?

5. ¢Qué similitudes hay entre los resul-
tados de este estudio con los propios de
otras empresas de dimension inferior?; el
tamano, ¢es un hecho relevante? M
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Distribucion y consumo de productos
tecnologicos en Espana

Analisis del perfil del comprador y comparativa segtin el canal de compra: Internet
frente al comercio tradicional

M? ISABEL PASCUAL DEL RIQUELME MARTINEZ y SERGIO ROMAN NICOLAS
Universidad de Murcia

B RESUMEN

El presente trabajo explora la compra y uso de productos tecnolégicos entre los consumidores espanoles. Las nuevas tendencias de
consumo, lideradas por la creciente adopcion de tecnologias maviles y con conectividad a Internet, asi como el progresivo avance que
ha experimentado el comercio electronico, representan tanto las oportunidades como las amenazas a las que se enfrenta un sector al-
tamente competitivo y que no se ha visto ajeno a la crisis econdomica internacional. A través de una muestra de 409 consumidores, los
resultados de los analisis llevados a cabo permiten conocer cual es el perfil actual del comprador de productos tecnolégicos, tanto se-
gun el tipo de producto que adquiere como segtin el uso que le da al mismo. El trabajo también investiga las diferencias en el perfil de
los consumidores que compran a través de Internet frente al comercio tradicional, pudiendo afirmar que ambos perfiles tienden a con-
verger gracias a la mayor penetracion y accesibilidad de Internet. Sin embargo, dicha convergencia no se cumple en todos los produc-
tos tecnoldgicos, y nuestros resultados ponen de manifiesto cuales tienen mayor presencia en uno u otro canal y para qué segmentos
de consumidores. Distinguiendo segtin el uso que se le da al producto, asi como segltin su penetracion entre los distintos consumidores
y canales de venta, las conclusiones de este trabajo ofrecen una guia importante para que las empresas del sector conozcan tanto a
sus compradores actuales como a los que no lo son, lo que puede ayudarlas a enfocar correctamente sus estrategias comerciales.
(Este estudio ha sido financiado con el proyecto de investigacion EC02009-13170 del Ministerio de Ciencia e Innovacion).

PALABRAS CLAVE: productos tecnolégicos, perfil del consumidor, venta en tienda, venta online.

Distribucion y Consumo / www.mercasa.es / Mayo-Junio 2011 m 1



Distribuciéon y consumo de productos tecnoldgicos en Espaia

INTRODUCCION

El sector de los productos tecnoldgicos
esta enmarcado en un entorno altamente
dindmico y competitivo, reflejo de las con-
tinuas amenazas y oportunidades que se
derivan del rapido avance de las innova-
ciones (Garcia y Ruiz, 2007). De tener en
sus comienzos la funcién basica de facili-
tar ciertas tareas o trabajos, los produc-
tos tecnolégicos de hoy en dia han cam-
biado el estilo de vida de sus usuarios.
Sin embargo, a pesar de la eficacia con
que este mercado ha ido adaptandose a
las nuevas tendencias de consumo, y de
su comprobado éxito satisfaciendo las
crecientes necesidades de los consumi-
dores, el sector espanol de los productos
tecnoldgicos no ha sido ajeno a la crisis
econémica Yy, por primera vez desde el
ano 1993, ha visto cémo en el aio 2009
se reducia su cifra de negocio. El descen-
so del mercado alcanzé un 7%, lo que su-
puso una pérdida de facturacion de mas
de 5.000 millones de euros (ASIMELEC,
2010).

No obstante, este crecimiento negativo
del mercado de productos tecnoldgicos
en el Ultimo ano también ha dejado paten-
te la heterogeneidad en tendencias y re-
sultados, tanto de determinados produc-
tos o tecnologias como de agentes del
mercado. Tal y como se ilustra en el cua-
dro 1, ante las caidas que han registrado
determinados productos como los orde-
nadores de sobremesa o los dispositivos
de almacenamiento e impresion, cuyas
ventas han disminuido en torno a un 20%
en 2009, los ordenadores portatiles han
mostrado un comportamiento mas esta-
ble, viéndose reducidas sus ventas un
3,6% para el mismo periodo. Un segmen-
to de productos que marca la diferencia
son los smart handheld, o dispositivos
“de mano” con funcionalidades similares
a las de los ordenadores, entre los que se
encuentran los ordenadores de bolsillo
(pocket PC) o los dispositivos con conecti-
vidad de banda ancha mévil (smartpho-
nes). Las ventas de estos productos no
s6lo no han disminuido en 2009, sino
que han experimentado un significativo

CUADRO 1

Evolucién de las ventas de cada tipo de producto tecnoldgico. Millones de euros

FUENTE: ASIMELEC (2010)

2007

Ordenador de sobremesa 12884
Ordenador portatil 2.2815
Smart handheld 779,2
Dispositivos de almacenamiento 340,1
Impresion digital 894,5
Dispositivos de audio/video/fotografia 2123,0

2008 2009 VARIACION 08/09 (%)

923,5 728,2 -211
2.223,6 2.143,4 -3,6
1.000,5 12331 23,2

3134 2431 -22,4

7345 482,0 -344
11188 946,5 -154

aumento de mas del 20% en dicho perio-
do, rompiendo con ello la tendencia gene-
ral mostrada en el resto de los segmen-
tos del sector tecnolégico espanol.

En el grafico 1 podemos ver la misma
evolucién comentada anteriormente de
forma desagregada para las unidades
vendidas dentro de cada una de las cate-
gorias de producto. Dicho grafico ofrece
una visién mas clara del distinto compor-
tamiento que han experimentado los pro-
ductos tecnoldgicos en los Ultimos anos,
revelando cémo las nuevas tendencias
gue apuntan a la recuperacion del sector
se observan en el crecimiento concentra-
do en determinados mercados y segmen-
tos claves:

— La evolucién de la banda ancha movil

y la hipersegmentacion llevada a ca-
bo en el mercado de PC ha propiciado
una creciente adopcion de tecnologi-
as de movilidad y microordenadores.
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En este sentido, podemos comprobar
que pese a la disminucién experimen-
tada en el valor econémico de las
ventas de ordenadores portatiles
(cuadro 1), el nimero de unidades
vendidas de este producto se ha in-
crementado un 25% en 2009 (grafico
1), resultado de la creciente adopcion
por parte de los consumidores de
equipos mas econémicos, como los
netbooks o los tablet PC (IDC, 2010).
Por su parte, el éxito de los dispositi-
vos convergentes con la conectividad
de banda ancha mévil (smartphones)
se pone de manifiesto en cualquiera
de sus variantes (3G, MP3), con un
crecimiento medio del nimero de uni-
dades vendidas mayor al 200% en
2009.

— Unido a esta tendencia de dispositi-
vos mdviles con funciones hibridas
entre ordenadores y terminales tele-
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GRAFICO 1

Evolucién de las ventas dentro de cada categoria de producto tecnolégico. Miles de unidades vendidas
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fonicos, tanto entre los articulos de
almacenamiento e impresién como
en la electrénica de consumo crece la
demanda de productos multifuncio-
nales. Por ejemplo, pese a que el nu-
mero de unidades vendidas de repro-
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ductores musicales ha descendido li-
geramente en 2009 debido al menor
consumo asociado a la crisis, los re-
productores de audio tipo MP4 o iPod
suponen casi el 75% de los articulos
comprados en dicho ano para esta

categoria de producto, frente al 25%
que representan los MP3 o la desa-
paricién de los reproductores de CD.
Estos dispositivos (MP4, iPod) dejan
de ser simples reproductores de mu-
sica para convertirse en casi ordena-
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dores portatiles. Frente a esto, tam-
bién se ha observado la ain minorita-
ria pero creciente aceptacion de nue-
vos dispositivos basados en aplica-
ciones novedosas, como los marcos
digitales, cuyas unidades vendidas
se incrementaron un 52% en 2009.

Por ultimo, otro cambio importante en
el sector va relacionado no ya con el tipo
de producto, sino con el canal de compra.
Y es que, pese a los resultados negativos
que, de forma general, ha experimentado
el mercado tecnolégico en 2009, las ven-
tas a través de Internet han continuado
creciendo (IDC, 2010). Las ventajas eco-
némicas que ofrece este medio, junto con
su creciente adopcion por parte del con-
sumidor, lo convierten en una oportuni-
dad para las pequenas empresas que no
pueden competir en precio con las gran-
des superficies (Flavian y Gurrea, 2003;
Jiménez y Martin, 2007), asi como tam-
bién el creciente uso de las tecnologias
de la informacién y de la comunicacion
permite a los minoristas mejorar la rela-
cién con sus proveedores (Campo et al.,
2008). De este modo, se ha incrementa-
do el ndmero de distribuidores que ope-
ran a través de la Red, ofreciendo una ri-
validad viable y creciente a la distribucion
en el entorno fisico o tradicional de venta
(Bigné y Ruiz, 2006).

Como se puede observar, las tenden-
cias en el mercado de productos tecnolé-
gicos indican notables cambios en los ha-
bitos de consumo y compra de los indivi-
duos, derivados fundamentalmente de la
fragmentacion producida por la necesi-
dad de las empresas de adaptarse a los
cambios, tanto en las distintas necesida-
des de los grupos de consumidores como
de las oportunidades y amenazas deriva-
das de su entorno competitivo. En el pre-
sente articulo estudiaremos estos cam-
bios que se estan produciendo en el mer-
cado de productos tecnolégicos desde la
perspectiva del consumidor, es decir, ana-
lizando tanto su comportamiento de com-
pra como de uso de dichos productos. Ve-
remos qué tipo de consumidor, seguin su
edad o género, compra cada tipo de pro-
ducto tecnolégico y para qué lo utiliza, en

% Movildad

pendimest 2 b

qué tipo de establecimiento comercial lo
ha comprado y qué experiencia tiene con
dicho producto. Ademas, se ofrecera un
analisis comparativo del perfil del com-
prador en funcién del canal utilizado para
la compra, esto es, Internet o una tienda
tradicional. Con ello podremos conocer
no sélo dicho perfil para cada tipo de pro-
ducto tecnol6gico comprado, sino tam-
bién en qué difieren los compradores del
canal de distribucion tradicional frente al
electrénico.

La importancia de este estudio reside
en que, como hemos visto, los cambios
en las tendencias de consumo se estan
dando no sélo a nivel de producto, sino
también a nivel del canal de compra utili-
zado. Sin embargo, pese a existir algunos
informes sobre el perfil del comprador en
Internet (Ruiz y Sanz, 2009), no hay estu-
dios previos que aporten datos comparati-
vos sobre este perfil y el del comprador en
el comercio tradicional, es decir, qué pro-
ductos se compran mas en un canal que
en otro, quién los compra, 0 qué uso se
les da. Esta informacion puede ser, no
obstante, crucial para enfrentarse con éxi-
to a la creciente competitividad entre los
distribuidores de productos tecnolégicos
por dos razones basicas. Por un lado, co-
nocer el perfil del consumidor que actual-
mente compra en el establecimiento (fisi-
co o virtual) de la empresa es un requisito
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esencial para saber cémo fidelizarlo y con-
vertirlo en cliente, lo que supone una es-
trategia fundamental para aquellas orga-
nizaciones que no busquen o no puedan
competir en precios con los grandes distri-
buidores. Por otro lado, resulta igualmen-
te importante para los distribuidores co-
nocer las caracteristicas de los consumi-
dores que actualmente no les compran,
es decir, de aquellos que lo hacen a través
de otro canal (Internet o comercio tradicio-
nal), ya que esta informacion puede servir
para saber como llegar a este segmento
de consumidores y, por tanto, para desa-
rrollar futuras estrategias de crecimiento
y/0 captacién de nuevos clientes.

El resto del articulo se estructura co-
mo sigue: en el primer apartado explica-
mos la metodologia del estudio, es de-
cir, como se ha disenado, cual es la
muestra, y qué andlisis se llevaran a ca-
bo. En el siguiente apartado, conside-
rando la totalidad de la muestra, se ana-
liza el perfil general del comprador de
productos tecnoldgicos, esto es: qué
productos compra, dénde lo hace, cuan-
tos anos lleva usandolos y con qué fre-
cuencia los utiliza, tanto en funcién del
uso que le da al producto como de sus
variables demograficas (sexo y edad).
Tras ello, en el tercer apartado distingui-
remos entre dos submuestras: una de
compradores a través de Internet y otra

m 4
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en el comercio tradicional, con el objeti-
vo de comparar el perfil del comprador
en cada una de ellas. Para ello, estudia-
remos qué productos se han comprado
en cada canal segun el sexo y la edad de
los individuos. Por ultimo, se comenta-
ran las principales conclusiones de los
resultados obtenidos, asi como también
las aplicaciones practicas que tiene es-
te trabajo para las empresas distribuido-
ras.

METODOLOGIA

Disefio del estudio y recogida de datos

El estudio empirico utilizado para el ana-
lisis de los objetivos propuestos adopta
un enfoque cuantitativo, descriptivo y de
causalidad, con ambito geografico a ni-
vel nacional. La recogida de datos se lle-
vO a cabo mediante un cuestionario y a
través de una empresa especializada en
investigacion de mercados, con encues-
tadores debidamente formados que lle-
varon a cabo la entrevista de forma per-
sonal y en el domicilio del encuestado.
Como requisito para poder realizar la en-
cuesta, el individuo debia ser mayor de
edad y haber comprado, al menos, un
producto tecnol6gico en los ultimos seis
meses (en una tienda tradicional o a tra-
vés de Internet), condicidn que facilita el
recuerdo del individuo dando mayor fiabi-
lidad a sus respuestas. Esto nos permi-
ti6 acceder a una muestra final de 409
consumidores, 208 representativos de
la muestra de compradores online (habi-
an realizado la ultima compra en Inter-
net) y 201 representativos de la muestra
offline (cuya ultima compra fue en una
tienda tradicional). Los datos técnicos
del diseno de la investigacion aparecen
reflejados en el cuadro 2.

Caracterizacion de la muestra
En el cuadro 3 pueden observarse las va-

riables demogréficas tanto del total de la
muestra como de cada submuestra se-

LA R T
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CUADRO 2
Ficha técnica del estudio

UNIVERSO

AMBITO GEOGRAFICO

METODOLOGIA

PERIODO DE RECOGIDA DE INFORMACION
TIPO DE MUESTREQ

TAMANO MUESTRAL

ERROR DE MUESTREQ

NIVEL DE CONFIANZA

TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

Personas mayores de 18 afios que hubieran com-
prado al menos un producto tecnolégico en los Ul-
timos 6 meses (en tienda tradicional o en Internet).
Las encuestas se llevaron a cabo en los tres mayo-
res ndcleos urbanos de Espafa: el 34% del total en
Madrid, y los otros dos 33% restantes en Barcelo-
nay Valencia, a partes iguales.

Encuesta personal en el domicilio del encuestado
Marzo-Junio 2010

Muestreo aleatorio

409 consumidores (51% online; 49% offline)
+4,94%

95% p=g=0,5

Anélisis de frecuencias

Anélisis descriptivo

Test de independencia (x2)

Anélisis de la varianza (ANOVA)

gun el tipo de compra (Internet frente al
comercio tradicional). En dicho cuadro po-
demos observar el primer resultado inte-
resante: pese a que tradicionalmente se
ha asociado el perfil del comprador online
a hombres de mediana edad con altos ni-
veles de educacion e ingresos (Ruiz y
Sanz, 2009), en nuestro estudio encon-
tramos que dicho perfil tiende a converger
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con el del comprador general, hallando
que los individuos que compran a través
de Internet sélo se diferencian significati-
vamente de los que lo hacen a través del
comercio tradicional por tener un mayor
nivel de formacion. Estas diferencias son,
no obstante, pequenas. De hecho, la
compra a través de Internet ya no parece
reservada soélo a los segmentos de pobla-
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CUADRO 3

Variables demogréficas de la muestra y las dos submuestras. Porcentaje

TOTAL (N=409) COMPRADOR ONLINE ~ COMPRADOR OFFLINE CHI-CUADRADO
SEXO Hombre 59,4 58,2 60,7 057
Mujer 40,6 41,8 39,3 '
EDAD De 18 a 20 afios 9,0 8,7 9,5
21 a 35 afos 48,9 50,5 473 f
36 a 50 afios 33,3 32,2 34,3 '
Mas de 50 8,8 8,7 9,0
ESTUDIOS Primarios 12,0 77 16,4
Secundarios 46,2 476 448 S—_—
Universitarios intermedios 21,0 21,6 20,4 '
Universitarios superiores 20,8 231 18,4
OCUPACION Trabajador cuenta ajena 477 50,0 45,3
Trabajador cuenta propia 11,0 10,6 114 o
Estudiante 191 17,3 209 '
Otros (ama de casa, parado, jubilado) 22,2 22,1 22,4
INGRESOS Bajos 144 12,5 16,4
Medios 73,3 74,0 72,6 1,65
Altos 12,2 13,5 10,9
* Diferencias significativas al 95%.

cién con mayores niveles de educacion e
ingresos, en tanto las mejoras en infraes-
tructuras y precios han facilitado la pene-
tracion de los ordenadores y de Internet
en la mayoria de los hogares (Rodriguez
et al., 2008). Asi, en nuestro estudio po-
demos ver que actualmente los compra-
dores a través de Internet no tienen ni
ocupaciones, ni ingresos, ni un género

que los diferencie significativamente, he-
cho que debe tenerse en cuenta a la hora
de elaborar estrategias de comercializa-
cién por parte de los distribuidores, ya
operen en Internet, en el comercio tradi-
cional 0 en ambos canales.

En el siguiente apartado, previo a la
comparacion entre la compra en uno u
otro canal, analizaremos con la totalidad
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de la muestra cual es el perfil del compra-
dor actual de productos tecnolégicos en
Espana.

COMPRA, EXPERIENCIAY USO
DE LOS PRODUCTOS TECNOLOGICOS:
PERFIL GENERAL DEL COMPRADOR

Analisis de la compra
de productos tecnolégicos

Productos tecnolégicos: tipologia
considerada y distribucién de sus compras

En este primer epigrafe explicaremos en
primer lugar qué productos tecnolégicos
estudiaremos concretamente en el pre-
sente articulo y en qué sector se enmar-
can, asi como el porqué de estudiar di-
chos productos y no otros que también se
encuentran en el sector. Tras ello pasare-
mos a los resultados de nuestro estudio:
la frecuencia de compra de los distintos
productos y quién los ha comprado (sexo
y edad del comprador), dejando para el si-
guiente epigrafe dénde lo ha hecho (tipo
de tienda o formato comercial).

La gran variedad de productos tecnol6-
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GRAFICO 2

Distribucion de los distintos productos comprados. Porcentaje

Sobremesa (5%)

L Portatil (18%)
MicroPC (8%)
Almacenamiento/impresién (26%)
\ Céamara digital (19%)

Reproductor musica (12%)

Smartphone (12%)

gicos que podemos encontrar en el mer-
cado espanol se encuadra dentro del
sector de las tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion (TIC), donde se
clasifican en torno a ocho grandes seg-
mentos o mercados diferentes (ASIME-
LEC, 2010): servicios de telecomunica-
ciones, servicios audiovisuales, servicios
informaticos, equipos de telecomunica-
ciones, contenidos digitales, software in-
formatico, hardware informatico y electr6-
nica de consumo. De estos ocho grandes
segmentos, los seis primeros, salvo el
de contenidos digitales, tienen como
principales clientes a otras empresas. El
segmento de los contenidos digitales, si
bien est4 dirigido al consumidor final, su
distribucion se lleva a cabo a través de
los medios de comunicacion e Internet:
se trata de servicios y contenidos audio-
visuales cuya naturaleza los distingue de
la distribucién de productos fisicos o tan-
gibles. Por dltimo, los segmentos del
hardware o equipamiento informatico y el

de la electrénica de consumo estan for-
mados por aquellos productos fisicos cu-
ya distribucion tiene como principal clien-
te al consumidor final, siendo ambas ca-
racteristicas las razones por las que
constituyen los dos segmentos de pro-
ductos en los que se centran los analisis
del presente trabajo.

Dentro de los dos segmentos conside-
rados, los ordenadores de sobremesa,
los ordenadores portatiles, los microPC
(notebook, eBook, iPad, PDA) y los dispo-
sitivos de almacenamiento e impresion
(disco duro externo, grabadora de DVD,
escaner, impresora), junto con los smart-
phones, constituyen el segmento de los
productos informaticos, mientras que los
dispositivos de audio (reproductores
MP3, MP4, MP5, iPod) y los digitales (ca-
mara digjtal de fotos o video) representan
al segmento de la electrénica de consu-
mo. En el grafico 2 se puede ver con qué
frecuencia se ha comprado cada uno de
estos productos en nuestro estudio. De

su analisis se desprende que, en linea
con las tendencias vistas anteriormente,
los portatiles y los microPC son los princi-
pales protagonistas en las compras de or-
denadores: con un 18% y un 8% de las
compras totales desbancan por tanto a
los ordenadores de sobremesa, que es el
producto menos comprado en general
(4,6%). Los smartphones y los reproduc-
tores de audio representan el 12% de las
compras respectivamente, mientras que
las camaras digitales aglutinan un 20%
de las mismas.

Analizando el perfil demografico del
comprador de cada producto tecnolégico,
encontramos diferencias significativas
tanto en funcién del género como de la
edad del mismo (cuadro 4). Por ejemplo,
los hombres tienen un claro predominio
en las compras de ordenadores de sobre-
mesa y microPC, suponiendo el 74% y
79% de los compradores, respectivamen-
te. Con un porcentaje algo menor, en tor-
no al 60%, los smartphones, portatiles y

CUADRO 4

Distribucion de los productos comprados segin sexo y edad del comprador*. Porcentaje

HOMBRE MUJER DE 18 A 20 ANOS DE 21 A 35 ANOS DE 36 A 50 ANOS MAS DE 50 ANOS

Sobremesa 73,7 26,3 10,6 42,1 36,8 10,5
Portatil 58,1 419 54 56,8 32,4 54
MicroPC 78,8 21,2 6,1 485 39,4 6,1
Almacenamiento/Impresion 63,8 36,2 6,7 51,4 30,5 11,4
Camara digital 443 55,7 7,6 46,8 32,9 12,7
Reproductor musica 56,0 44,0 26,0 44,0 30,0 -
Smartphone 61,2 38,8 6,1 42,9 38,8 12,2

* Diferencias significativas al 95% tanto segun sexo como edad del individuo.
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dispositivos de almacenamiento e impre-
sion presentan también un perfil mayori-
tariamente masculino. Sélo los productos
de electrénica de consumo, es decir, las
camaras digitales y los reproductores de
musica, parecen aglutinar un mayor nu-
mero de mujeres compradoras frente al
resto de productos, siendo las camaras
digitales el Unico producto comprado por
mas mujeres que hombres.

Segln la edad de los consumidores, el
cuadro 4 muestra que en el segmento de
la informética podemos ver un claro pre-
dominio de compradores con edad me-
dia, de 21 a 35 anos. Este segmento re-
presenta el 50% de las compras de porta-
tiles, microPC y dispositivos de almacena-
miento o impresion, seguidos por el seg-
mento de 36 a 50 anos en los tres casos.
Sin embargo, en los ordenadores de so-
bremesa hay un porcentaje significativa-
mente mayor de compradores jovenes
(de 18 a 20 anos), cuyas compras de es-
te producto suponen aproximadamente el
doble (10,5%) de las que representan en
los otros tres articulos comentados. En el
caso de la electrénica de consumo y los
smartphones encontramos un perfil simi-
lar, siendo los individuos de 21 a 35
anos, en primer lugar, y los de 36 a 50, en
segundo, los que mas han comprado ca-
da producto. No obstante, de nuevo se
observa un patrén diferenciado en los re-

productores de musica para el caso del
segmento mas joven: la cuarta parte de
los compradores tienen entre 18 y 20
anos, un porcentaje claramente superior
al que dicho segmento de edad represen-
ta en el resto de los productos considera-
dos.

Como sintesis, considerando ambos
factores demograficos simultaneamente,
el segmento de productos informéticos
presenta un perfil de comprador formado
principalmente por hombres de edad me-
dia, de entre 21 y 35 anos. En el caso de
la electrénica de consumo parece haber
un mayor peso tanto de las mujeres como
de los individuos mas jévenes entre sus
compradores.

Distribucién general de los productos
tecnoldgicos: tipologia de formatos
comerciales utilizados por los
compradores

Previo al andlisis de los resultados de
nuestro estudio, explicaremos brevemen-
te como se agrupan los distintos forma-
tos comerciales en los que se venden los
productos tecnolégicos en Espana. Como
comentabamos en el epigrafe anterior, en
el sector de las TIC pueden distinguirse
ocho grandes segmentos de productos,
de los cuales nuestro estudio se centra
en aquellos dos cuyo principal cliente es
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el consumidor final. Estos dos segmen-
tos, el del equipamiento informatico y la
electronica de consumo, conforman dos
de las lineas de productos cuya distribu-
cion se enmarca dentro del sector de la
distribucion general de electrodomésti-
cos (De Juan y Garau, 2007). Analizando,
pues, cudles son los principales formatos
comerciales que se pueden encontrar en
dicho sector general de distribucion, asi
como el lugar que ocupan en cada uno de
ellos las lineas de productos tecnolégicos
objeto de nuestro estudio, explicaremos a
continuacion cémo se agrupan los distin-
tos comercios y qué caracteristicas los
definen. En este punto es importante se-
nalar, no obstante, que la clasificacion
aqui expuesta de cada tipo de comercio
se fundamenta en sus caracteristicas in-
trinsecas (tamano del mismo, grado de
especializacion, asociacion, etc.), luego
se trata de una agrupacion general de los
distintos formatos comerciales en los
que se distribuyen productos tecnolégi-
C0s, ya sea en el canal tradicional de ven-
ta, en Internet o en ambos.

La distribucion general de electrodo-
mésticos en Espana esta dividida en cua-
tro canales de venta que pueden agrupar-
se en torno a dos subsistemas béasicos
de distribucion (Fernandez et al., 2006).
El primero de estos subsistemas se co-
rresponde con el comercio integrado, y
esta formado por empresas sucursalis-
tas que realizan internamente las funcio-
nes mayoristas y minoristas. Dentro de
este subsistema pueden diferenciarse
dos canales de distribucion, segtn el gra-
do de especializacion de las empresas:

— En primer lugar esté el canal de distri-
bucion de las empresas especializa-
das en la venta de electrodomésticos
de todas las gamas que operan en
establecimientos de mediana y gran
superficie. Aqui podemos encontrar
la distribuciéon de productos tecnol6-
gicos en dos formatos comerciales
diferentes: por un lado estan las em-
presas multiespecialistas de electro-
domésticos (como Media Mark, Bou-
langer o Saturn, recogidas en nuestro
estudio), que venden todas las ga-
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mas de estos productos, desde la Ii-
nea blanca de electrodomésticos a la
telefonia o la informatica. Por otro se
encuentran las empresas especiali-
zadas en una o dos lineas de produc-
to, entre las que aqui se consideran
aquellas dedicadas a la division de
electrénica e informatica (Fnac). En
los siguientes analisis nos referire-
mos a este canal de distribucién co-
mo grandes (0 medianas) superficies
especializadas.

— El otro canal de este subsistema de
comercio integrado es el de las em-
presas de distribucion generalistas
gue operan en establecimientos por
secciones (grandes almacenes e hi-
permercados) entre las que se en-
cuentran las dedicadas a la venta de
electrodomésticos. Este canal esta
formado por dos tipos de empresas,
una de grandes almacenes (El Corte
Inglés) y el resto que son empresas
sucursalistas de hipermercados (Ca-
rrefour, Alcampo) o de cash&carry
(Makro). Estas empresas forman un
grupo heterogéneo, en el que las sec-
ciones de informatica o electrénica
tienen entidades y funciones diferen-
tes. Mientras que en los grandes al-
macenes la seccién o secciones (di-

ferenciadas por gamas) de informati-
ca o electronica tienen la entidad de
auténticos establecimientos dentro
de un centro comercial y ofrecen to-
das las gamas con un amplio surtido,
en los hipermercados dichas seccio-
nes tienen un caracter mas comple-
mentario al resto de las secciones,
siendo su surtido mas limitado y con
mayor presencia de marca del distri-
buidor que en los establecimientos
de grandes almacenes. El conjunto
de empresas distribuidoras en este
canal sera referido posteriormente
como grandes superficies no espe-
cializadas en la distribucion especifi-
ca de productos tecnolégicos.

El segundo subsistema de distribucion
general de electrodomésticos esta forma-
do, a su vez, por dos canales: el del co-
mercio asociado y el del comercio inde-
pendiente. Se trata, en ambos casos, de
distribuidores especializados en la venta
de una o varias lineas de productos:

— En el canal del comercio asociado po-
demos encontrar dos tipos de distri-
bucion minorista en base al tipo de
asociacion que existe entre las em-
presas. Por un lado estan las media-
nas y pequenas superficies de distri-
bucién multiespecialista, como Ex-
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pert, Milar o Master Cadena, en las
que se incluyen algunas secciones
de informatica o electrénica de con-
sumo pero, al igual que en el caso de
los hipermercados, de forma genera-
lista y sin un amplio surtido. Se trata
de grupos asociados en torno a cen-
trales de compra que operan con en-
sefnas comerciales comunes a todos
los mayoristas y minoristas que los
componen. Por otro lado se encuen-
tran los minoristas especializados en
la distribucion de productos informati-
cos o electrénicos de forma exclusi-
va, y que operan a nivel de franquicia
bajo una misma ensefa o nombre,
como PC City, The Phone House o In-
ternity. Dentro de este Ultimo tipo de
asociacion, en nuestro estudio distin-
guiremos de forma aislada a los mi-
noristas que operan en régimen de
franquicia pero bajo la ensefa de un
fabricante o marca concreta, como
pueden ser las tiendas de telefonia
(Movistar, Vodafone) o de informatica
(Apple, Acer) (1). En los siguientes
analisis consideraremos los dos pri-
meros tipos de distribucion asociada
(a centrales de compra y a franqui-
cias bajo ensenas que no son de nin-
gun fabricante o marca), como comer-
cio minorista asociado, mientras que
las franquicias del fabricante o marca
se denominaran tiendas o locales co-
merciales con la ensena del fabrican-
te o marca.

Por dltimo, el canal de comercio inde-
pendiente esta formado por empre-
sas de pequeno tamano especializa-
das de forma muy concreta en una |-
nea o segmento de productos, ya sea
de informatica o de electrénica. A di-
ferencia del canal anterior, no se trata
de grandes cadenas o franquicias mi-
noristas, sino de pequenos comer-
cios que atienden mercados locales
con demandas especificas. Pese a
que puedan compartir cierto grado de
asociacion con algun grupo de com-
pras o con otros distribuidores, dicho
grado de asociacion es minimo. Den-
tro de este grupo, que denominare-



Distribuciéon y consumo de productos tecnoldgicos en Espaia

mos en adelante como comercio in-
dependiente, se incluyen a las tien-
das locales de informatica, electroni-
ca o fotografia situadas en una zona
urbana concreta (y que, por tanto, no
poseen ensefas comunes general-
mente conocidas), y que también
pueden operar a pequena escala a
través de Internet.

Reuniendo estos cinco canales (cuatro
mas las tiendas del fabricante), todas las
opciones de compra consideradas en
nuestro estudio (tanto en Internet como
en el canal tradicional), los andlisis lleva-
dos a cabo revelan que la eleccion de uno
u otro varia significativamente en funcién
del producto comprado (gréfico 3). Con un
claro predominio de las tiendas especiali-
zadas de forma general, los ordenadores
portatiles y los reproductores de musica
son los productos que mas se compran
en las grandes superficies, siendo el pri-
mero el que mas se compra en las no es-
pecializadas (20,3%). EI comercio mino-
rista asociado aglutina la mayoria de las
compras de ordenadores de sobremesa y
dispositivos de almacenamiento e impre-
sion, repartiéndose a partes similares (en
torno al 30%) las compras de microPC
con los comercios independientes. Estos
suponen, aproximadamente, la cuarta
parte del lugar de compra de la mayor par-
te de los productos, siendo mas notable
su peso en el caso de las camaras digita-
les (37%). Por ultimo, los smartphones
tienen un claro protagonista en las tien-
das del fabricante o marca, ya que mas
de la mitad de dichos articulos (el 55%)
se compran en este tipo de estableci-
mientos.

GRAFICO 3

Formato comercial segun el tipo de producto comprado. Porcentaje

Smartphone
............ Repmductormusma 140180120
..................... Camaradlgltal 16521538
A|macenam|ento/|mpres|on ....... 152 ...................................................... 36219 ..................
............................... MICFOPC 61“273121
................................ ; Drtatll 20395135
Sobremesa 15,8 21,1 31,5 10,5

GS = Gran superficie.

GS no especializadas [l GS especializadas

Tienda fabricante/marca

Comercio minorista asociado

Comercios independientes

La eleccion de uno u otro formato co-
mercial también varia segun el género del
individuo, aunque no con su edad. Como
se puede ver en el cuadro 5, llama la
atencion que los hombres son los que
principalmente hacen sus compras en co-
mercios especializados, frente a la mayo-
ria de mujeres que lo hace en las grandes
superficies no especializadas.

Sintetizando los resultados de este epi-
grafe, hemos podido comprobar que la
penetraciéon de cada formato comercial
varia segun el tipo de producto comprado
y el género del comprador. En el segmen-
to de la informatica, las principales dife-
rencias las hallamos en la compra de mi-
croPC y smartphones, en los que la pene-
tracion de los comercios independientes,
en el primer caso, y de las tiendas del fa-
bricante, en el segundo, son més impor-

tantes que en el resto de los productos
de dicho segmento. En la electrénica de
consumo hay una mayor importancia de
la tienda del fabricante o marca para el
caso de los reproductores musicales, y
del comercio independiente para el caso
de las camaras digitales.

Analisis del uso
de los productos tecnoldgicos

Una vez que hemos analizado las varia-
bles relacionadas con la compra de cada
tipo de producto tecnolégico, en este pun-
to estudiaremos las variables relaciona-
das con su consumo, es decir, la expe-
riencia que tiene el individuo con cada
producto, con qué frecuencia lo usa y pa-
ra qué lo utiliza. El objetivo es ofrecer un

CUADRO 5

Formato comercial segtn sexo y edad del comprador*. Porcentaje

HOMBRE
GS no especializadas 39,3
GS especializadas 66,3
Comercio minorista asociado 62,5
Tienda fabricante/marca 68,5
Comercio independiente 55,9
* Diferencias significativas al 95% segun el sexo del individuo.

MUJER DE 18 A 20 ANOS DE 21 A 35 ANOS DE 36 A 50 ANOS MAS DE 50 ANOS
60,7 8,9 375 898 14,3
337 8,9 515 317 79
375 6,3 49,0 354 9,4
315 74 537 Sk 74
441 12,7 50,0 30,4 6,9
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GRAFICO 4

Experiencia de uso con cada tipo de producto. Nimero de afios usando el producto
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perfil general no sélo en base a las distin-
tas variables demogréaficas del compra-
dor, sino también segtn el tipo de uso
que se le da al producto. De este modo,
considerando la totalidad de la muestra,
veremos entre qué segmentos de la po-
blacién y para qué usos especificos exis-
te una mayor penetracioén de cada produc-
to tecnolégico.

Analizando en primer lugar la experien-
cia con cada producto, es decir, los anos
que el consumidor lleva utilizandolo,
nuestros analisis revelan que dicha expe-
riencia varia significativamente segun el
tipo de producto considerado (grafico 4).
Asi, como era de esperar dada su mayor
antigiedad en el mercado, los ordenado-
res de sobremesa son el producto que
mas anos lleva utilizando el consumidor
que, con 10 anos y medio de experiencia,
supone el doble de la que se tiene con

cualquiera de los otros productos consi-
derados. El resto de productos se sitta
en una experiencia similar, que ronda des-
de los 4 a los 6 anos, siendo los portati-
les y las camaras digitales los que mas
anos llevan usandose tras el ordenador
de sobremesa.

Segln las variables demograficas del
individuo, podemos ver diferencias signifi-
cativas en los anos que llevan utilizando-
se los ordenadores portétiles segun la
edad (cuadro 6). La experiencia media
con este producto ronda los 6 anos, tanto
para hombres como para mujeres. Sin
embargo, esta experiencia es mucho me-
nor entre los consumidores mas jévenes,
de 18 a 20 anos, que sélo llevan 2 afos y
medio utilizandolos. Frente a ello, los con-
sumidores de 36 a 50 anos tienen una
experiencia de casi 7 anos y medio, repre-
sentando por tanto el segmento de edad

con mas experiencia en el uso de ordena-
dores portétiles. En el caso del smartpho-
ne ocurre algo similar: frente a los 5 anos
de media que se lleva utilizando este pro-
ducto, el mismo segmento de edad ante-
rior (de 36 a 50 anos) lo usa desde hace
8 anos, doblando el tiempo que llevan ha-
ciéndolo los consumidores de 21 a 35
anos. Analizando especificamente este
segmento de edad (el de los 36 a los 50
anos), podemos ver que son los consumi-
dores que mas anos llevan utilizando casi
todos los productos, salvo las camaras
digitales y los dispositivos de almacena-
miento o impresion, liderados en ambos
casos por el segmento de mayor edad
(mayores de 50 anos).

La siguiente variable objeto de nuestro
estudio, la frecuencia de uso, mide el nu-
mero de horas semanales que, por térmi-
no medio, utilizan los consumidores cada

CUADRO 6

Experiencia con cada tipo de producto segin sexo y edad. Nimero de afios usando el producto

HOMBRE

Sobremesa 9,8
Portatil 6,4
MicroPC 51
Almacenamiento/Impresion 4.2
Cémara digital 6,3
Reproductor musica 45
Smartphone 5,8

* Los dos grupos difieren significativamente al 95%

** El grupo difiere significativamente de todos los demés al 95%

MUJER DE 18 A 20 ANOS DE 21 A 35 ANOS DE 36 A 50 ANOS MAS DE 50 ANOS
12,0 5,0 11,0 121 7,0
59 25 59 7,4% 53
34 58 36 6,1 5,0
4,0 2/3 3,7 38 7,6%%
58 38 54 6,2 8,8
35 S5 35 5.2 -
50 5,0 3,8% 8,0% 38
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tipo de producto. Como se puede ver en
el grafico 5, el segmento de los productos
informaticos (ordenadores) y los smart-
phones, son los productos que mas fre-
cuentemente se utilizan, con una media
que oscila entre las 16 horas a la semana
(smartphones) y las 18 (ordenadores de
sobremesa). En la linea de electrénica de
consumo, los reproductores musicales
ocupan mucho mas tiempo en la vida del
individuo (10 horas a la semana) frente a
las camaras digjtales, cuyo uso se reduce
a las 3 horas y media por término medio,
siendo el producto que menos se utiliza
generalmente.

Analizando la frecuencia de uso segun
el género del consumidor, podemos ver
en el cuadro 7 que, en general, los hom-
bres utilizan todos los productos de for-
ma mas frecuente que las mujeres. Estas
diferencias son especialmente notables
en el caso de los smartphones, los orde-

GRAFICO 5

Frecuencia de uso de cada tipo de producto. Nimero de horas que se utiliza a la semana

Smartphone

Reproductor musica
Camara digital 34
Almacenamiento/Impresién
MicroPC

Portatil

Sobremesa

10,2

75

16,6

15,2

178

nadores portétiles o microPC, productos
que los hombres utilizan una media apro-
ximada de 6 a 8 horas semanales mas
que las mujeres. Segun la edad de los in-
dividuos, podemos apreciar patrones cla-
ramente diferenciados segun el tipo de
producto: mientras que los ordenadores
de sobremesa son el producto que mas
frecuentemente utilizan los consumido-
res de mayor edad (mas de 50 afos), los
portatiles estan liderados en este sentido
por los consumidores mas jévenes (de 18
a 20 anos), que los utilizan una media de
29 horas semanales. En el caso de los
microPC encontramos ambos perfiles: su
uso mas frecuente se da tanto entre los
mas jovenes como entre los mas mayo-
res, siendo menor en los segmentos in-
termedios de edad (de 21 a 50 anos). De
nuevo, los consumidores de entre 18 y
20 anos lideran tanto la frecuencia de
uso de los dispositivos de almacenamien-

10 15 20

to e impresion, con una media significati-
vamente mayor a la del resto de los gru-
pos de edad, como de los reproductores
musicales, producto este dltimo clara-
mente ligado en su frecuencia y uso a es-
te perfil joven de edad. Por ultimo, en el
caso de los smartphones, su mayor fre-
cuencia de uso se asocia a segmentos de
mediana edad, siendo especialmente im-
portante entre los consumidores de 36 a
50 anos, que los utilizan una media de 22
horas semanales.

Finalmente analizaremos los distintos
usos que le da el consumidor a cada tipo
de producto, estudiando no sélo las dife-
rencias segun el sexo y la edad, sino tam-
bién cédmo se relacionan con las dos dilti-
mas variables consideradas (experiencia
y frecuencia de uso). La versatilidad que
ofrecen las muiltiples aplicaciones de los
productos tecnolégicos facilitan que un
mismo articulo pueda utilizarse para tra-

CUADRO 7

Frecuencia de uso de cada tipo de producto segtn sexo y edad. Nimero de horas que se utiliza a la semana

HOMBRE

Sobremesa 19,0
Portatil 177
MicroPC 177
Almacenamiento/Impresion 78
Cémara digital 43
Reproductor musica 10,8
Smartphone 18,9

* El grupo difiere significativamente de todos los demas al 95%

MUJER DE 18 A 20 ANOS DE 21 A 35 ANOS DE 36 A 50 ANOS MAS DE 50 ANOS
14,4 9,0 19,6 170 22,0
11,8 29,3 16,5 10,8 14,8
12,4 36,0 14,8 13,0 34,5
70 14,7% 72 6,2 8,2
2,6 2,3 4.2 2,6 29
9,5 12,2 11,2 71
111 70 13,4 22,2 9,0
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GRAFICO 6

Uso que se le da a cada tipo de producto. Porcentaje

Sobremesa 42,1

Trabajo

Ocio Ambos

bajar, divertirse 0 ambas cosas a la vez.
No obstante, dicha versatilidad varia sig-
nificativamente segun el producto concre-
to de que se trate. Asi, podemos ver en el
grafico 6 que el segmento de los ordena-
dores es mucho mas versatil que el de la
electronica de consumo. Es decir, mien-
tras que los ordenadores, cualquiera que
sea su formato, se utilizan mayoritaria-
mente tanto para trabajar como para el
ocio, las cdmaras digitales y, sobre todo,
los reproductores de musica se emplean
casi exclusivamente para el ocio, algo co-
herente con la naturaleza funcional de ca-
da uno de estos segmentos. Como uso
exclusivo para trabajar destacan los
smartphones, los dispositivos de almace-
namiento e impresion, los portatiles y los
microPC, que son los Unicos articulos con
un peso significativo de este uso concre-
to. Mas especificamente, este Ultimo pro-
ducto es el tnico de entre los considera-
dos que se usa mas para trabajar exclusi-
vamente (15,2%) que para el ocio
(12,1%).

Segln el sexo y edad de los individuos,

los hombres de entre 36 y 50 anos cons-
tituyen la gran mayoria de los consumido-
res que utilizan los productos tecnol6gi-
cos Unicamente para trabajar (cuadro 8).
Con finalidad exclusiva para el ocio existe
un mayor peso de las mujeres que en los
otros dos tipos de uso (trabajo 0 ambos) y
un claro predominio del segmento de 21 a
36 anos, que representa al 50% de los
consumidores que utilizan los productos
tecnolégicos Unicamente para divertirse.
Como articulo tanto para el trabajo como
para el ocio encontramos un perfil anélo-
go por edad al anterior, si bien en este ca-
S0 son los hombres los que principalmen-
te sefialan ambos usos del producto (67%
frente al 33% de las mujeres).

Por dltimo, los resultados vistos ante-
riormente sobre la experiencia y frecuen-
cia de uso de cada producto difieren si te-
nemos en cuenta para qué se utiliza prin-
cipalmente cada uno de ellos (cuadro 9).
Asi, aunque los ordenadores de sobreme-
sa sean los productos que mas anos lle-
van utilizdndose en general dada su ma-
yor antigiedad en el mercado, con los

productos que se utilizan principalmente
para trabajar (microPC, smartphones) se
tiene una experiencia mayor (7 anos) que
con aquellos que se utilizan para el ocio 0
para ambos usos (5 y 6 anos, respectiva-
mente). Es decir, la mayor experiencia atri-
buida tanto a los ordenadores de sobre-
mesa como a cualquiera de los productos
comentados en el grafico 4 se da en el ca-
so de que el articulo en concreto se hu-
biera comprado para trabajar. Por el con-
trario, si dicho articulo (ordenador de so-
bremesa, por ejemplo) se compré como
producto de ocio, se hizo mas tarde (unos
dos anos aproximadamente), revelando
de este modo la importancia de las apli-
caciones que ofrecen estos productos pa-
ra el trabajo como fuente de una mayor
experiencia y penetracion de los mismos.
De hecho, en los productos que principal-
mente se utilizan para el ocio (reproducto-
res de musica o camaras digitales), los
resultados coinciden con los hallados de
forma general: son los que menos anos
se llevan utilizando y los que se usan con
menos frecuencia. Sin embargo, para

CUADRO 8

Uso que se le da a cada tipo de producto segin sexo y edad*. Porcentaje

HOMBRE

Trabajo 81,3
QOcio 51,4
Ambos 66,9

MUJER DE 18 A 20 ANOS

18,8 = 18,8
48,6 12,3 49,5
331 6,1 50,8

* Diferencias significativas al 95% tanto segtn sexo como edad del individuo.

DE 21 A 35 ANOS

DE 36 A 50 ANOS MAS DE 50 ANOS
68,8 12,5
28,8 9,4
354 77
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CUADRO 9

Experiencia y frecuencia de uso del producto segun el tipo de uso*

USO DEL PRODUCTO Trabajo
Ocio

Ambos

ANOS USANDO EL PRODUCTO

* Diferencias significativas al 95% tanto en la experiencia como en la frecuencia de uso.

FRECUENCIA DE USO (H/SEM)

6,9 10,8
48 70
58 14,9

aquellos que se utilizan tanto para traba-
jar como para divertirse se da la consi-
guiente mayor frecuencia de uso entre
sus consumidores (15 horas semanales).
Esto dltimo también pone de manifiesto
la importancia de la multifuncionalidad
del producto como fuente de posibles es-
trategias para aumentar tanto el atractivo

del mismo como su nivel medio de uso, lo
que constituye una técnica basica que
una empresa puede llevar a cabo para in-
crementar sus ventas a partir de los pro-
ductos que actualmente forman parte de
su oferta.

Teniendo en cuenta el género del indivi-
duo en el andlisis anterior, en el grafico 7

vemos finalmente que las “lideres” en su
experiencia con los productos tecnolégi-
cos son las mujeres que utilizan éstos pa-
ra el trabajo: con una experiencia en torno
a los 10 anos, superan a la de los hom-
bres tanto que utilizan el producto para
trabajar como para el trabajo y el ocio
(que se sitta, en ambos casos, entorno a
unos 6 anos). En el segmento de produc-
tos relacionados con el ocio vuelven a ser
las mujeres las que mas anos llevan utili-
zandolos, siendo aquellos articulos aso-
ciados a ambos usos (trabajo y ocio) los
Unicos en los que los hombres superan la
experiencia media de las mujeres (6 anos
frente a 4, respectivamente).

En relacién a la frecuencia de uso, po-
demos ver en el grafico 8 que la mayor ex-
periencia atribuida a las mujeres que utili-
zan el producto para trabajar no se tradu-
ce en una frecuencia de uso significativa-
mente mayor a la de los hombres: en am-
bos casos se sitla en torno a las 10 ho-
ras semanales, lo que indica el evidente
limite de la frecuencia con que se puede
utilizar un producto de forma exclusiva pa-
ra el trabajo, independientemente del gé-
nero del usuario. Sin embargo, cuando el
articulo se puede utilizar también para el
ocio, si podemos hallar distintas frecuen-
cias de uso entre hombres y mujeres, in-
dependientemente de la experiencia que
ambos tengan con el mismo. Por ejem-
plo, pese a que las mujeres se revelaban
como las consumidoras que mas anos
llevan usando los articulos relacionados
con el ocio, son los hombres los que ac-

GRAFICO 7

Experiencia segun el género y el uso dado al producto.

Namero de afios usando el producto

GRAFICO 8

Frecuencia de uso segtn el género y uso dado al producto.

Namero de horas que se utiliza a la semana
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tualmente los utilizan con mayor frecuen-
cia. De hecho, los hombres se posicio-
nan como “lideres” cuando emplean el
producto para ambas cosas (trabajo y
ocio), llegando a utilizarlo en este caso
con el doble de frecuencia que las muje-
res (18 horas semanales frente a 9, res-
pectivamente).

Una vez visto, de forma general, el per-
fil del comprador de los productos tecno-
I6gicos, asi como la importancia del uso
que se da a los mismos para explicar la
diferente penetracion que presentan se-
gun la edad y el género de los consumido-
res, a continuacién nos centramos en ex-
poner las diferencias entre la compra de
dichos productos en el comercio tradicio-
nal frente a Internet.

COMPARATIVA ENTRE LA COMPRA EN
EL COMERCIO TRADICIONAL E INTERNET

En el apartado anterior veiamos que el
producto comprado diferia de forma signi-
ficativa segln el sexo y la edad de los
consumidores. No obstante, el analisis
de las dos submuestras por separado
—compra en Internet frente al comercio
tradicional- revela un hecho muy intere-
sante: las diferencias son sélo significati-
vas para el caso de los compradores a

través de Internet. Es decir, la compra de
productos tecnoldgicos en el canal tradi-
cional de venta no varia significativamen-
te segun el sexo y edad de los consumi-
dores, mientras que silo hace en el canal
de venta electrénico. El cuadro 10 ilustra
estos resultados para ambas submues-
tras de forma agregada.

Las compras a través de Internet de or-
denadores de sobremesa y microPC es-
tan claramente liderada por los hombres.
Asi, mientras que en el comercio tradicio-
nal éstos suponen el 70% de las compras
de ordenadores de sobremesa, en Inter-
net alcanzan casi el 80%, reduciendo en
consecuencia el peso relativo de las mu-
jeres a través de este dltimo canal. No
obstante, dichas diferencias entre hom-
bres y mujeres son mucho mas drasticas
en el caso de los microPC, donde la totali-
dad de las compras en Internet las han
hecho los hombres, lo que supone que
las mujeres s6lo han comprado este pro-
ducto a través del comercio tradicional.
En ambos casos (ordenadores de sobre-
mesa y microPC) se observa, ademas, un
cambio paralelo en la edad de los com-
pradores de cada canal: en el comercio
tradicional, la compra de ordenadores de
sobremesa esta liderada por individuos
de 36 a 50 anos (40% de los comprado-
res), mientras que a través de Internet es-

te segmento de edad se reduce al 33%,
cediendo el protagonismo a los individuos
de 21 a 35 anos, que suponen el 56% de
los compradores online de este producto.
Por su parte, las compras de microPC en
Internet se hacen mayoritariamente por
consumidores de 36 a 50 anos (47%),
segmento de edad que se reduce al 33%
en el comercio tradicional frente al 56%
que representa el de los 21 a 35 anos en
dicho canal. Es decir, el segmento de
edad mayoritario (de 21 a 35 anos frente
al de 35 a 50 anos) en las compras a tra-
vés de Internet o en el comercio tradicio-
nal se invierte para cada uno de estos
dos productos considerados.

En el segmento de la electronica de
consumo, asi como para el caso de los or-
denadores portatiles, observamos un pa-
trén diferente al comentado anteriormen-
te. Por ejemplo, mientras que en el co-
mercio tradicional hay un porcentaje simi-
lar en la compra de camaras digitales en-
tre hombres y mujeres, a través de Inter-
net son estas Ultimas las que lideran las
compras (63%). Junto con los ordenado-
res portatiles y los dispositivos de alma-
cenamiento e impresién, constituyen los
tres tipos de articulos en los que la pro-
porcién de mujeres que compran a través
de Internet es superior a la que suponen
en el canal de venta tradicional. Atendien-

CUADRO 10

Canal de compra para cada producto tecnolégico segin sexo y edad*. Porcentaje

Sobremesa Compra online
Compra offline
Portatil Compra online
Compra offline
MicroPC Compra online

Compra offline
Almacenamiento/impresion Compra online
Compra offline
Cémara digital Compra online
Compra offline
Reproductor musica Compra online
Compra offline
Smartphone Compra online

Compra offline

HOMBRE MUJER DE 18 A 20 ANOS
778 22,2 =
70,0 30,0 20,0
55,3 447 2,6
61,1 389 8,3

100,0 - 6,7
61,1 389 5,6
58,0 42,0 4,0
69,1 30,9 91
375 62,5 10,0
5L G 48,7 51
56,7 43,3 26,7
55,0 45,0 25,0
65,4 34,6 77
56,5 43,5 43

* Diferencias significativas al 95% segtn sexo y edad para el grupo de compradores online.

DE 21 A 35 ANOS DE 36 A 50 ANOS MAS DE 50 ANOS
55,6 33 111
30,0 40,0 10,0
63,2 316 2,6
50,0 33 8,3
40,0 46,7 6,7
55,6 33 5,6
56,0 28,0 12,0
473 32,7 10,9
45,0 32,5 12,5
48,7 33 12,8
43,3 30,0 -
45,0 30,0 -
42,3 34,6 15,4
43,5 435 8,7
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do a los distintos perfiles de edad, las
principales diferencias se observan en la
compra de ordenadores portatiles: a tra-
vés de Internet, esta liderada por consu-
midores de 21 a 35 anos (un 63% de los
compradores), restando protagonismo
tanto a los mas jovenes (18 a 20 anos)
como a los mas mayores (mas de 50),
ambos segmentos minoritarios pero con
el triple de peso en el canal tradicional
(8,3% de los compradores en dicho canal
frente al 2,6% que suponen en Internet
en cada caso). Entre las camaras digita-
les y los reproductores de mdsica, si bien
no hay diferencias notables en la edad de
cada tipo de comprador, si pueden sena-
larse dos aspectos interesantes: a través
de Internet, la proporcién de cdmaras digi-
tales compradas entre consumidores de
18 a 20 anos es el doble de la que dicho
segmento de edad supone en el canal tra-
dicional (10% frente al 5%, respectiva-
mente). Los reproductores musicales, por
su parte, representan el Unico articulo en
el que los mas jovenes (18 a 20 aios) tie-
nen un peso significativo como compra-
dores en ambos canales (el 25% de las
mismas), asi como también el Unico arti-
culo en el que el segmento de mayor
edad (mas de 50 anos) tiene una partici-
pacion nula, tanto en las compras a tra-
vés de Internet como en el comercio tradi-
cional (es el unico articulo que este seg-
mento de edad no ha comprado).

Por dltimo, las compras de smartpho-
nes a través de Internet vuelven a estar i-
deradas por los hombres (64% frente al

57% que suponen en el canal tradicional).
Sin embargo, se observa un cambio inte-
resante en el patrén de edades segun el
canal de compra: si bien en ambos casos
(Internet y tienda tradicional), los segmen-
tos medios de edad son los que mas han
comprado el producto, en Internet tanto
los compradores de 18 a 20 afos como
los mayores de 50 suponen casi el doble
de lo que significan en el comercio tradi-
cional: un 8% frente a un 4% (en Internet
frente al comercio tradicional) para los
mas jovenes, y un 15% frente al 9%
(idem) para los mayores de 50 afos.

Una vez vistas las diferencias entre el
perfil de compra en Internet frente al co-
mercio tradicional, el ultimo paso de
nuestro andlisis consiste en determinar
quiénes son los consumidores con mas
experiencia en las compras online, es de-
cir, no para un producto tecnolégico en
concreto, sino para cualquiera en general.
Para ello, en el grafico 9 se muestra la fre-
cuencia de uso del comercio electrénico
segln el género y edad de los consumido-
res, evaluada como el nimero de com-
pras que han hecho en este entorno en
los ultimos 12 meses. De forma general,
dicho nimero de compras apenas varia
segln el género del individuo, situdndose
la media tanto para hombres como para
mujeres en torno a las 3 compras online
durante el dltimo ano. Sin embargo, esta
igualdad, que de nuevo corrobora la con-
vergencia en el perfil de los compradores
gue se comentoé en apartados previos, se
cumple sélo para los segmentos de me-

GRAFICO 9

Experiencia en las compras a través de Internet segun sexo y edad.
Namero de compras realizadas durante los tltimos 12 meses

Hombre

M Mujer
4'0 ......................................................................

3,5 [t

De 18 a 20 afios

De 21 a 35 afios

De 36 a 50 afios Mas de 50 afios

diana edad, es decir, para el nimero de
compras hechas entre los 21 y los 50
anos. Como se puede apreciar en el grafi-
c0 9, en los extremos de edad hombres y
mujeres siguen patrones diferentes:
mientras que entre los 18 y los 20 afos
son los hombres los que mas compras
han hecho a través de Internet, a partir de
los 50 anos de edad son las mujeres las
gue mas compras hacen. Esto pone de
manifiesto no sélo la creciente adopcion
del comercio electrénico entre las muje-
res, sino también entre los segmentos
mas jovenes de poblacién, ambas ten-
dencias relevantes para los distribuidores
online de productos tecnolégicos.

CONCLUSIONES

El mercado de los productos tecnolégicos
se halla enmarcado en un entorno alta-
mente competitivo y dinamico, donde las
nuevas tendencias vienen determinadas
mas por el lado de la demanda que de la
oferta. Como se ha comentado en la in-
troduccion del presente trabajo, la crisis
econdmica ha afectado al crecimiento de
este sector, que ha visto como en los dos
dltimos anos se reducian sus ventas por
primera vez desde 1993. Sin embargo,
estos resultados no se han manifestado
por igual ni en todos los segmentos de
producto ni en todos los canales de com-
pra,y las previsiones para la recuperacion
del sector dependeran de la capacidad de
adaptacion estratégica de las empresas
a las nuevas tendencias de consumo y
compra de los consumidores.

En linea con esto, el objetivo de este
trabajo ha sido analizar dichas tenden-
cias en el consumo y la compra de pro-
ductos tecnolégicos, con el fin de propor-
cionar un perfil del comprador actual de
dichos productos que pueda dar a cono-
cer a las empresas cual es su publico ob-
jetivo en funcion de la politica comercial o
estrategia de distribucién que actualmen-
te esta empleando, o de aquella que pue-
da considerar emplear en el futuro. Los
resultados del andlisis de una muestra
de 409 consumidores reales, 208 repre-
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sentativos de compradores a través de In-
ternet y 201 de la compra en un estable-
cimiento tradicional, ponen de manifiesto
los siguientes resultados principales:

— Las principales tendencias de consu-
mo siguen la linea de dispositivos
portatiles o de mano (smart hand-
held), multifuncionales y con capaci-
dad de conectividad movil. Pese a
que la penetracion de la mayoria de
los productos (anos que llevan utili-
zandose) es superior entre los hom-
bres de mediana edad (de 36 a 50
anos), son los jévenes (de 18 a 20
anos) los que se revelan como los
consumidores que mas frecuente-
mente los utilizan. Ademds, tanto la
experiencia como la frecuencia de
uso dependen de para qué se utilice
el articulo, lo que supone notables
cambios en los anteriores patrones:
cuando el articulo se utiliza para tra-
bajar (microPC, smartphones), son
las mujeres las que mas experiencia
tienen con dicho articulo, y lo utilizan
con la misma frecuencia que los hom-
bres. Sin embargo, son los productos
que ofrecen la versatilidad suficiente
para emplearse tanto en el trabajo
como en el ocio los que sin duda se
utilizan con mayor frecuencia, lidera-
da ésta por los hombres.

— En linea con la mayor adopcién de los
productos tecnolégicos entre las mu-
jeres o los consumidores mas jove-
nes, también hemos visto que la ma-
yor accesibilidad de Internet a todos
los segmentos de la poblacién ha
conducido a que este entorno como
canal de compras ya no sea dominio
exclusivo de hombres de mediana
edad y con altos ingresos, de modo
que actualmente el comprador online
sélo difiere significativamente en su
mayor nivel de formacién. Sin embar-
go, la penetracion de Internet como
canal de compras si difiere segun los
distintos productos tecnolégicos con-
siderados. Asi, en algunos de ellos
(como los microPC o los smartpho-
nes) el perfil del comprador online si-
gue asociado al tradicionalmente

considerado (hombres de mediana
edad), mientras que en otros articu-
los se observa una mayor igualdad en
el género y edad de los compradores
(ordenadores portatiles, reproducto-
res de musica) e incluso una mayor
penetracion en la compra online en-

tre las mujeres (camaras digitales).
En conjunto, el presente trabajo puede
aportar una informacion muy til para que
los distribuidores puedan desarrollar es-
trategias eficaces de segmentacion y/o
captacion de clientes. Por ejemplo, he-
mos visto que aunque la penetracion de
la mayoria de los productos tecnolégicos
es superior entre los hombres, los pro-
ductos con aplicaciones Utiles para el tra-
bajo son especialmente importantes en-
tre las mujeres. Una estrategia eficaz,
pues, que puede utilizar una empresa pa-
ra incrementar sus ventas, seria conside-
rar las aplicaciones que ofrecen algunos
de sus productos para el trabajo (como
los micro PCs o los smartphones) y crear
una linea especificamente dirigida a las
mujeres trabajadoras. Ya sea a través del
diseno de la oferta, y/o de la estrategia
comunicativa, considerar las necesida-
des de la mujer trabajadora o profesional
como una preocupacion a la que se atien-
de y aborda de forma especifica para este
segmento, podria suponer un elemento

diferenciador para el distribuidor que lo
lleve a cabo.

Para las empresas que operan en Inter-
net, los distintos perfiles hallados entre
sus compradores frente al comercio tradi-
cional también pueden ser aprovechados
para dirigir futuras estrategias comercia-
les. En concreto, para el caso de los
smartphones o los microPC, la escasa o
nula presencia de las mujeres que com-
pran dichos articulos en Internet puede
estar poniendo de manifiesto un segmen-
to al que no se esta prestando la adecua-
da atencion en este canal y que, como se
comentaba anteriormente, podria supo-
ner no aprovechar interesantes oportuni-
dades. Mientras que en el comercio tradi-
cional los individuos de 21 a 35 anos lide-
ran la compra de smartphones y microPC,
en Internet ganan peso los segmentos de
mayor edad (de 36 anos en adelante),
que son los que mayoritariamente utilizan
estos articulos para trabajar. Luego en In-
ternet se revela una motivacién funcional
0 practica de los compradores de mayor
edad, informacién que, acorde con la es-
trategia planteada anteriormente y con el
hecho de que las mujeres de mayor edad
compran mas en Internet que los hom-
bres, podria ser muy Util para una organi-
zacion que opere en este canal. Por ejem-
plo, un distribuidor online que se especia-
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lice en las aplicaciones Utiles para el tra-
bajo que ofrecen diversos articulos (mi-
croPC, smartphones) y se dirija especifi-
camente a las necesidades profesionales
de un consumidor adulto, hombre o mujer
(y no por ello, necesariamente, auténomo
0 empresario, para los que ya existe esta
oferta diferenciada), aprovecharia la cre-
ciente demanda de este tipo de produc-
tos pudiendo posicionarse, a su vez, co-
mo referente para su publico objetivo
frente a la competencia. En el lado opues-
to de la moneda, otra oportunidad que
pueden aprovechar los distribuidores en
Internet viene de la mano de la mayor im-
portancia dada a este canal, frente al tra-
dicional, para las compras de productos
relacionados con el ocio, principalmente
representados en la electrénica de consu-
mo, y cuya compra a través de Internet ga-
na terreno frente al comercio tradicional
entre los consumidores mas jévenes (de
18 a 20 anos).

En definitiva, los resultados de este tra-
bajo indican que la fusién entre la infor-
matica de consumo, comunicaciones y
electrénica de consumo, puede suponer
una demanda creciente de dispositivos
que facilitan esta convergencia digital, y
una oportunidad para los distribuidores
del sector que sepan aprovechar la cre-
ciente importancia de algunos segmen-
tos minoritarios, como las mujeres, los
mas jovenes, o los mayores de 50 anos, y
de aquellos mercados mas prometedo-
res, como el de los productos smart
handheld o el comercio electronico.

Por dltimo, resulta importante senalar
la necesidad de llevar a cabo estudios
posteriores que permitan tanto profundi-
zar en los resultados obtenidos en el pre-
sente trabajo como abordar sus posibles
limitaciones. Por ejemplo, si bien el ambi-
to geografico en el que se enmarca nues-
tro estudio permite generalizar sus resul-
tados a nivel nacional, es importante se-
falar que dicha generalizacion se limita a
los distintos perfiles de compra observa-
dos entre los consumidores de grandes
ciudades o nucleos urbanos espanoles.
En otras zonas de poblacién, como en los
nucleos rurales, tanto la oferta comercial

como las infraestructuras tecnolégicas di-
fieren de las disponibles en las grandes
ciudades, lo que supone distintas alterna-
tivas y habitos de compra no contempla-
dos en el presente trabajo y que no se
pueden generalizar, por tanto, en el perfil
obtenido en nuestros resultados. Por otro
lado, seria interesante profundizar en el
analisis del perfil del comprador a través
de considerar los factores motivacionales
asociados a cada canal de compra, es de-
cir, qué beneficios motivan la compra en
el comercio tradicional o en Internet y pa-

ra qué tipo de consumidores, o qué incon-
venientes, barreras o carencias se en-
cuentran en uno u otro canal entre los dis-
tintos consumidores que actualmente no
lo utilizan para sus compras. Esto propor-
cionaria un diagnéstico méas detallado de
las actuales tendencias y habitos de com-
pra entre los distintos consumidores, lo
que en Ultima instancia serviria a las or-
ganizaciones para evaluar sus fortalezas
y debilidades en funcién del canal que uti-
lizan para la venta y del publico objetivo al
que se dirigen. W
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NOTA

(1) En la distribucion general de electrodomésticos, en la que se enmarcan los productos tecnolégicos, este tipo
de franquicias (entre el fabricante o marca y un distribuidor minorista) no se consideran de forma aislada al comer-
cio asociado porque no son relevantes, es decir, porque es una forma de distribucion que no se utiliza generalmen-
te en el caso de los electrodomésticos. No obstante, si es relevante en la distribucién de equipos informaticos y, so-
bre todo, de smartphones, cuya distribucion se ha hecho casi de forma exclusiva a través de las tres principales
operadoras de telefonia espafiolas (Movistar, Vodafone y Orange) (Observatorio de Telecomunicaciones, 2010).
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B RESUMEN

El incremento de competitividad de las empresas vinicolas en Espaiia precisa de una
adaptacion continua para conocer cuales son las preferencias de los consumidores, con
el fin de adecuar mejor su oferta. Para ello se han realizado 421 encuestas a consumido-
res de vino utilizando la metodologia Best-Worst Scaling. Los resultados indican que los
tres principales atributos que condicionan al consumidor en su eleccion del vino son: la
region de origen, el haberlo probado previamente y su precio. Los consumidores que eli-
gen el vino por su origen son los que mas valoran la cercania del establecimiento de com-
pra, los que lo eligen porque lo han probado previamente son los mas informados de la
composicion de los alimentos, y los que eligen el vino por su precio son aquellos que no
muestran preocupacion ni por la composicion de los alimentos ni por la cercania del es-
tablecimiento de compra. La estrategia empresarial basica pasaria por intentar incre-
mentar la presencia de vinos en los lineales de los establecimientos mas cercanos al
consumidor de distintas regiones de origen, lo que a su vez puede coadyuvar a probar vi-
nos por aquellos consumidores mas innovadores.

PALABRAS CLAVE: comportamiento consumidor, segmentacion de consumidores, atri-
butos del vino, marketing agroalimentario.

a comercializacion de vino en Es-

pafa resulta problematica por

dos circunstancias concretas: la

disminucién del consumo de vi-
no, por el desplazamiento de los consumi-
dores hacia otras bebidas sustitutivas, y
por la mayor presencia en el mercado in-
terior de vinos nacionales y extranjeros, lo
que supone un incremento de la competi-
tividad empresarial.

Este incremento de la competitividad
empresarial en la comercializacion del vi-
no, junto con la dificultad anadida, para el
consumidor, de tener que procesar mu-
cha informacién sobre el vino que, en oca-
siones, puede llegar a generarle un esta-
do de confusién en la fase previa a la
compra, puede afectarle negativamente
en su proceso de toma de decisiones y
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conducirle a realizar elecciones no 6pti-
mas (Walsh, 1999).

Asi, la obligatoriedad de la inclusion en
las etiquetas de las botellas de vino de di-
versa informacion (grado alcohélico, re-
gion de origen, domicilio fiscal de la em-
presa, pertenencia a una determinada de-
nominacion de origen, etc.) puede hacer
que el consumidor se muestre aturdido
en su proceso de compra y, a la vez, pue-
de provocarle una falta de confianza con
respecto a los productores de vino (Casini
etal., 2009).

Por otra parte hay que tener en cuenta
que la mayoria de las empresas vinicolas
no tiene como objetivo atender a la totali-
dad del mercado y si centrarse en unos
segmentos de mercado concretos, en los
que tratara de diferenciarse de la compe-
tencia, para asi satisfacer a sus clientes
de la forma mas eficiente posible.

Para desarrollar estrategias especifi-
cas en los distintos segmentos de merca-
do es preciso determinar en cada uno de
ellos, por ejemplo, mediante encuestas,
los atributos del vino que tienen una ma-
yor influencia en la eleccién del consumi-
dor. Esto tiene como ventaja conseguir un
mayor conocimiento de cudles son sus
preferencias reales, en vez de evaluarlos,
por ejemplo, mediante un panel de consu-

midores por el que se determina el vino
que compraron y no necesariamente, el
gue querian comprar (Goodman et al.,
2005).

En este sentido, diversos estudios han
identificado en distintos mercados, los
atributos que mas pueden influir en la
eleccion del vino por el consumidor: eti-
queta atractiva (Atkin et al., 2007; Se-
ghieri et al., 2007), variedad de uva (Go-
odman et al., 2006a; Jarvis et al., 2007),
la marca (Loureiro, 2003; Yue et al.,
2006), region de origen (Perrouty et al.,
2006; Schamel, 2006), recomendacio-
nes de amigos (Wansinsk et al., 2006),
sugerencias del somelier (Manske y Cor-
dua, 2005), grado alcohélico (Locksin y
Rhodus, 1993), leer sobre vino en casa
(Unwin, 1999) y la informacién en la es-
tanteria del lugar de compra (Atkin et al.,
2007) y en la contraetiqueta (Mueller et
al., 2010).

Sin embargo, todos estos atributos im-
pactan de modo diferente en los consumi-
dores segln sus caracteristicas sociode-
mograficas, tales como el nivel de renta
familiar (Goodman et al., 2006b), la edad
(Goodman et al., 2006b; Seghieri et al.,
2007) y el género (Barber, 2009; Good-
man et al., 2006b; Mueller et al., 2010).

Asi, con el fin de determinar las prefe-

rencias del consumidor, tradicionalmente
se emplean diversos métodos entre los
que destacan el analisis conjunto (AC)
(Green y Rao, 1971), en el que el sujeto
informa de la preferencia global del perfil
de un producto con un ndmero limitado
de atributos (y el investigador estima la
importancia relativa de cada uno de
ellos), y los paneles de consumo, en los
que se detallan las compras individuales
pero que no admiten combinaciones de
atributos.

Recientemente esta cobrando una ma-
yor importancia en la determinaciéon de
las preferencias del consumidor el méto-
do Best-Worst (BW)?, que se encuadra
dentro del subconjunto de los modelos lo-
git multinomial (Marley y Louviere, 2005) y
que ha demostrado ser muy preciso (Au-
ger et al., 2007; Finn y Louviere, 1992).
Tiene como principales ventajas: su alto
poder discriminante en el grado de impor-
tancia que otorgan los consumidores a
los atributos, evita problemas de sesgo
en las valoraciones (Casini et al., 2009),
esta especialmente indicado en las com-
paraciones entre entornos socioeconémi-
cos diferentes (Cohen, 2009; Flynn et al.,
2008; Goodman et al., 2005, 2008; Lee
et al., 2008) y es de facil utilizacién y
comprension (Goodman et al., 2005), lo
cual lo hace especialmente indicado para
Su uso en el ambito de la gestion empre-
sarial.

El método BW, que utiliza la escala de
maxima diferencia, tiene su origen en una
pequena deficiencia investigada en el AC.
Lynch (1985) advirtié que el modelo aditi-
vo del AC no permite la separacion de la
importancia y el valor de la escala, es de-
cir, el AC permite comparaciones intraatri-
buto de niveles, pero no permite compa-
raciones a través del atributo. Esto es asi
porgue la escala de los atributos es Unica
en cada atributo, en vez de ser un método
de escala global.

Aprovechando las ventajas que presen-
ta la aplicacion del método BW, el presen-
te trabajo tiene como objetivo determinar
cudles son los atributos del vino que mas
influyen en el proceso de eleccién del
consumidor en funcién de su comporta-
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miento de compra. El objetivo Ultimo no
es otro que tratar de identificar los atribu-
tos mas importantes que utiliza el consu-
midor de vino en su proceso de eleccion,
para que asi puedan ser utilizados por las
empresas vinicolas en sus estrategias de
marketing.

Con el fin de contextualizar este traba-
jo, junto con la presente introduccion se
describe a continuacion la metodologia
utilizada, los resultados obtenidos vy, final-
mente, las conclusiones mas relevantes
junto con las estrategias empresariales
que pueden derivarse.

METODOLOGIA

En este trabajo se entrevistaron personal-
mente a 421 consumidores de vino en ca-
da una de las capitales de provincia de
Castilla-La Mancha (Espana), en enero de
2009. Para el disefio de la muestra se uti-
lizaron los datos de poblacion de Castilla-
La Mancha del afo 2007 segun el Institu-
to Nacional de Estadistica (INE, 2008). El
muestreo se realiz6 de forma aleatoria y
estratificado con afijaciéon proporcional
por poblacion, género y grupo de edad
(entre 18 y 24 anos, 25 y 34 anos, 35y
49 anos, 50y 64 anos y mas de 64 anos)
a consumidores de vino que se disponian
a comprar alimentos para su consumo en
el hogar, para un nivel maximo de error in-
ferior al 5% y un nivel de confianza del
95,5% (p=0=0,5; k=2) (cuadro 1).

El cuestionario definitivo estaba estruc-
turado y dividido en cinco apartados: con-
sumo de vino, disposicion maxima al pa-
€0 por vinos ecoldgicos, eleccion del me-
jor y del peor atributo en el proceso de
compra de vino, distintas afirmaciones
sobre los estilos de vida y caracteristicas
socioeconémicas del consumidor.

Previamente a la determinacion de las
preferencias de los consumidores de vino
se determiné su comportamiento de com-
pra de alimentos pidiéndoles que valora-
sen 12 afirmaciones, en una escala de Li-
kert de cinco niveles, correspondiendo el
valor 1 al nivel mas en desacuerdo y el va-
lor 5 con el nivel mas de acuerdo.

CUADRO 1
Ficha técnica

Ambito
Universo
421 encuestas
<5%

95,5% (k=2)

Tamafio muestral
Error muestral
Nivel de confianza
Muestreo

género y edad
Control
Cuestionario previo

Trabajo de campo Enero de 2009

Castilla-La Mancha
Consumidores de vino mayores de edad

Aleatorio estratificado con afijacion proporcional por poblacién,

De coherencia y estabilidad
Pretest a 25 personas

Las afirmaciones planteadas fueron:
“me parece importante que no contengan
ingredientes artificiales”; “me parece im-
portante que no contengan aditivos”;
“me parece importante que contengan in-
gredientes naturales”; “me parece impor-
tante que tengan certificado de que estan
libres de productos quimicos y residuos
hormonales”; “me parece importante que
tengan buena apariencia”; “me gusta pe-
dir consejo al personal del establecimien-
to”; “estaria dispuesto a pagar hasta un
extra de 5 euros para obtener mis alimen-
tos entregados en casa”; “invierto el
tiempo suficiente en hacer la compra”;
“analizo varios alimentos antes de deci-
dirme por uno”; “con frecuencia compro
espontaneamente alimentos”; “me gus-
taria utilizar internet para hacer mis com-
pras”, y “prefiero hacer la compra en es-
tablecimientos cercanos a mi casa”.

A continuacioén, se realizé un analisis
factorial® utilizando el método de compo-
nentes principales, rotacién varimax
(Kaiser, 1958), para reducir el nimero
de factores explicativos con el fin de ob-
tener la informacion basica y eliminar re-
dundancias. Se obtuvieron cuatro facto-
res; composicion del alimento (derivado
de la preocupacion de los consumidores
por la constitucion de los mismos), moti-
vacion (pues piden consejo al personal
del establecimiento e invierten el tiempo
necesario en realizar la compra), innova-
cién (compra por impulso y utilizacién de
Internet para realizar las compras), y la
cercania del establecimiento de compra.
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En su conjunto, explicaron el 63% de la
varianza.

Posteriormente se realizd la seleccion
de los atributos mas representativos en
la eleccion del vino por el consumidor de
acuerdo con la bibliografia existente, en-
trevistas con expertos, un cuestionario
previo y trabajos similares publicados en
otros paises. Los once atributos identifi-
cados como mas influyentes, fueron: el
precio, haber probado el vino previamen-
te, region de origen, variedad de uva, en-
vejecimiento, nombre de marca, conteni-
do alcohdlico inferior al 13%, diseno de la
botella y etiqueta, maridaje, recomenda-
ciones de amigos y familiares, y su pro-
duccion ecoldgica.

Los once atributos se presentaron en
12 series diferentes de eleccion, pregun-
tando a los consumidores por el atributo
mas importante y el menos importante
en el momento de elegir un vino. El dise-
no adoptado fue el propuesto por Finn 'y
Louviere (1992), el cual tiene 12 series
de eleccion, y que también ha sido aplica-
do por Goodman et al. (2005), por el que
se asegura que cada atributo aparezca
seis veces a lo largo de todas las series
de opciones.

En el método BW, a los consumidores
se les presentd una serie de tarjetas con
un subconjunto de los atributos (cua-
dro 2). Para cada subconjunto de atribu-
tos, el consumidor ha de identificar “el
mejor” atributo, entendido como el mas
influyente en el momento de eleccién del
vino y “el peor” atributo, entendido como
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CUADRO 2

Ejemplo de tarjeta de eleccién presentada a los consumidores

una de las columnas de mejor y peor).

MEJOR ATRIBUTO

Por favor, indique de los atributos propuestos en la siguiente tabla el atributo més preferido y el
menos preferido que usted considera a la hora de elegir un vino (marque sélo un atributo en cada

PEOR

O Haber probado el vino previamente O
O Variedad de uva 0
| Disefio botella y etiqueta O
O Recomendacién 0

CUADRO 3

Caracteristicas socioeconémicas de la poblacién y de la muestra encuestada

Louviere (2005), se calculé el valor VB/W,
ya que proporciona una buena aproxima-
cion de la importancia de la escala (Lee
et al., 2008) y, finalmente, se estandariza-
ron los valores de VB/W en funcién del
atributo mas importante con el fin de au-
mentar la facilidad en la interpretacion
(Jaeger et al., 2009).

Posteriormente se realiz una segmen-
tacion de K-medias mediante el algoritmo
Quick Segmentation Analysis (SPSS,
2010).

Las caracteristicas socioeconémicas
de los encuestados se muestran en el
cuadro 3.

RESULTADOS

Porcentaje
CARACTERISTICA NIVELES POBLACION® MUESTRA
Género Mujer 49,6 49,8
Hombre 50,4 50,2
Edad (afios) 18-24 8,4 12,1
25-34 20,6 19,7
35-49 29,3 23,0
50-64 18,6 22,8
> 65 231 224
Estudios Elementales 375 11,9
Medios 452 39,8
Superiores 173 48,3
Ocupacion Empresario 19,0 121
Empleado 38,5 50,1
Ama de casa 15,6 12,6
Estudiante 5,7 8,1
Jubilado 16,5 15,0
Otra 47 2,1
Ingresos familiares mensuales <900 € 221 11,4
de 900 €a 1500 € 29,1 32,8
de 1500 €a 2100 € 18,6 271
de 2100 €2 3.000 € 16,8 18,5
>3.000 € 13,4 10,2
Habitat Urbano 52,9 93,8
Rural 471 6,2
b FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2008)

el menos influyente. El sesgo del orden
fue mitigado con el empleo de cuatro ver-
siones diferentes de la encuesta en las
que sblo se alterd el orden de los atribu-
tos de las 12 tablas.

Para calcular el nivel de importancia de
los atributos, en primer lugar, se contabili-
zaron para cada uno de ellos el nimero
de veces que aparecia sefalado como el

mejor (B) y, también, como el peor (W) en
el conjunto de las tablas de eleccion pro-
puestas a los consumidores, obteniéndo-
se el BW del atributo como diferencia en-
tre ambas sumas. Dividiendo este valor
por el nimero de encuestados, se obtie-
ne la media de puntuacion BW de cada
atributo.

Seguidamente, y siguiendo a Marley y
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En general se observa que el estableci-
miento preferido de los consumidores pa-
ra realizar la compra de alimentos es el
supermercado (62,8%), seguido del hiper-
mercado (32,6%) y de las tiendas tradicio-
nales (4,6%). Con las puntuaciones facto-
riales obtenidas del anélisis factorial, se
realizé la segmentacién en funcion de su
comportamiento de compra, obteniéndo-
se tres segmentos significativos de con-
sumidores, cuyas caracteristicas socioe-
condémicas se muestran en el cuadro 4.

A su vez, para cada uno de los tres seg-
mentos se calcul6 la importancia relativa
de los atributos que influyen en la elec-
cion del vino por el consumidor, determi-
nada, en este caso, por la escala BW es-
tandarizada en funcién del atributo mas
importante (cuadro 5).

En general se observa que, para el con-
junto de los consumidores, los atributos
més valorados en el momento de elegir
un vino son: haberlo probado previamen-
te, la regién de origen, el precio y las reco-
mendaciones de amigos y familiares. En
el extremo contrario, los menos valora-
dos, son: el diseno de la botella y de la
etiqueta, la marca y un grado alcohdlico
bajo, por este orden. Es decir, parece que
los consumidores confian en primer lugar
en sus propias experiencias y sélo recu-
rren a las recomendaciones de los ami-
gos y familiares después de haber sope-
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CUADRO 4

Caracteristicas socioeconémicas de los segmentos de consumidores
de alimentos segin su comportamiento de compra

VARIABLES SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3
(39,4%) (34,7%) (25,9%)*
Género **x (%)
Hombre 55,4 445 495
Mujer 44,6 55,5 50,5
Edad *** (%)
18-24 afnos 18,1 48 12,8
25-34 anos 277 11,6 18,3
35-49 afios 25,3 178 26,6
50-64 afnos 20,5 247 28,9
> 65 afios 8,4 411 18,3
Estudios ***
Elementales 6,7 21,2 73
Medios 37,6 41,8 40,4
Superiores 55,7 370 523
Renta familiar mensual ** (%)
<900 € 16,3 75 9,2
900-1.500 € 28,3 39,7 30,3
1500-2.100 € 235 274 32,1
2.100-3.000 € 175 18,5 20,2
>3.000 € 14,5 6,8 8,3
Actividad laboral (%)
Ama de casa 4.8 26,7 515
Empresario 11,4 11,6 13,8
Asalariado 63,9 30,8 55,0
Jubilado 78 22,6 15,6
Estudiante 10,2 48 9,2
Otras situaciones 18 34 09
! Entre paréntesis figura el tamafio del segmento.
*** y %+ indican diferencias significativas con un error maximo de un 1% y un 5%, respectivamente.

sado internamente la regién de origeny el
precio del vino.

En funciéon de su comportamiento de
compra se han detectado tres segmentos
de consumidores de vino:

— El segmento 1, que agrupa al 39,4%
de los consumidores, mayoritaria-
mente hombres, con edades com-
prendidas entre 25y 34 afnos, con es-
tudios superiores, asalariados y con
una renta familiar mensual que oscila
entre 900 y 1.500 euros, se caracte-
rizan porque son los que muestran
una especial preferencia por realizar
la compra en establecimientos cerca-
nos a su casa. Los atributos més va-
lorados por este segmento de consu-

midores de vino fueron: la region de
origen, el precio y haberlo probado
previamente, por este orden.

— El segmento 2, que agrupa al 34,7%
de los consumidores, mayoritaria-
mente mujeres, con 65 y mas anos,
con estudios medios, asalariados y
jubilados, y con una renta familiar
mensual comprendida entre 900 y
1.500 euros. Son los que mas intere-
sados estan por la composiciéon de
los alimentos, son los mas motiva-
dos e innovadores. Los atributos mas
valorados por este segmento de con-
sumidores de vino fueron: haberlo
probado previamente, la regién de ori-
geny el precio, por este orden.
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— Por dltimo, el segmento 3, que agru-
pa al 25,9% de los consumidores,
tanto hombres como mujeres, con
edades comprendidas entre los 35y
los 49 anos, con estudios superio-
res, asalariados y una renta familiar
mensual que oscila entre los 1.500 y
los 2.100 euros. Son los que menos
preocupados estan por la composi-
cién de los alimentos y la cercania del
establecimiento. Los atributos mas
valorados por este segmento de con-
sumidores de vino fueron: el precio,
haberlo probado previamente y la re-
gion de origen, por este orden.

Aligual que sucedia para el conjunto de
consumidores de vino, en general se ob-
serva la poca importancia que los consu-
midores de los tres segmentos otorgan al
diseno de la botella y de la etiqueta, a la
marca y al contenido alcohdlico bajo del
vino.

A su vez existen diferencias significati-
vas entre 0s tres segmentos de consumi-
dores de vino en relacién al precio, al di-
seno de la botella y de la etiqueta, y a su
contenido alcohdlico. Asi, se tiene que el
segmento 1 es el que mas valora el pre-
cio, el segmento 2 es el que mas valora
que el contenido alcohdlico sea inferior al
13%y el segmento 3 es el que mas valo-
ra el diseno de la botella y de la etiqueta.

DISCUSION

En un trabajo reciente realizado en ltalia
por Casini et al. (2009) aplicando el méto-
do BW, determinaron que existe una simi-
litud general en el comportamiento de los
distintos segmentos de consumidores de
vino de la poblacion, al igual que ocurre
en el presente trabajo.

No obstante existen diferencias. Asi,
mientras los atributos mas valorados por
los consumidores de vino en Italia son ha-
berlo probado previamente y “el marida-
je”, en Castilla-La Mancha son: haberlo
probado previamente, la regién de origen
y el precio, por este orden. Coinciden am-
bos trabajos en que el grado alcohdlico
del vino es el atributo menos valorado a
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CUADRO 5

Importancia de los atributos que influyen en la eleccién de vino

SEGMENTO 1 (39,4%)* SEGMENTO 2 (34,7%)* SEGMENTO 3 (25,9%)*
ATRIBUTO ESTD. ESTD. ESTD
BW \E B BW B E BW \E B
w w w w w w
Region origen 2,0 4,2 100 2,0 38 90 19 3,2 79
Haber probado el vino previamente 2,1 3,6 85 2,1 3,6 100 2,5 3,4 84
Precio*** 2l 38 91 13 2,3 62 16 41 100
Recomendacion 17 2,4 58 14 2,1 57 11 16 40
Ecologico 01 11 25 -0,2 0,9 23 -0,4 0,8 18
Variedad uva -0,4 0,8 19 01 10 29 -01 10 24
Maridaje -0,4 0,8 19 -0,2 0,9 25 -01 0,9 23
Envejecimiento -0,8 0,6 16 -0,6 0,8 21 -0,4 0,8 19
Disefio botella y etiqueta** -2,0 0,4 9 -17 0,4 12 -12 0,5 13
Nombre marca -2,0 0,3 8 -21 0,3 -18 0,3 7
< 13% alcohol*** -2,5 0,2 5 -2,0 0,3 -3,0 0,2 5
! Entre paréntesis figura el tamafio del segmento. Estd, estandarizado
**k y %% indican diferencias significativas con un error méximo de un 1% y 5%, respectivamente.

la hora de comprar un vino.

A su vez se comprueba que otro de los
atributos que apenas influyen en la elec-
cion de un vino es la marca, comporta-
miento compartido, por ejemplo, por los
consumidores ingleses de vino (Wilson
Drinks Report, 2011).

Comporténdose el consumidor de esta
forma al elegir un vino en funcién de los
atributos mas preferidos, lo que trata es
de poner orden dentro de la confusion fru-
to, en muchos casos, del exceso de infor-
macién en el momento de la compra, con-
fiando en primer lugar en sus experien-
cias anteriores. Este comportamiento de
reducir el riesgo asociado a la decision re-
curriendo a experiencias anteriores (co-
mo es el caso de haber probado el vino
previamente), coincide con lo descrito por
Atkin et al., (2007) y Perrouty et al.,
(2006).

No obstante, este comportamiento de
los consumidores de elegir un vino por-
que lo han probado previamente significa
para la empresa que lo atesora, desde un
punto de vista comercial, un mercado
cautivo y por tanto, cualquier estrategia
comercial del resto de empresas pasa
por intentar arrebatar a la competencia,
sus consumidores para conseguir que eli-
jan un vino distinto. Para ello, lo intere-

sante es centrarse en los atributos detec-
tados mas valorados: la region de origen
y el precio del vino, elementos mas mol-
deables en la fase previa al consumo (en
la fase de eleccidn), y que son los atribu-
tos que en principio utilizarian los consu-
midores mas innovadores a la hora de
elegir un vino.

Asi, mientras que unos autores pien-
san que los consumidores senalan el pre-
cio como un claro motivo en la eleccion
del vino (Albiac et al., 1986), motivado po-
siblemente por la percepcion de que pue-
den conseguir vino de calidad a bajo pre-
cio, otros autores senalan que los consu-
midores eligen el vino en funcién de la re-
gion de origen, que deriva su singularidad
de una localizacion geografica especifica,
y que puede proporcionar a las empresas
elaboradoras una ventaja competitiva
sostenible ya que es Unica, verdadera-
mente diferenciable y directamente vincu-
lada a la calidad tangible del producto
(Thode y Maskulka, 1998) e, incluso, pu-
diendo llegar a anular las preferencias
por los precios bajos.

De hecho, la regién de origen ha de-
mostrado en distintos trabajos su impor-
tancia en la eleccion del consumidor de
vino (Gil y Sanchez, 1997; Martinez-Ca-
rrasco et al., 2006; Skuras y Vakrou,
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2002). Sin embargo, Loureiro (2003) en-
contré que los consumidores dispuestos
a pagar mas por vinos etiquetados con el
origen en Colorado (EEUU), pagarian poco
mas por esa condicién y concluye que lo
verdaderamente importante es encontrar
una reputacion respecto a la calidad.

Asi, conjugando los atributos mas pre-
feridos por los consumidores de vino de
Castilla-La Mancha, dada la importancia
que para el consumidor adquiere el atri-
buto precio y, sabiendo que la calidad tie-
ne un impacto positivo en dicho precio, lo
verdaderamente importante es la reputa-
cién colectiva e individual de la bodega
(Angulo et al., 2000; Schamel, 2006).

Por tanto, la estrategia a seguir en Cas-
tilla-La Mancha, y en las regiones donde
la calidad del vino ya es buena, pero que
en ocasiones no es percibida como tal
por los consumidores, no queda més re-
medio que seguir redoblando los esfuer-
Z0s en actividades promocionales (asis-
tencia a ferias, organizacion de visitas a
colectivos de consumidores, a centros e
institutos regionales de investigacion, es-
tablecimiento y fomento rutas de enotu-
rismo asociadas a eventos culturales,
etc.) para asi construir la reputacion re-
gional.

Sin embargo, estas actividades no sélo
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se realizarian en el ambito regional o na-
cional ya que, al igual que ponen de mani-
fiesto Ling y Lockshin (2003) para el caso
de los vinos en Australia, los precios del
vino en el mercado nacional vienen par-
cialmente determinados por su valor in-
ternacional y, obviamente, necesitan de
una promocion internacional.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Ante todo, senalar la fuerte capacidad del
método BW para dar respuestas claras y
sencillas. La simplicidad de este analisis
puede proporcionar a los gerentes de las
bodegas una mayor comprension de cé6-
mo los diferentes segmentos de la pobla-
cién evallan los atributos en su eleccion
para asi desarrollar estrategias de marke-
ting mas eficaces.

Respecto al trabajo realizado, en gene-
ral se observa que los atributos que mas
parecen condicionar a los consumidores
de vino en el momento de elegir un vino
son: haberlo probado previamente, la re-
gion de origen y el precio, y los que me-
nos: el disefo de la botella y de la etique-
ta, la marca y un grado alcohdlico bajo,
por este orden.

Por segmentos de consumidores de vi-
no y en funcién de su comportamiento de
compra de alimentos, los que valoran la
cercania del establecimiento eligen el vi-
no por la regién de origen (segmento 1),
los que mas valoran la composicion del
alimento se decantan por vinos que han
probado previamente (segmento 2) y los
consumidores que menos valoran la cer-
cania del establecimiento lo eligen por su
precio (segmento 3).

El hecho de que consumidores de ren-
tas mas bajas, fundamentalmente los del
segmento 1, valoren especialmente la
cercania al establecimiento y no tanto el
precio del vino a la hora de efectuar sus
compras puede explicarse por que el prin-
cipal motivo de sus compras en el esta-
blecimiento son las realizadas para la ali-
mentacion en general aprovechando la
circunstancia para adquirir el vino, ya que
parece ser que no les compensa (en tiem-

po, precio, coste...) realizar un desplaza-
miento méas distante a otro estableci-
miento para adquirir el vino.

En definitiva, la estrategia empresarial
basica pasaria por intentar incrementar la
presencia de vinos en los lineales de los
establecimientos mas cercanos al consu-
midor, ofreciendo una variedad de vinos
por su origen.

La estrategia de region de origen, indi-
cada para la seleccién de mercado, iria di-
rigida a consumidores que consideran
que las regiones de procedencia otorgan
prestigio al producto, en este sentido po-
dria potenciarse la procedencia de una re-
gion tradicionalmente productora de vino.
A su vez, este criterio puede coadyuvar a
probar vinos por aquellos consumidores
mas innovadores, lo que a su vez puede
contribuir a la fidelizacién de ciertos con-
sumidores que basan su eleccién del vino
en haberlo probado previamente.

En principio, las denominaciones de ori-
gen son mas importantes que el nombre
de la marca y s6lo cuando una denomina-
cién de origen es prestigiosa, actua al ni-
vel marca del vino. Dicho de otro modo, el
nombre de la marca no es tan importante
como la region de origen. Esto significa
que la estrategia basica de las denomina-
ciones de origen menos valoradas por el
consumidor es competir via precios.

Esta segunda linea estratégica, basada
en el precio, fundamentalmente de precio
bajo, estaria claramente indicada para
empresas cuyo objetivo basico es la de
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penetracion en el mercado debido a que
tienen bajos costes de elaboracion, lo
cual supone una ventaja competitiva, si-
tuacién que puede ocurrir en las regiones
con bodegas que, debido a sus caracte-
risticas estructurales, elaboran grandes
volimenes de produccion. En todo caso,
esta estrategia deberia de utilizarse en
un primer estadio para, posteriormente, ir
complementandola con la de la region de
origen.

A su vez, cuando se detecta que los
consumidores eligen un vino porque lo
han probado previamente, unas posibles
estrategias complementarias y generado-
ras de opinion en los consumidores se-
rian: la realizacion de catas de vinos en
diferentes tipos de asociaciones de con-
sumidores, centros comerciales, etc., asi
como la concurrencia a ferias, concursos
y eventos (conferencias, cursos, jornadas
gastronémicas, etc.) donde se dé a cono-
cer la empresa y su vino.

Por ultimo, senalar que estas labores
de promocién de los vinos no deben de
realizarse en solitario, ya que lo que esta
en juego es la reputacion regional y ésta
puede considerarse como un bien publi-
co. Por tanto, seria deseable que tanto el
Gobierno regional como los Consejos Re-
guladores realicen, mediante estrategias
genéricas y especificas, respectivamen-
te, actividades que incrementen la ima-
gen del vino de la region, tanto dentro co-
mo fuera de la misma, ayudando asi a la
promocion de las bodegas regionales. M
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Marheineke Markthalle, de Berlin

ALFONSO REBOLLO AREVALO

Coordinador del Consejo de Redaccion de Distribucion y Consumo

arheineke Markthale es uno
de los tres mercados cubier-
tos que quedan en Berlin.
Este formato comercial que
en los anos treinta era la principal forma
de abastecimiento de alimentacion de la
ciudad no superd los destrozos de la gue-
rra, tras la que no se reconstruyeron los
mercados destruidos, cediendo la prima-
cia de la distribucién alimentaria a las

grandes cadenas de supermercados y a
su complemento, el llamado “comercio
étnico”.

El Marheineke Markthale esta situado
en el centro de la Marheinekeplatz, en el
distrito de Kreuzberg, cerca de lo que se
ha dado en llamar el “pequeno Estambul”.

Se llega a €l dando un agradable paseo
por Bergmannstrasse (una encantadora
calle bien arbolada y con parques, o ce-
menterios como parques, y preciosas ca-
sas de no mas de cinco pisos) o bien por
Gneisenaustrasse cotilleando en sus fa-
mosas tiendas de segunda mano, de ropa
y cualquier otro articulo, a las que tan afi-
cionados son los berlineses (y alguien me
dijo que, en general, los alemanes).

El mercado se construy6é en 1892 co-
mo parte del ensanche de la ciudad y ya
en 2007 fue remodelado en su forma ac-
tual. El edificio es muy sencillo, de planta
rectangular que da lugar a una Unica gran
sala. Llama la atencién la profusion de
aberturas al exterior. Ademas de las puer-
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tas de acceso principales, situadas en
los extremos del mercado, uno de sus la-
terales esta ocupado por un buen ndmero
de establecimientos con puerta de calle
que albergan a otros tantos estableci-
mientos de restauracién que sacan sus
mesas a la calle y son usados con profu-
sion por los berlineses.

La rehabilitacion del mercado ha respe-
tado la sencilla construccion exterior,
mientras que el interior se ha remodelado
completamente con un diseno funcional y
muy “ligero”, que junto con un excelente
mantenimiento hace que la sensacioén al
entrar sea de una gran luminosidad y lim-
pieza, libre de cualquier salpicadura u
olor. A esa sensacion contribuyen el boni-




Marheineke Markthalle, de Berlin

to diseno de los puestos y los elementos
de animacion que, colgados o en el suelo,
decoran la sala del mercado.

La disposicion interior del mercado es-
ta formada por cuatro filas de puestos
que dan lugar a un amplio pasillo central y
a dos laterales mas estrechos en los que
los puestos se encuentran adosados a
los dos laterales mas largos. En estos la-
terales se alojan, en uno de ellos, activi-
dades de venta de productos de no ali-
mentacion y de servicios, como una co-
pisteria; en el otro pasillo lateral se sittian
los bares y cafeterias con comunicacion
con la calle.

El pasillo central es el eje del mercado,
y donde se alojan los establecimientos de
alimentacién. La mezcla comercial esta

enfocada hacia los productos frescos y
las “especialidades”, que aparecen como
senas de identidad de Marheineke Markt-
halle. Ambos términos merecen un co-
mentario mas detenido. De productos de
alimentacion en fresco hay, creo recordar,
no mas de cinco establecimientos de los
veintitantos dedicados a alimentacion:
dos fruterias, una o dos carnicerias y una
pescaderia. Excepto la fruteria, ninguno
de estos puestos vende sélo producto en
fresco, sino que todos complementan su
oferta con alimentos preparados. La car-
niceria con embutidos, salchichas y pla-
tos preparados y la pescaderia con prepa-
raciones de arenques, salmén y otros
pescados ahumados. En ambos casos,
en estos puestos es posible comprar por-
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ciones que la gente toma de pie, sentada
en unos de los bares del mercado o, sim-
plemente, caminando.

Pero el hecho de que la carniceria ofrez-
ca carne de vacuno, y no sélo cerdo, al
corte; que la pescaderia ofrezca la posibi-
lidad de comprar un pescado fresco por
piezas, no fileteado y envasado, aunque
la oferta se limite a no mas de veinte pie-
zas; y que la fruteria ofrezca la posibilidad
de comprar al peso frutas y hortalizas de
una amplia gama de productos convier-
ten al Marheineke Markthalle en un co-
mercio muy especial al que se dirigen los
clientes en busca de productos que es di-
ficil adquirir en el comercio habitual de la
ciudad y que equipara, aun manteniendo
las distancias, a este mercado con los




Marheineke Markthalle, de Berlin

mercadillos semanales a los que acuden
los agricultores del campo de Branden-
burgo a vender sus productos frescos y
que son tan apreciados por los berline-
ses, que consideran a sus productos casi
como “delicatesen”.

En cuanto a las “especialidades” de
las que alardea el mercado, se refiere a
varios puestos que venden productos de
otros paises: un italiano, un griego, un es-
pafol, un arabe, junto con algin puesto
dedicado a los productos de alguna re-
gion de Alemania. Posiblemente por la
parquedad de la cocina alemana, y en
concreto de la berlinesa, es posible en-
contrar en Berlin restaurantes y comer-
cios de alimentacion de las mas diversas
nacionalidades, las que reune el mercado
son de las mas apreciadas.

Por supuesto es posible encontrar una
gran variedad de selectos productos de
charcuteria y panaderias en las que ven-
den una alta variedad de panes de gran
calidad, junto con la bolleria y pasteleria
tan habituales para los alemanes.

Dos notas mas caracterizan la oferta
del Marheineke Markthalle: la calidad de
los productos y el hecho de que buena
parte de la oferta sea de productos bio o
eco, la existencia de bares y restauran-
tes, asi como la posibilidad de comprar
comida preparada o precocinados, tanto
para llevar (es frecuente la compra diaria
de la cena en estos establecimientos ca-
mino de casa de vuelta del trabajo) como
para consumir en el momento (mas fre-
cuente a mediodia, haciendo un breve al-
to en el trabajo).

Esta mezcla comercial podria entender-
se como orientada a la compra esporadi-
ca de productos de delicatesen. No es
asi, sin renunciar a la compra de los clien-
tes de fin de semana o turistas, la oferta
del Marheineke Markthalle esta muy orien-
tada a la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores de su entorno, que
adquieren en el mercado los productos de
consumo diario, e incluso resuelven en el
mercado sus necesidades de copisteria o
tintoreria, lo que convierte al Marheineke
Markthalle en un auténtico “centro comer-
cial de compra cotidiana”. H
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na parte importante de la poblacion, todos aquellos que
por filosofia, religion o forma de vida apuestan por cualquiera
de las modalidades del vegetarianismo, las tiene como pilar
imprescindible de su alimentacién, pero la practica totalidad de los consumido-
res las introduce en su dieta por convencimiento y por las recomendaciones de la Or-
ganizacion Mundial de la Salud, que reitera la necesidad de consumir cinco porciones al dia
entre frutas y hortalizas.
La produccion de hortalizas se situd durante 2010 alrededor de los 900 millones de toneladas,
lejos auin de las previsiones iniciales de la Organizacion para la Agricultura y la Alimentacion
de las Naciones Unidas (FAO) que la situaban en los 1.000 millones de toneladas por primera
vez. Esta produccion es posible gracias a los 52 millones de hectareas cultivadas, de los que
aproximadamente 1,2 millones constituyen invernaderos o estructuras permanentes bajo
plastico.
El comercio internacional de hortalizas, sin embargo, es pequefio ya que afecta Unicamente a
unos 30 millones de toneladas, poco mds de un 3% de la produccion total, lo que indica que
existe mucho autoconsumo en el sector, al ser productos basicos de alimentacion.
Las patatas pertenecen a la familia de las solanaceas y son tubérculos que llegaron proceden-
tes de América gracias a la conquista. Base de la alimentacion de paises como Peru, donde pa-
rece que se situa su centro de origen, es también parte casi imprescindible en las comidas eu-
ropeas, con gran arraigo en Espafia, pero también, y sobre todo, en Alemania, Irlanda o Polo-
nia donde forma parte inseparable de la cultura gastrondmica de estos paises.
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Con unos 7.000 afos de antigiiedad desde su
adaptacion culinaria en el continente ameri-
cano, son tantas las variedades de papas o
patatas, que por ambos nombre se la conoce,
que podemos disponer de ella todo el afio. En
Peru, por ejemplo, hay mas de 3.000 varieda-
des de patatas tanto nativas como criollas y
su cultivo se liga al aprovechamiento del es-
tiércol de animales que se cazaban para su
domesticacion, como es el caso del guanaco,
la llama, la alpaca o la vicufa.

Antes de llegar a Espafa, los conquistadores
la cultivaron en la provincia colombiana de
Vélez, segun el historiador Pedro Cieza, y se
cree que viajo hasta nuestro pais en 1554,
mds como curiosidad que como alternativa
de cultivo. Pero las hambrunas de finales del
siglo XVI empujaron a una comunidad de
frailes en Sevilla a sembrarlas y sirvieron de
base alimenticia de pobres y soldados. En es-
tos afos viaja hasta Italia, donde se la llega a
denominar pequefia trufa, y Francia, donde
el gastronomo Antoine Parmentier la popu-
larizo. En el siglo XVII se introdujo en Irlanda
donde, desde entonces, forma también parte
de su cultura gastronomica.

El mercado mundial de la patata ha sufrido
cambios constantes desde finales de la dé-
cada de los 90 del siglo anterior, ya que has-
ta entonces Europa tenia la primacia. Ahora
es China, como en casi todo, el lider mundial
con una produccion en 2008 de 57 millones
de toneladas, segun el Departamento de Es-
tado para la Agricultura de Estados Unidos

(USDA, en sus siglas en inglés), del total de
313 millones de toneladas que se produjeron
en el mundo.

Tras China se situa India, con 34,5 millones
de toneladas, Rusia con 29 millones de tone-
ladas y Ucrania y Estados Unidos con 19,5y
19 millones de toneladas anuales, respecti-
vamente. La Unidn Europea, como bloque, se
situa en primer lugar de la produccion con
61,5 millones de toneladas, de los que Espa-
fia aporta Unicamente 2,5 millones, con Cas-
tilla y Ledn como principal productor, con
mas de un millon de toneladas, seguida de
Andalucia, con 480.000 toneladas, y Galicia,
con 345.000 toneladas.

Pariente de la patata es el boniato, patata o
camote, que todas estas acepcionesy algunas
mads tiene. Originario también de América
Central se le conoce en Ayacucho (Pert) des-
de hace 8.000 afios y llega a Europa en el siglo
XVI, desde donde se extiende rapidamente
por todo el mundo. China, con 102 millones
de toneladas, se erige en el principal produc-
tor del mundo y acapara el 80% del total
mundial. Tras el gigante asiatico se situan Ni-
geria y Uganda, con 3,5y 2,6 millones de to-
neladas, respectivamente. Su presencia en la
Unidn Europea es testimonial, aunque cuenta
con aplicaciones gastronomicas en Catalufa,
Comunidad Valenciana y Canarias, donde
forma parte, junto al gofio, de platos tan
arraigados como el puchero y el sancocho.
También de la familia de las solanaceas, el
tomate se presenta como una de las hortali-
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zas espafiolas mas consumidas y populares
de nuestra cocina. Originario de los Andes y
de tierras aztecas, el tomate llega a Espafia
en 1540 y crece con facilidad por todo el
Mediterraneo. A principios del XVIl se em-
pieza a utilizar en Sevilla como parte inte-
grante de las ensaladas, junto al pepino.
Con una produccion mundial de 126 millo-
nes de toneladas en 2008, China recolectd
un total cercano a los 34 millones de tonela-
das, por delante de los 11,5 millones de to-
neladas de Estados Unidos, de los casi 10 mi-
llones de toneladas de Turquia y de los 8,5
millones de toneladas de India. Italia se pre-
senta como uno de los mayores cultivadores
mundiales con una cosecha superior a los
seis millones de toneladas. De los 16 millo-
nes de toneladas que corresponden a la
Union Europea, Espaiia acapara mas de 4,6
millones de toneladas.

La produccién de tomate se reparte espe-
cialmente entre dos comunidades auténo-
mas: Andalucia y Extremadura, con 1,6y 1,9
millones de toneladas, respectivamente, en
datos de 2009. Mas lejos quedan Murcia,
con 378.000 toneladas, y Navarra, con algo
mas de 182.000 toneladas.

Hay miles de variedades de tomates con di-
ferentes formas, colores y tamafos. Pode-
mos encontrar los cherries con un centime-
tro de diametro hasta los que cuentan con
mas de seis centimetros. Sus colores van
desde el amarillo, pasando por el rosa vy el
rojo hasta el casi negro de la variedad kuma-
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to. En Espafia esta alcanzando una especial
notoriedad el raf, cultivado en zonas salinas
de Almeria y Murcia y que ofrece una cali-
dad excepcional. Tan es asi que se le conoce
popularmente como pata negra.

La tercera pata de las solandceas correspon-
de al pimiento, del género capsicum, y que
comprende algunas variedades oriundas del
continente americano como el aji, el chile, la
guindilla, el morron o el pimientillo (pepe-
roncino). Dulces o picantes, los pimientos
forman parte de la cultura de paises tan di-
versos como México, Pert o Venezuela o in-
cluso Argentina o Uruguay, donde los pi-
mientos dulces reciben el nombre de morro-
nes. En Espafa hay variedades como las de
Padrdn, piquillo de Lodosa (Navarra) y Cala-
horra, en La Rioja.

La historia nos situa en el suroeste de Ecua-
dor hace unos 6.000 afios para empezar a
hablar de los primeros pimientos, que fueron
descubiertos y alabados por el propio Cristo-
bal Coldn. Los chiles se extendieron por todo
el mundo a través de Filipinas, India, China'y
Corea.

Tras China, nimero uno también en pimien-
to, con mas de seis millones de toneladas, se
situan India, Rusia y Estados Unidos, con 3,5,
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1,2 y 1 millones de tonela-
das, respectivamente, con
una produccion mundial
aproximada de 21 millones
de toneladas. Espafia su-
pera ya las 950.000 tone-
ladas de produccion. An-
dalucia es la reina del
pimiento con una produc-
cion de 600.000 toneladas,
por delante de las 162.000
toneladas de Murcia y las
51.000 toneladas de Casti-
lla-La Mancha.
La berenjena, cuarta de las
plantas solandceas mas
importantes, no proviene
de América como las ante-
riores. Su cultivo es anti-
quisimo y se remonta al
Sudeste Asiatico. Existen
datos de su existencia unos
2.000 afos antes de Cristo
al noroeste de la India (As-
sam), Birmania y China. Fueron comercian-
tes arabes quienes la llevaron hasta Africa y
desde alli la introdujeron en Europa en la
Edad Media, donde el Mediterraneo se con-
virtio en su habitat.
Al contrario que las anteriores variedades,
Espafa fue la introductora de la berenjena
en América, tras lograr aqui su desarrollo. Es
una hortaliza que debe tomarse siempre co-
cinada o alifnada. Forma parte de platos tipi-
cos tan importantes como la sanfaina o la
escalibada catalanas, la caponata italiana, la
mousaka griega, el imam bayildi turco o el
ratatouille provenzal francés.
Aunque los nutricionistas consideran que no
es muy adecuado freirla, por su facilidad pa-
ra absorber aceite por su composicion es-
ponjosa, es muy apreciada de esta forma y
también al horno. Una variedad local cono-
cida popularmente como berenjena de Al-
magro se produce en varias localidades de
esta localidad castellanomanchega (Aldea
del Rey, Bolafios de Calatrava, Granatula de
Calatrava y Calzada de Calatrava) y se sirve
como un encurtido.
China produce aproximadamente el 60% del
total mundial de berenjena, con una cose-
cha en 2008 algo superior a los 18 millones
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de toneladas, sequida de lejos por India, con
8,5 millones de toneladas, y Egipto, con un
millén de toneladas aproximadamente. Es-
pafia produce anualmente unas 200.000 to-
neladas de esta hortaliza, conocida como
planta del huevo por los anglosajones.

CRECE LA PRQDUCC]ON
DE CURCUBITACEAS

Aunque existen en el mundo alrededor de
760 especies diferentes de curcubitaceas,
vamos a detenernos en las tres principales
que se cultivan en Espafa: pepino, calabaza
y calabacin. Estas dos ultimas, con estadisti-
cas mundiales unificadas donde manda de
nuevo el gigante chino en produccion.

Es dificil situar el lugar exacto donde nacid
el cultivo del pepino, aunque todo parece in-
dicar que es oriundo de la India, donde se
utilizaba con frecuencia unos mil afios antes
de nuestra era. Parte importante de las gas-
tronomias clasica griega y romana, el pepino
es hoy ingrediente basico de la mayoria de
las ensaladas de la cuenca mediterraneay su
utilizacion como encurtido se encuentra,
también, muy extendida. Los espafioles lo
llevaron a América, tras su introduccion en
Europa por parte de los romanos, en ese in-
tercambio constante de plantas entre unoy
otro continente.

Su uso en ensaladas no impide que algunos
platos de los paises del norte de Europa lo
incluyan en sus sopas, muy populares alli.
China, primer productor, ha pasado de los 15
a los casi 30 millones de toneladas actuales,
que suponen el 75% de la produccién mun-
dial. Por detras se situan Turquia, Iran y Ru-
sia, con 1,9, 1,7 y 1,4 millones de toneladas.
Espafia produce alrededor de 650.000 tone-
ladas anuales.

Parece que calabazasy calabacines tienen su
origen en los estados mexicanos de Puebla,
México y Oaxaca desde tiempos inmemoria-
les, hasta que en el siglo XVI dan el salto a
Europa. Su uso era tanto para alimentacion
humana como animal y forman parte, desde
siempre, de las gastronomias populares.
Calabazas, calabacines, zapallos, zapallitos
se emplean en multiples preparaciones culi-
narias tanto dulces como saladas y son base



El EPS en el envasado y
embalado de productos
hortofruticolas

Las frutas y hortalizas son productos sélidos, volumi-
nosos, no uniformes y de geometrias muy dispares; ca-
racteristicas que vienen definidas por la variedad del
producto, las practicas agricolas, el clima, las condicio-
nes de la tierra donde se vayan a cultivar, etcétera.
Sobre este tipo de productos —desde el momento en
que son recolectados— se suceden una serie de trans-
formaciones fisico quimicas
debidas a procesos meta-
bélicos internos que van a
condicionar tanto el tipo de
almacenamiento como el
tipo de embalaje que los va
a contener, proteger y dis-
tribuir.

VENTAJAS DEL EPS COMO MATERIAL DE ENVASE

DE PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS

® 100% reciclable.

® ElEPS conserva las caracteristicas organolépticas de
frutas y verduras.

e Las frutas y verduras envasadas en EPS conservan
mejor el contenido vitaminico y otros indicadores
de calidad (avalado por estudios cientificos).

® Por su caracter aislante, se mantienen las bajas tem-
peraturas evitandose la interrupcion de la cadena
del frio.

® Resistencia a la humedad del EPS. El Producto en-
vasado en EPS admite rociado con agua. El EPS no
es absorbente de la humedad.

® Proteccién frente a los golpes que pudieran dafiar
el producto.

® No necesita montaje.

Se facilita el enmallado del palet.

® El EPS puede combinarse con otros materiales para
formar un envasado y/o embalado mixto que retna
las propiedades deseadas del EPS a las que una las
del material con el que se combina.

® Resulta perfecto para el envasado de pequefas can-
tidades.

® Permite la diferenciacion clara del producto en el
punto de venta.

EI EPS es un material 6ptimo para el envasado de pro-

ductos hortofruticolas, tanto por sus propiedades fisi-

cas en cuanto a proteccion y conservacion de la

frescura de los productos, como por su versatilidad y

ligereza.

Para mas informacién pueden visitar www.anape.es
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de la elaboracion de postres conventuales. El
calabacin es bastante empleado en la elabo-
racion de pistos y mezclas de verduras en
una Europa que ha acogido ambas especies
con mucho interés.

También en este caso, China es el responsa-
ble del aumento de la produccion mundial,
que ha pasado de 50 a 70 millones de tone-
ladas. La cosecha del gigante asiatico en
2008 supero los 36 millones de toneladas,
por delante de India, con casi 5,5 millones de
toneladas, y Rusia, con algo mas de cuatro
millones de toneladas. Espafia supera vya las
375.000 toneladas de produccion entre am-
bas especies.

LA POPULARIDAD
DE LAS LEGUMINOSAS

El consumo de las leguminosas verdes es
bastante popular en las zonas rurales euro-
peas. Quizés la mas conocida sea la judia
verde, pero también tienen su hueco impor-
tante el guisante y el haba.

Las judias verdes, habichuelas, porotos verdes,
chauchas, frijoles, ejotes o vainas son bastan-
te conocidas y apreciadas en el mundo hispa-
nohablante. Distribuidas universalmente, su
origen se sitiia en América Central y América
del Sur. Tras la conquista de América se popu-
larizd en todo el mundo. Aunque se consu-
men hervidas generalmente, también forman
parte de ensaladas o se hacen a la parrilla.
Este es uno de los pocos cultivos de escasa
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popularidad en China. De esta forma, Esta-
dos Unidos se ubica como mayor productor
mundial con algo mas de un millon de tone-
ladas, de los casi tres millones de toneladas
que se cultivan en el mundo. Tras €l se situan
México y Francia, con 725.000 y 360.000 to-
neladas, respectivamente. Espafia produce
unas 180.000 toneladas cada afio. El ranking
lo encabeza Andalucia, con 75.000 tonela-
das, por delante de Galicia, con 46.000 tone-
ladas.

Los guisantes, arvejas o chicharos se cultiva-
ban en Proximo Oriente hace casi 10.000
afos y se extendieron por Europa hace algo
mas de 4.000, aunque hasta el siglo XVI se
utilizaban Unicamente como grano seco o
forraje. Habitualmente se consume el grano,
pero cuando la vaina es muy tierna se llama
tirabeque y se considera un manjar exquisito.
Su uso culinario va desde la elaboracion de
sopas y cremas al consumo como verdura
cocida 0 acompafiamiento de platos de car-
ne y pescado, muy populares en Francia.
China e India se disputan la primacia del cul-
tivo, con ligera ventaja inicial para la prime-
ra que produjo en 2008 un total de 2,5 mi-
llones de toneladas por 2,3 millones de la se-
gunda. Estados Unidos, tercero en discordia,
y Francia producen 875.000 y 355.000 tone-
ladas, respectivamente. La produccion espa-
fiola de 2010 se situd en 76.500 toneladas.
La mayor produccion, con 20.000 toneladas,
correspondio a Castilla-La Mancha, por de-
lante de Aragon, con 17.000 toneladas.

El haba verde es originaria probablemente
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de la cuenca mediterranea, aunque otros la
sitan en Asia central. Los principales paises
productores son Australia, China, Egipto y
Etiopia. Suelen consumirse tanto en vainas
como en granos y en algun caso se estofan
como los michirones murcianos. La produc-
cion espafiola alcanzd en 2010 las 71.000 to-
neladas.

AJOS, CEBOLLAS Y PUERROS

La familia de las alidceas en las que se ubican
los diversos tipos de ajos, cebollas, puerros y
chalotas es una de las mds populares en la
gastronomia universal, ya que forman parte
de multitud de platos, tanto como ingre-
diente principal como aditivo para incre-
mentar el sabor de los guisos.

El ajo es una hortaliza cuyo bulbo se emplea
asiduamente en la cocina mediterranea, pe-
ro no es tan apreciado por los anglosajones
que prefieren tenerlo como acompafante
ocasional por su sabor fuerte y ligeramente
picante. Se le considera oriundo de Asia y
fueron también los espafioles quienes lo lle-
varon a América.

Se emplea en la cocina como saborizante
natural, pero también es empleado en verde
(ajetes), deshidratado, en encurtido o inclu-
so los brotes tiernos de sus hojas, que se pre-
paran en revueltos y guisos. En Espafia hay
multitud de platos populares en que cuenta
como estrella, tales como el atascaburras,
gazpacho, ajo pringue, salmorejo, alioli, sopa
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DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCI

D IGP Ajo Morado de Las Pedrofieras. La zo-
na de produccion abarca alrededor de 6.000
hectéreas de 27 localidades diferentes de Cuen-
ca, Toledo, Albacete y Ciudad Real, con Las Pe-
drofieras, Mota del Cuervo y San Clemente, en la
provincia de Cuenca, como términos municipa-
les mas representativos. En el Consejo Regula-
dor se encuentran inscritas un total de 1.600
hectdreas de cultivo y nueve industrias que co-
mercializan 600.000 kilos de esta indicacion
geografica protegida de un ajo de tamafio me-
dio y forma de cruasan con carmne amarillenta.

IGP Calcots de Valls. La produccion se cons-
tituye en los términos municipales catalanes

de Alt Camp, Baix Camp, Tarragonés y Baix Pe-
nedés en la provincia de Tarragona. Pertenece
a la variedad de cebolla blanca tardia de Lleida
y estan inscritas 49 plantaciones y tres empre-
sas comercializadoras con un potencial anual
de cinco millones de unidades.

IGP Berenjena de Almagro. La IGP se ubica
en los términos municipales ciudadrealefios de

Aldea del Rey, Almagro, Bolafios, Calzada de
Calatrava, Granatula de Calatrava y Valenzuela
de Calatrava, con un total de 65 hectéreas y 36
agricultores que producen 2,5 millones de ki-
los al afio, que comercializan un total de cinco
empresas.

D IGP Pataca de Galicia. La pataca de Galicia

abarca una extension de 610 hectareas de las
comarcas de Bergantifios, Terra Cha-A Marifia,
Lemos y A Limia con un total de 30 municipios.
La variedad protegida es la kannebec de carne
blancay piel amarilla, clara y lisa. Hay 732 pro-
ductores inscritos y 13 empresas de comercia-
lizacién, con una produccion anual de 20 mi-
llones de kilos, de los que sélo 6,32 millones
estan amparados por la IGP.

D DO Pimiento del Piquillo de Lodosa. La
Denominacién de Origen del Pimiento del Pi-
quillo de Lodosa ampara los términos munici-
pales de Andosilla, Azagra, Carcar, Lerin, Lodo-
sa, Mendavia, San Adrian y Santaguada en Na-
varra. El Consejo tiene inscritas 154 hectareas
con 94 agricultores y 13 empresas elaborado-
ras que comercializan 1,3 millones de kilos al
afio. El pimiento es triangular en dos caras.

IGP Tomate de la Caiada-Nijar. El tomate
de La Cafiada-Nijar es cultivado en los térmi-

nos municipales de Almeria, Nijar, Viator, Pe-
china, Huércal y los parques naturales de Ca-
bo de Gatay Sierra Nevada, en la provincia de
Almeria. La produccion de este tomate alcan-
za las 70.000 toneladas en cuatro variedades
y cuenta con seis empresas comercializado-
ras.
Otras figuras de denominaciones de origen y cali-
dad diferenciada son la DOP Cebolla Fuentes del
Ebro, en Aragén; Cebolla de La Mancha; Pimiento
Asado del Bierzo, Pimiento de Fresno-Benavente,
Pimiento de Arnoia, Pimiento de Oimbra, Pimien-
to de Couto, Pimiento de Herbon, Pimiento Rioja-
no, Pimiento de Gernika, Pimiento Sol del Pilar y
Guindillas de Ibarra; Tomate del Pais Vasco,
Tomata de Peinar, Patatas de Alava, Patatas de
Prades, Ajo Blanco de Chinchon y Grelos de Gali-
cia. H

de ajo, mojo, ajoblanco o pollo o conejo al
ajillo.

China es el gran productor mundial de ajos
con mas de 12 millones de toneladas anua-
les, mas del doble que hace diez afios, sequi-
do de India, con 650.000 toneladas, y Corea
del Sur, con 330.000 toneladas. La produc-
cion espafiola de 2010 se situo en 134.000
toneladas, hay variedades como las de Chin-
chon o Las Pedrofieras muy apreciadas tanto
a nivel nacional como internacional. Casti-
lla-La Mancha, con 75.000 toneladas, es la
mayor productora, seguida de Andalucia,
con 45.000 toneladas.

La cebolla proviene, casi con toda seguridad,
de Asia central y entra en Europa con grie-

gos y romanos. De hecho, la famosa salsa
provenzal (elaborada con ajo, cebolla, aceite
de oliva, laurel, perejil, albahaca y romero)
era ya consumida por gladiadores y legiona-
rios como un preparado alimenticio que les
fortalecia.

La cebolla es un alimento relativamente ba-
rato de producir y forma parte del consumo
de las clases mas populares. Se usa como sa-
borizante y como componente de algunos
platos, como el revuelto de cebolla o las en-
saladas. China, que ha subido su produccion
mas de un 50% en ocho afios, produce alre-
dedor de 20,5 millones de toneladas de los
mas de 60 millones de toneladas que se re-
cogen en el mundo. India es sequnda con
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mas de ocho millones de toneladas; Estados
Unidos tercera, con 3,6 millones de tonela-
das, por delante de Pakistan, que produce
algo mas de dos millones de toneladas. Es-
pafia produjo en 2010 alrededor de 1,15 mi-
[lones de toneladas de cebollas. La mayor
produccion correspondio a Castilla-La Man-
cha con mas de 800.000 toneladas.

La escalonia o chalota es una variedad origi-
naria de la ciudad israeli de Ascalon. Ha sido
asimilada por la cultura culinaria francesa
que la utiliza con frecuencia para la elabora-
cion de salsas de carne.

Por su parte, el puerro o ajo porro era cono-
cido ya en el antiguo Egipto hace mas de
6.000 afos y apasionaba a los romanos, es-




pecialmente a Neron, que lo consumia en
sopas. Se utiliza tanto en sopas como cocido
y en ensaladas. Forma parte de platos nacio-
nales como la porrusalda vasca, el waterzooi
belga o la vichyssoise francesa. La produc-
cion espafola de puerro se situo en 2010 en
78.500 toneladas.

LA POPULAR ZANAHORIA

La zanahoria es una de las hortalizas mas
populares en el consumo familiar y resulta
apreciada por la practica totalidad de los
pueblos asidticos, americanos y europeos.
Oriunda de Europa e Iran, se cultiva por su
sabrosisima raiz. Pertenece al grupo de las
apiaceas, junto al apio y la chirivia.

Pueden consumirse crudas, cocidas, fritas, al
vapor, en ensaladas... Es, sin duda, uno de los
alimentos mds universales y se utiliza mu-
cho en las comidas de bebés. Antafio se cul-
tivaba por sus hojas y semillas aromaticas,
como el perejil, el eneldo, el comino o el hi-
nojo, pero desde el siglo VIII es popular en
Europa, aunque la variedad naranja, oriunda
de los Paises Bajos, no aparece hasta el siglo
XVII. En zonas rurales del centro de Espafa
se conservan aun variedades amarillas y mo-
radas de gran sabor.

China ha duplicado su produccion hasta los
9,5 millones de toneladas, por delante de
Rusia con dos millones de toneladas y Esta-
dos Unidos, con 1,6 millones de toneladas.

Hortalizas 1 (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

En la Union Europea, Polonia produce mas
de 900.000 toneladas y mas de 850.000 to-
neladas Gran Bretafa. Espafia produjo en
2010 un total de 443.000 toneladas.

Pariente de la zanahoria, la chirivia es una
raiz que se emplea como sustitutivo de la
patata, asi era hasta la introduccion del po-
pular tubérculo en Europa. Su consumo es
tipico en Espafia como parte del cocido. Da
sabor anisado y se utiliza en guisos y sopas.

OTRAS RAICES: ASTARACEAS Y
CRUCIFERAS

El nabo es una de las hortalizas mas popula-
res de Europa, especialmente de los paises
de climas mas frios, y de América del Sur.
Pueden consumirse crudas tanto la raiz co-
mo las hojas, denominadas grelos y muy po-
pulares en Galicia, o cocinado como com-
plemento del cocido o en platos populares
como la oca con nabos, elaborada en la pro-
vincia de Girona.

El nabo se cultivaba tanto en la antigua Gre-
cia como en el Imperio romano, aunque se
desconoce el lugar de origen y Unicamente
hay hipdtesis que lo situan en Pakistan, Af-
ganistan o incluso en el Mediterraneo. Ali-
mento basico durante siglos en la cocina eu-
ropea, la llegada de la patata desde América
desplazd su consumo. La gastronomia mo-
derna, sin embargo, lo ha incorporado como
ingrediente de asados, purés y guarniciones.

Distribucion y Consumo 71 Mayo-Junio 2011

Espafia produce cerca de 100.000 toneladas
de esta hortaliza.

China parece ser el origen de los rabanos,
otra hortaliza bastante popular, que fue
consumida y apreciada por egipcios y babi-
lonios hace mds de 4.000 afios, aunque
2.000 afios antes era ya popular en China y
Corea. Se consumen en general crudos en
ensalada, con o sin piel, en funcion de que
los queramos mas picantes o dulces, como
acompafamiento de salsas, aderezados con
aceite, sal y pimienta o rehogados.

Otras variedades importantes en la cocina
actual de fusion es el daikon japonés, el chi-
no o el gigante de Oriente que sirven de ade-
rezos a platos como el sushi, a sopas y salsas
0 como complementos de las hamburguesas
orientales. Al afio se producen en el mundo
alrededor de siete millones de toneladas de
rabanos con Japdn, Corea del Sur, Taiwan y
Yemen como principales cultivadores.
Aunque la escorzonera, que crece silvestre
en la Peninsula Ibérica en terrenos arenosos
y baldios, que van desde Andalucia a Catalu-
fa, pertenece a la familia de las astaraceas, a
las que dedicaremos el proximo capitulo, lo
cierto es que la hemos ubicado en esta pri-
mera parte al consumirse su raiz, tanto coci-
da en comidas y ensaladas como asada o fri-
ta con mantequilla para acompafamiento
de carnes. Luis XIV era un entusiasta de esta
planta, también conocida como salsifi de Es-
pafia, de la que pueden utilizarse sus flores
cocidas y también las hojas. ll



RAUL CALLEJA:

“Fruit Attraction esta

considerada como la fi

comercial del sector
hortofruticola”

¢Qué expectativas maneja la organizacion para la préxima edicion
de Fruit Atraction? ;Considera que este certamen esta ya plena-
mente consolidado?

Fruit Attraction ha conseguido en solo dos afios, que el sector horto-
fruticola la considere como su fiesta comercial en todos sus dambitos.
Ello no significa que esté plenamente consolidada, sino que cada edicion
es "Unica", con identidad propia y distinta. Seguimos trabajando e in-
virtiendo para que Fruit Attraction, siga consolidandose, puesto que aun
hay recorrido en contenido expositivo espaiol (Comunidad Valenciana,
Huelva...), y ya estamos recogiendo los primeros frutos en los esfuerzos
realizados para satisfacer las necesidades del sector comercializador in-
ternacional, para traer mas oferta de Latinoamérica, Sudafrica,...

No obstante la clave estd en casar necesidades de oferta y demanda in-
ternacional, garantizando presencia del gran comprador e importador
internacional.

El sector ha sido capaz de agruparse y ver la oportunidad de que juntos
podemos atraer a todo el canal de distribucion para que vea, conozca
y comercialice toda la oferta expositiva.

Fruit Attraction es tanto una herramienta comercial para el expositor,
como una herramienta comercial para el visitante. Juntos conformamos
durante 3 dias un subsistema economico hortofruticola eficaz y rentable
para el expositor.

Este es el gran reto, convertir la feria en el punto de encuentro comercial
por excelencia, y que los profesionales anoten las fechas de FRUIT ATTRAC-
TION en su agenda para no perderse esta cita eminentemente comercial,
en esta nueva convocatoria que tendrd lugar del 19 al 21 de octubre.

¢Habra mas expositores? ;Hay estimaciones sobre mayor niimero
de visitantes?

Por el momento, hemos superado las expectativas, en términos de par-
ticipacion, como sabe, la comercializacion, a fecha de hoy, va muy por
encima de las cifras del afio pasado, con casi un 60% mas de superficie
contratada que en el mismo periodo de la edicion anterior. El éxito del
salon creo que se debe a que ha venido a responder a una necesidad
que manifestaba el sector: un foro donde encontrarse y dinamizar el
negocio hortofruticola, una verdadera herramienta comercial para los
profesionales. Precisamente esto es lo que ha representado un extraor-
dinario avance, se ha creado una Feria al servicio de la industria y de su
mano, el sector siente este Salon como suyo, se implica y por eso fun-
ciona. La perfecta combinacion entre el trabajo sectorial por parte de
FEPEXy la especializacion ferial por parte de IFEMA, es un claro ejemplo
de que lasuma de 1+ 1 esigual a 3.

Uno de los cambios mas perceptibles es el aumento de la superficie de
exposicion, pasando de uno a dos pabellones: el 7 y el 9 de Feria de Ma-
drid, lo que nos proporciona mas espacio para ampliar la zona dedicada
a la oferta complementaria del sector hortofruticola como envasados,
zumos, congelados, etc... Pero, como sabe, desde la organizacion de Fruit
Attraction pensamos que el éxito de la Feria tiene mas que ver con la

rentabilidad que los participantes obtengan de ¢l y lo provechosos que
sean los encuentros comerciales, que con la superficie asi que hemos di-
sefiado distintas propuestas para atraer al canal comercializador a visitar
la Feria y lograr una demanda a la altura de la oferta que presentamos.

¢Cudles son las previsiones de expositores internacionales?

Ya hemos recibido peticiones de nuevas empresas procedentes de paises
como ltalia, Francia, Portugal o Reino Unido, pero pretendemos dar es-
pecial relevancia al mercado latinoamericano por su complementarie-
dad estacional de la produccion con las empresas europeas. Para ello se
ha intensificado la promocidn y la campafia publicitaria en paises como
Brasil, México, Argentina y Chile, y también hemos obtenido ya los pri-
meros frutos a estas acciones confirmando la participacion de empresas
y participaciones oficiales de estos mercados.

Somos conscientes de que uno de las necesidades de la industria espa-
fola es su internacionalizacion, por esta razon, queremos potenciar este
aspecto de la Feria esperamos ser capaces de ofrecer nuevas oportuni-
dades de negocio para los participantes de Fruit Attraction. Por esta
razon, entre otras iniciativas, desarrollamos el Programa de Comprado-
res Internacionales, con el que esperamos invitar a 500 representantes
de la gran distribucion de todo el mundo. Unos profesionales seleccio-
nados por los expositores para garantizar asi su interés comercial, fa-
vorecer las transacciones y el encuentro profesional.

Ademds, con el apoyo del ICEX, organizamos una misién comercial in-
versa con representantes del mercado hortofruticola ruso y de los paises
del la Europa del Este en general, para impulsar el negocio con esta re-
gion, una de las principales importadoras del mundo.



Este es el gran reto, convertir la feria en el punto de
encuentro comercial por excelencia, y que los
profesionales anoten las fechas de FRUIT ATTRACTION
en su agenda para no perderse esta cita
eminentemente comercial, en esta nueva
convocatoria que tendra lugar del 19 al 21 de octubre

ZY en cuanto al reparto entre expositores de produccion, coope-
rativas, comercio mayorista en origen, comercio mayorista en des-
tino, expositores institucionales...?

Fruit Attraction es una feria eminentemente comercial, y por ello quien
esta presente en la feria son las propias empresas, que en muchos casos
vienen apoyadas por sus representaciones institucionales, potenciando
laimagen y producto de determinadas zonas. En cuanto al reparto entre
zona de productores e industria auxiliar, el objetivo es mantener el 80-
20, para buscar la eficacia de la verticalidad comercial de la feria.

¢Qué importancia prevén en cuanto a la presencia de las empresas
mayoristas de la red de Mercas, ya sea como expositores 0 como
visitantes?

La red espafiola de mercas es fundamental dentro de Fruit Attraction.
Teniendo en cuenta que son muchos y numerosos los operadores que
trabajan dentro de las distintas naves de fruta y hortaliza de cada merca,
es importante que se de difusion en cuanto a la eficacia comercial de

Fruit Attraction. Como organizadores feriales tenemos muchas cosas en
comun con los mercas, y es que entre otras cosas lo que hacemos ba-
sicamente es crear un punto de operaciones comerciales, casar oferta y
demanda en un punto de encuentro sectorial unico.

La organizacion del certamen invierte muchos recursos en promocionar
la feria por sus propios medios, pero también tenemos la responsabilidad
de facilitar herramientas a los propios expositores para que convoguen
a sus clientes. La fuerza de la feria basicamente consiste en que si yo
vendo productos, soy expositor, me interesa comercialmente durante 3
dias que vengan a verme a mi stand, a mi sede comercial durante la ce-
lebracion de la feria. ;Cudnta gente puede venir por mi stand? Todos
los que tu quieras. Cuanto dinero me costaria ir a visitar a todos estos
clientes o posibles clientes fuera del ambito de la feria en tiempo, dinero
y agenda. FRUIT ATTRACTION en un multiplicador de oportunidades co-
merciales en muy poco tiempo, y por muy poco dinero.

Un caso ejemplar es el de Mercabarna que desde el inicio vio claramente
la oportunidad de promocionar y de dar a conocer entre sus operadores
la feria y organizar la participacion agrupada de empresas. En el caso
de Madrid, Asomafrut ha hecho un trabajo extraordinario organizando
y promocionando también la feria como herramienta comercial adicio-
nal para sus socios.

Estamos abiertos a organizar dentro de los mercas, presentaciones de
la feria para presentar de primera mano las oportunidades comerciales
que tienen para sus operadores, como un valor anadido adicional. Pue-
den contactar con nosotros en mi mail directo raul.calleja@ifema.es,
o por teléfono 667 80 78 48.

¢Cual es, en su opinion, la trascendencia hacia el conjunto de los
consumidores del mensaje promocional de las frutas y hortalizas
que intenta trasladar la feria?

FRUIT ATTRACTION tiene una responsabilidad adicional, que es contri-
buir con el sector a difundir el mensaje de las ventajas de consumir fru-
tasy hortalizas. Para ello organizamos distintas actividades que sin duda
atraen a los medios de comunicacion pues son temas de maximo interés
por estar relacionadas con una alimentacion saludable, y desde un
punto de vista gastronomico. Para ello reforzamos el mensaje de Fruit
Fusion, en el que podremos disfrutar de diferentes formas de hacer
zumos y sus propiedades (ZUMOTERAPIA), Exhibiciones de elaboraciones
de tapas con frutas y hortalizas, postres, el Il concurso nacional de ta-
llado de fruta, degustaciones por parte de expositores, concurso “coci-
nero verde",....son todas ellas herramientas que muestran al canal
comercializador internacional, no solo las oportunidades comerciales
de las empresas expositoras, sino como saben, formas de prepararlas, y
todas las oportunidades culinarias de la riqueza y diversidad de nuestros
productos.

¢Qué eventos paralelos se van a organizar en torno a la edicion
de Fruit Atraction en 20117

Como organizadores de la feria, tenemos la responsabilidad de crear y
facilitar flujos comerciales, y también de ser el marco en el que se de-
batan temas de maximo interés para el sector hortofruticola. Entre otros
eventos, se celebran cuatro eventos monoproducto internacionales
como | Congreso internacional sobre la produccion y el consumo mun-
dial de la manzana; el VIl Congreso internacional de promocién del
consumo de frutas y hortalizas. 5 al dia, cuestion de salud; la Jornada
sobre la fruta de hueso en la distribucion europea; y el Il Symposium
internacional sobre el granado.

Habra también novedades en el espacio Fruit Fusion, que se reorienta
hacia la promocion del consumo de frutas y hortalizas, sus beneficios,
y distintas formas de cocinar con frutas y hortalizas, con atractivas ini-
ciativas que implican a los expositores para mostrar las posibilidades
gastronomicas de sus productos. b



Alimentacion en Espafia

Hortalizas | (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Cualidades nutricionales y gastronomicas
delas hortalizas
Hortalizas de fruto, tubérculos, raices y bulbos

on alimentos en alza. Sus nutrien-

tes, muchos y variados, estan en

constante proceso de identificacion
cientifica, que generalmente va acompafa-
da de una evaluacion muy positiva de sus
virtudes dietéticas y nutricionales. Se produ-
cen en todo el mundo y en todo el mundo se
consumen. A veces son muy humildes y otras
se convierten en auténticas protagonistas de
las cocinas mas refinadas. Estan reco-
mendadas en todas las dietas y regimenes
alimentarios, ademas con profusion y con
tendencia cada vez mayor a que su consumo
se refuerce. Su origen es variadisimo, porque
proceden de todas las regiones del orbe y en
general se adaptan tan bien a muy variados
climas y suelos que su cultivo se globaliza,
con la particularidad de que cuando se co-

Veron

[1940]. Cartulina litografiada. 47 x 57,5.

m El cartel que se comenta aqui, impreso en los
cuarenta, es realmente muy prolifico en la
enumeracion y presentacion de distintas
hortalizas y verduras. Hasta un total de
diecinueve dibujos aparecen recogidos en
distintas ventanas, como si fueran el anverso
de los sobres que se venden conteniendo sus
semillas, repitiéndose en algun caso distintas
variedades de una misma especie (de coles
hay tres, por ejemplo, y de rabanos dos).
Mientras, en los demas estan dibujados
productos diferentes: cebolla, repollo,
coliflor, cebolleta, berenjena, garbanzo,
lombarda, cardo, pimiento morrdn, puerro,
calabaza, tomate y espinacas, y en el centro
de todos ellos un fornido y sonriente
agricultor, en mangas de camisa y con
sombrero de paja, sostiene con sus manos
unos pimientos y unas lechugas gigantes.

nocen, tras unos pocos afos de cultivo, se
incorporan a las cocinas autoéctonas como si
de alimentos de toda la vida se tratasen, ¢o
es que no hay que hacer un esfuerzo para
recordar que nuestros gazpachos se hacian
sin tomate, ni pimiento y que la tortilla de
patatas no existié hasta hace relativamente
pocos afnos? Sin embargo, alin nos falta bas-
tante por conocer de las propiedades gas-
trondmicas y dietéticas de estos alimentos,
que tienen un futuro muy amplio en la ali-
mentacion humana.

¢(VERDURAS U HORTALIZAS?

Es evidente que aunque predomina el verde,
por su contenido en clorofila, no todas son
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de este color, porque también las hay rojas,
amarillas, por su contenido en carotenos,
moradas, blancas, anaranjadas o negras.
También es evidente que, aunque en un por-
centaje importante se siguen produciendo
en explotaciones familiares, en los tradicio-
nales huertos, hay una importante produc-
cion en explotaciones mecanizadas y tecni-
ficadas, con temperaturas, iluminacion, hu-
medad ambiental, alimentacién y trata-
mientos sanitarios de las plantas muy evo-
lucionados. También las grandes exten-
siones dedicadas a un determinado cultivo
van siendo cada vez mas frecuentes y por
todos estos motivos podemos concluir que
no todas son verduras ni todas son hortali-
zas, pero la realidad es que estos dos térmi-
nos que en origen aludian a caracteristicas



Alimentacion en Espana
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muy diferentes, la practica diaria, la alimen-
tacion, la nutricion y la gastronomia les han
convertido, casi, en sinénimos que se em-
plean indistintamente y con aceptacion po-
pular generalizada.

Su clasificacion es muy dificil y casi siempre
con algunos picos, que hacen que en ningun
caso sea completamente satisfactoria. A al-
gunas, a veces, se les considera frutas y en
otros casos la clasificacion de una misma es-
pecie va a estar en funcion de la parte de la
planta que se consuma, como es el caso de
los grelos, una hortaliza de hoja que procede
de una raiz tan clasica como el nabo, o el de
los emergentes calcots, que son la parte aé-
rea de una cebolla.

HORTALIZAS DE FRUTO

La més extendida en produccion y consumo
es el tomate, porque se adapta muy bien a
muchos climas, porque es muy apetecida,
porque se comercializa con cierta facilidad y
porque la diversidad de variedades hace que
se le pueda dar muy distintas utilizaciones.
Crudo es componente de ensaladas, gazpa-

BILBAO-OLAETA HNOS.
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Hortalizas 1 (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Bilbao - Olaeta Hermanos

repollo, calabaza, nabo.

dero, arboles e insecticidas.

Madrid, Bilbao y Valladolid [1940]. Cartulina offset. 33,7 x 24.

m La imagen recogida en este bonito cartel de los afios cuarenta une, a lo
atractivo del trazo, la variedad de su contenido. Por un lado aparece una
campesina sonriente que va sembrando en la tierra granos que toma de su
regazo. Detras, y en un campo con surcos, aparece al fondo otro campesino
plantando, un tractor (de los de ruedas dentadas de hierro forjado), una
cosechadora y varios montones de paja.

En primer plano aparecen algunos Utiles agricolas (soja, hoz, guadaria, cesto,
sacos de abono) y varios productos del campo de tamafio gigante: berenjena,

Esta casa comercial, aunque estaba especializada en semillas "B.0." (siglas de la
marca), también ofrecia aperos de labranza, cordeleria, material avicola y gana-

chos, pipirranas granadinas
y pirifacas gaditanas, asa-
do participa en asadillos,
escalibadas catalanas vy firi-
gollas aragonesas, frito es
componente indispensable
de pistos manchegos, de
zorongollos extremefos o
de fritadas navarras o rioja-
nas, interviene en tantos
guisos y en tantas salsas
que su enumeracion seria
muy larga, se emplea como postre en forma
de mermeladas, cada vez mas en auge, y su
zumo es un elemento importante de la ali-
mentacion infantil, de convalecientes o la ba-
se de un poderoso coctel. Tiene muchas ven-
tajas nutricionales y el relativamente reciente
conocimiento del licopeno ha llevado su con-
sideracion dietética y funcional a niveles muy
altos. Ademas se produce a lo largo del afio y
con variedades excelentes, como es el caso
del raf o el kumato.

Le sigue en importancia de consumo el pi-
miento, que es muy variable en su presenta-
cion, porque segun la variedad y el grado de
maduracion puede ser verde, amarillo, rojo o
morado, de tamafo minusculo o de volu-
men considerable, de sabor suave, dulzon
incluso, o de una intensidad pungente tan
intensa que puede hacernos llorar cuando se
pone en contacto con nuestras papilas. Se
consume crudo, muchas veces acompafan-
do al tomate en sopas frias y en ensaladas, y
también comparte plato en pistos, asadillos,
salsas y guisos, por su forma, sabor y textura
es excelente para rellenar con carnes o con
pescados, para formar parte de tapasy para
encurtir como aperitivo e incluso cuando el
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estdmago esta en forma para facilitar la di-
gestion y desarrollar su poder eupéptico co-
mo guindillas, frescas o encurtidas, que
abren una comida o acompafian a un cocido
madrilefio. No podemos olvidar al pimenton,
base de nuestra chacineria y elemento fun-
damental de algunas cocinas centroeuro-
peas, sobre todo de la hungara, en donde el
paprika se ha consagrado como emblema
del gulash, que es su plato nacional.

La berenjena es una hortaliza historica que
tuvo un mayor protagonismo cuando toda-
via el tomate y el pimiento no habian llega-
do a nuestras latitudes. Encandild, acompa-
flada de queso, a Baltasar de Alcazar tanto
como Dofia Inés, los arabes espafoles tuvie-
ron en la alboronia una de las estrellas de su
cocina, extendida en la actualidad en la co-
cina del norte de Africa como ingrediente
principal de los babaganush. Es parte impor-
tante de muchos guisos, y rebozadas y fritas,
acompafadas de miel de cafia una especiali-
dad gaditana de interesantisima mezcla de
sabores. Encurtida, en salmuera, con una
pizca de pimentdn, las de Almagro son una
deliciosa preparacion.

Aunque el origen de la calabaza esta en el
Asia Meridional, la realidad es que su cultivo
se extendio, y su consumo se difundid, cuan-
do llegaron las variedades procedentes de
América porque entonces paso de ser un fru-
to, del que se aprovechaban sus semillas, a
ser una hortaliza que tenia, y tiene, su valor
en la pulpa un tanto dulzona y muy sabrosa,
rica en fibra y con virtudes diuréticas y depu-
rativas. Hay muchas variedades de calabaza,
de diferentes formas, tamafios y colores, y
sus usos son muy diferentes pero es muy
buena para hacer cremas, indispensable en el
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zarangollo murciano para determinadas ollas
y pucheros, es basica en la cocina griega, en
las musakas, en las lasafias italianas e incluso
como postre, en muy variadas presentacio-
nes desde el cabello de angel al arnadi valen-
ciano. El calabacin es una especie proxima a
la calabaza que se suele consumir antes de
que alcance su desarrollo total, y a veces se
adelanta tanto que sus flores rellenas de di-
ferentes componentes, aunque las prefiero
con pasta de anchoas, son un plato exquisito.
También se emplea en la elaboracién de en-
saladas, de algunos pistos, rebozado y frito, y
en variados guisos.

Otra hortaliza procedente de Asia es el pepi-
no, que por su frescura, textura crujiente y
sabor agradable es componente de ensala-
das, de sopas y de gazpachos. Congenia es-
tupendamente con los lacteos, sobre todo
con el yogur en cuya compafia esta con fre-
cuencia presente en la cocina griega, turca e
india, en sopas de verano entre las que des-
taca el tarator y en salsas como el tzatziki,
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aunque segun los componentes que le
acompafan se pueden hacer muy variadas
especialidades. En Espafia son muy valora-
dos los pepinillos en vinagre, que son un ex-
celente aperitivo para acompafiar a una cer-
veza bien fria.
Dentro de una vaina ofrecen sus frutos los
guisantes, que es una de las hortalizas mas
antiguas, de las que se tiene constancia, que
sirvieron como alimento. Crudos, a veces
formando parte de comidas rituales como
en el caso de que acompafe al queso de
oveja en los primeros dias de mayo, saludan-
do a la etapa mas feraz naturalmente del
afo. Se consume también como protagonis-
ta de algunas elaboraciones, acompafiado a
veces de taquitos de jamon o simplemente
de mentay es una importante guarnicion de
variados platos. Hay una variedad que se co-
noce con el nombre de bisalto o tirabeque
gue se consume con su vaina y que destaca
por la elegancia de su sabor y por su textura
crujiente. Aunque su produccion es antigua,
se han hecho famo-
sos recientemente
los guisantes de
lagrima, tipicos de
la costa guipuzcoa-
na, que se producen
en pequefas canti-
dades en huertos
especializados, que
tienen tal calidad
que se les ha deno-
minado caviar vege-
tal y que alcanza
precios astrondmi-
cos. Han sido en-

cumbrados por los principales cocineros
vascos, sobre todo por Berasategui, Arzac y
Subijana, y en Madrid por IAaki Camba. En
Catalufa tienen fama los guisantes del Ma-
resme y en su época mas propicia, que va
desde primeros de abril a primeros de mayo,
los restaurantes de Llavaneres, Argentona,
Calella, Matard, Arenys de Mar y otros pue-
blos de la comarca ofrecen excelentes espe-
cialidades, en las que alterna con otros in-
gredientes como el bacalao o la butifarra.
Las habas fueron basicas en la cocina medi-
terranea una vez secadas y compitiendo con
garbanzos y lentejas, pero la llegada de las
alubias procedentes de América desplazaron
a esta legumbre que ya sélo queda, con la
denominacion de michirones, en Murcia y
con butifarra en Cataluia. Perdimos una le-
gumbre pero ganamos una hortaliza que
desgranada se expresa maravillosamente
guisada en olla de barro, con abundante ce-
bolla, un punto de hierbabuena y unos ta-
quitos de jamdn o pasada por una sartén
acompafada de huevos fritos y unas lon-
chas de jamon, o fritas en su vaina, con “cal-
z6n", o a la catalana con pifiones y pasas,
con morcilla, o con arroz, porque las habas
por su sabor fresquisimo, sobre todo cuando
son pequefias y tiernas, se adaptan a mu-
chas preparaciones tanto de cocina popular
como de alta gastronomia.

Las judias verdes se han convertido en una
hortaliza de presencia frecuente en nuestras
mesas. Se consumen enteras con su vaina
por lo que es necesario, cuando se emplean
como hortaliza, recolectarlas cuando toda-
via estan en pleno desarrollo y siempre antes
de que lignifiquen. Durante mucho tiempo

SEMEPA

Burgos [1940]. Cartulina litografiada. 100 x 70.

m Este cartel de los afios cincuenta tiene un contenido similar al de
PROPASI, visto en otro lugar, ya que anuncia también "patata certificada
y seleccionada de siembra”, y originaria de una provincia, la de Burgos,
muy conocida por este tipo de alimento.
El significado de este acronimo corresponde, en este caso, a la Sociedad
Espafiola para la Mejora de la Patata, S.A., que era una entidad concesio-
naria del Estado para su produccion, como un ejemplo mas del enorme
intervencionismo estatal en todos los 6rdenes de la economia, en este

caso la agricultura.

El dibujo es simple y muy expresivo: un saco de arpillera lleno de patatas,
delante de una planta del mismo tubérculo.
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PROPASI

Valencia (Central), Burgos y

Palencia (Produccidn)

[1940]. Papel litografiado.

99,5x69,7.

m Con este acronimo, que
respondia a una sociedad
limitada, la de
Productores de Patata de
Siembra, se anunciaban
unas patatas que no eran
las normales para el
consumo, sino las que se
utilizaban para la
siembra. Se aseguraba
que era una "patata de
siembra seleccionada”, y
que estaba "producida en
las mejores zonas de
Burgos y Palencia”

En términos graficos, la
ilustracion, de la década
de los cincuenta, es agra-
dable y curiosa, al situar
una planta de la patata,
con flores, encima de un
mapa de Espafa, exten-
diéndose sus diferentes
raices, con tubérculos,
desde las dos provincias
citadas.

dll
'PROPASH
tcroea SLLECCIONADA
PRODUCIDA BH LAI MEJORE! IOHAS
DE BURGOS ¥ PALEMCIA =

CENTRAL-PINTOR SOROLLA 1I-VALENCIA

REFRANES DE HORTALIZAS

las variedades cultivadas eran las mismas
que se empleaban para obtener las distintas
variedades de legumbres, pero actualmente
se ha producido una especializacion que
busca variedades de seccion plana o redon-
da que se distingan no solo por la calidad de
las semillas, sino también por la terneza, la
“mantecosidad” de la vaina, y que los hilos
que la recorren periféricamente a los costa-
dos no sean perceptibles. Aunque se pueden
comer crudas, solo partidas, en ensaladas
sobre todo, la forma mas habitual es comer-
las cocidas, con apenas un chorrito de un
buen aceite de oliva 0 acompafadas de ja-
mon, tomate, patatas cocidas, etc., como
plato, como guarnicion o, aunque menos
frecuente, en cremas.

LOS TUBERCULOS

Tardaron en llegar y cuando llegaron, no se
les acepto facilmente, pero cuando se im-
plantaron fueron una de las causas mas im-

o siempre se han apreciado las hortalizas como un alimen-
N to principal. Mas bien se han considerado como sucedaneos de
otros alimentos valorados como mas compactos y nutritivos (carnes, lac-
teos, huevos o pescado), y por eso las referencias del refranero son fre-
cuentemente negativas, pero en los Gltimos afios las cosas han cambiado
y las hortalizas se han impuesto por sus virtudes, dietéticas y nutriciona-
les, que con frecuencia se plasman en sentencias mas o menos cientificas
sobre la necesidad de su consumo. A pesar de todo, y como no podia ser
de otra forma, estos productos han estado siempre presentes en nuestra
dieta y se ha valorado el papel que han jugado para combatir el hambre y
las virtudes gustativas que han aportado a nuestra cocina.

Una huerta es un tesoro si el que la labra es un moro. Una parte
importante de las hortalizas espafiolas llegaron con la invasion de nuestra
peninsula por los mahometanos, y sobre todo fue determinante el alto ni-
vel de sus conocimientos tanto de las plantas como de los suelos y de los
regadios, que en estas especies es casi siempre factor limitante de sus co-
sechas. Sus ensefianzas, al final, se impusieron pero antes se considerd
que el esfuerzo era tan desproporcionado con respecto al rendimiento
que también se popularizé el dicho que dice: "huerto, mujer y molino
quieren uso de continuo”, o el todavia mas exagerado “si quieres a tu

marido muerto, cémprale un huerto”, lo que no habla excesivamente bien
del arraigo de la horticultura en nuestras producciones alimentarias.

Dijo la cebolla al ajo: acompafiame siempre, majo. Son muy bue-
nos compafieros entre si y de casi todos los alimentos. Su presencia es
constante en una gran parte de las elaboraciones culinarias, para aportar
sabory para dar la textura necesaria, con la particularidad ademés de que
no hay ni una sola cocina regional espafiola que no emplee, en variadas
preparaciones, tan importantes productos que ademas sirven de condi-
mentos e incluso juegan un papel importante sustituyendo, muchas veces
con ventaja, a muy diversas especias.

Mas valen patatas en paz que tajadas en guerra. Buscar situacio-
nes mas confortables, alimentos mas sabrosos y un mayor bienestar es
una obligacion de la humanidad y en ello debe esforzarse, pero el proble-
ma es que con frecuencia nos complicamos la vida exageradamente, con
el inconveniente adicional de que las consecuencias pueden ser graves y
a veces irreversibles. La oportunidad de este refran es grande cuando no
valoramos bien la importancia que tienen unas producciones sostenibles,
que nos permitan vivir suficientemente bien a nosotros, a nuestros seme-
jantes y a nuestros descendientes. M
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portantes para acabar con el hambre en Eu-
ropa. Su aspecto no era muy apetecible para
aquellos que las desconocian y ademas hubo
una cierta confusion inicial entre los dos tu-
bérculos que vinieron de América, porque
patata y batata son similares en su cultivo y
sus formas y porque, aunque llegaron mas o
menos al mismo tiempo, sus destinos no
fueron paralelos.

Fuimos los espafioles los primeros europeos
que trajimos la patata, los primeros que la
cultivamos, los primeros que la comimos, los
que la describimos, primero en lenguaje vul-
gar y luego cientificamente, y ademads los
que la difundimos por todo el continente. Es
cierto que su cultivo fue primero ornamen-
tal y que mas tarde su destino fue la alimen-
tacion animal, porque fracaso la iniciativa de
emplearla en la alimentacion de los acogi-
dos en el Hospital de Sangre de Sevilla, que
estaba ubicado en donde hoy reside la Presi-
dencia del Gobierno de Andalucia. Después
sirvio de rancho a nuestros ejércitos en su
campafa en Flandes y muchos afios después
es cuando Parmentier consiguio difundir su
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Campaia contra el escarabajo de la patata

[1950]. Papel litografiado. 97,5 x 64.

m Hoy, cualquiera entiende que los abonos y los insecticidas forman parte
fundamental en la mejora de los rendimientos agrarios del siglo XX, hasta haberlos
hecho crecer en unas proporciones tan enormes que se quedan muy lejos de los
que se obtenian hace cincuenta o cien afos.

Este anuncio, de los afios cuarenta (la referencia a la C.N.S., o Confederacion Nacio-
nal de Sindicatos, del sindicalismo vertical del régimen de Franco), tenia una estéti-
ca tan escasamente agraciada como visualmente efectiva, con los miticos escara-
bajos de la patata comiéndose vorazmente las hojas de este tubérculo.

Como curiosidad, hay que observar lo poco mecanizado que estaba su tratamiento:
“recoje a mano (sic) los escarabajos y puestas”, y el poco cuidado que se tenia con
los riesgos para la salud, pues se pulverizaba con “arsenicales”.

consumo en Francia, antes de
que los irlandeses supedita-
sen su alimentacion a este
producto y antes de que un
cura gallego consiguiese pa-
liar los efectos de una epide-
mia, que afecto a los castafios
de la region, con un entonces
original sustitutivo, que sin
embargo en muy poco tiempo
consiguio hacerse un sitio im-
portante en la alimentacion
de los espafioles. Hoy esta ex-
tendida por todo el mundo, es la hortaliza
que mas se produce y se ha convertido en la
base de la cocina de muchos paises.
Para consumirla necesita someterse a calen-
tamiento, pero a todas las formas responde
muy bien y tanto frita como asada o cocida
cumple con las esperanzas que en su sabor y
textura se depositan. Cada variedad de pata-
ta tiene una aplicacion preferencial en su
destino culinario, lo que unido a las exigen-
cias de terreno y a su aptitud estacional ha-
cen que haya una gran variedad de cultiva-
res. Su aporte nutricional es sobre todo de
hidratos de carbono complejos, y por lo tan-
to muy recomendable para equilibrar las
dietas occidentales que generalmente pecan
de exceso de proteinas y de grasa. Por sus
caracteristicas sensoriales armoniza muy
bien con hortalizas en ensaladas, ensaladi-
llas y en cocciones con judias verdes, alca-
chofas, guisantes, etc. Con los huevos fritos
forma un excelente conjunto, al que si se le
afladen unas lonchitas de jamon es un plato
digno de ocupar un puesto en la alta gastro-
nomia, en Canarias bordan las papas arruga-
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das, sobre todo si son de las variedades ne-
gra, bonita o quineua (King Edward en ori-
gen) y la tortilla de patatas es un emblema, y
muy prestigiado, de la cocina espafola. Son
componente acertado de todos los guisos,
que incluso en algunos casos llevan su nom-
bre como en el caso de las patatas a la rioja-
na o en las revolconas.

La otra hortaliza que pertenece al capitulo
de los tubérculos es la batata, confundida
en la llegada a Espafia y hoy casi olvidada
que sin embargo es excelente complemento
de platos de caza o simplemente asada. Es
maravillosa la producida en la Costa del Sol
malaguefia y sobre todo la de Maro. Name %
yuca estan irrumpiendo en nuestra cocina
apoyadas en la demanda de africanos e his-
panoamericanos, por lo que ya es relativa-
mente facil encontrarlas en fruterias.

RAICES COMESTIBLES

Aunque la parte comestible de estas hortali-
zas es la raiz, que esta a punto cuando ha
engrosado y almacenado los nutrientes y
que debe recolectarse antes de la floracion,
porque en ese momento empieza a perder
valor nutricional ya que destina parte de su
composicion a la funcion reproductora, en
algunos casos como en el del nabo se apro-
vechan las hojas, como sucede en Galicia en
donde se valoran mucho a los grelos, que
van muy bien en caldos, potes y sobre todo
acompafnando al lacon. La raiz es un buen
ingrediente de guisosy en algunos platos re-
gionales como el valenciano arroz al horno
con “fesols i naps” y en ocasiones es una
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Sulfato de amoniaco

Grao (VALENCIA). Vercher [1930].

Papel litografiado. 64,5 x 88.

m Este bonito y simpético cartel
de finales del primer tercio del
siglo pasado esta firmado por
el conocido dibujante Vercher,
con su inconfundible sentido
del humor, al presentar los
temas agrarios (los de casi
todos sus carteles) con
personajes, animales, frutos y
plantas de forma curiosa y
original.

En este caso, un cansino burro
(con la lengua fuera) arrastra
un carromato algo desvencija-
do con un campesino resfriado
a pesar de la manta (va moquean-
do) y unas hortalizas y verduras
de tamafio gigante: calabazas,
pimientos, calabacines, repo-
llos, coliflores, tomates, etc.,
todas ellas dentro de una gran
perola.

excelente guarnicion, como sucede con el
pato asado con nabos.

La mas consumida de todas las raices es la
zanahoria, que simplemente cruda, disfru-
tando de su textura crujiente, tiene un alto
valor gastrondmico. Se utiliza en jugos, en
batidos, mermeladas, en guisos, caldos, cre-
mas y como guarnicion de carnes. Su parti-
cipacion en la dieta es muy apreciada por su
riqueza en fibra y en carotenos, aunque es-
tos son variables, y en gran parte depen-
diendo del color. Las primeras que se descri-
bieron eran de color morado debido a su al-
to contenido en antocianos, pero algunas
mutaciones dieron lugar a zanahorias blan-
cas, amarillas, anaranjadas (muy ricas en ca-
rotenos) y actualmente negras, que se valo-
ran mucho por su matiz estético. Muy proxi-
ma a la zanahoria estd la chirivia y no muy
lejana la escorzonera, que son raices co-
mestibles que han perdido mercado aunque
a veces se utilizan para recordar platos his-
toricos. El rabano es una crucifera, como las
coles, pero a diferencia de ellas su parte mas
apreciada es la raiz, que tiene un sabor muy
intenso, con diferentes niveles de picante y
un alto contenido en vitamina C. El wasabi
es un rabano muy picante de reciente im-
plantacion en nuestra alimentacion, a la que
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la ha aportado la cocina japonesa. Casi
siempre se consume molido, formando una
pasta, aunque ya se empieza a usar rayado
sobre platos de pescado o carne, con los que
contrasta por su color verde intenso y por su
sabor. El daikon, también llamado rabano
blanco, es de origen oriental y como el ante-
rior se utiliza mucho en la cocina japonesa,
que le atribuye la propiedad de evitar la ab-
sorcion de grasas. Su uso es incipiente en Es-
pafia.

La remolacha de mesa es de un color rojo o
morado muy atrayente y de un sabor lige-
ramente dulzon que contrasta con el resto
de los componentes del plato y de los ade-
rezos. Se consume siempre cocida, sobre
todo en ensaladas y ensaladillas, y a veces
en crema acompafada de nata. Si se asa se
concentra el sabor dulce y a veces se utiliza
este procedimiento para crear contrastes
sapidos.

LOS BULBOS

Hace poco més de medio siglo que en la pro-
vincia de Tarragona, concretamente en Valls,
alguien tuvo la ocurrencia de asar unos ta-
[los de una variedad de cebolla, la dulce de
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Lleida, que habian crecido tapados por la
tierra, como sucede con los esparragos blan-
cos. El éxito fue impresionante y una “colla”
de la localidad decidi¢ instituir una comida
anual con este plato, al que denominaron
"calgots”. Se asan sobre tejas hasta que se
ennegrecen las capas exteriores, pero de tal
forma que las interiores permanecen blan-
cas y cocidas en sus jugos. El plato exige un
ritual, consistente en la colocacion de un
gran babero o una "samarreta" (camiseta)
que se manchara durante la ingesta, que de-
be hacerse mojando los tallos limpios en una
salsa que se asemeja mucho al romesco, pe-
ro que los puristas denominan "salvitxada" y
sefialan algunas diferencias con su predece-
sora. El plato empieza a difundirse por toda
Espafia y ya son muchas las provincias en las
que se puede degustar en los meses inverna-
les.

El ajo es componente fundamental de la
gastronomia espafiola, hasta el punto de
que lo han identificado con nuestra cocina
desde Alejandro Dumas a Vicky Beckham.
Han cantado sus excelencias diferentes au-
tores espafoles y algunos muy sefialados de
la Provenza y sus defectos algunos que, sin
pertenecer al grupo de las Spice Girls, se ali-
nean con su componente. Da sabor a una
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gran cantidad de platos y bien usado,
ademds, aporta elegancia y categoria.
Unas sopas de ajo, acompafiando a
una modesta rebanada de pan con
tomate, a unas deliciosas y elitistas
angulas a la bilbaina, en casi todos los
pescados al horno y en general en ca-
si todos los platos espafoles, ollas,
pucheros, peroles, cazuelas, etc., se
deja sentir y se agradece. Son bueni-
simos los ajos morados de las Pedro-
fieras, pero el culmen de la calidad es-
ta en los ajos finos de Chinchon, a pe-
sar de que el tamafo, excesivamente
pequeno, y la dificultad de pelarlos no
los acompafian comercialmente.
También se consumen sus tallos con
el nombre de “ajetes”, que son espe-
cialmente sabrosos en revueltos

De consumo tan frecuente como los
ajos son las cebollas, que intervienen
en una gran cantidad de platos, de-
jando notar su impronta expresada
en la textura, aroma y sabor de la ela-
boracion. Es imprescindible en mu-
chas variedades de morcilla, en ensa-
ladas, en asadillos y escalibadas, gui-
sos variados, especialidades consa-
gradas como el higado o el bonito en-
cebollado, en una buena sopa de ce-
bolla que aunque se haya consagra-
do en Francia se consigue estupenda
en Espafa vy, sobre todo, en la tortilla
de patatas que solo alcanza el nivel
optimo cuando la cebolla le presta su
melosidad. Los tallos frescos de cebo-
lleta con su bulbo alargado son

Nitrato de Chile acompanante ideal de un buen coci-

Madrid, 1933. Papel litografiado. 58,3 x 42. )

m Este cartel-calendario, de 1933, retine dos bloques de ilustraciones bastante originales. Por un lado, en do, el puerro es el protagonista de las
la parte superior, y con cierto estilo naif, una pareja de campesinos presenta los dos tipos de este porrusaldas vascas y los dientes de
abor}o que_ existian en el mergad_o, el corrleqte y el granulado, en sa’cos dlfere_n_mados. escalonia o chalota son imprescin-
Y més abajo se recogen las principales especies vegetales que se podian beneficiar de su aporte con diol h | de | .
atractivos y coloristas dibujos: leguminosas para grano (guisantes, judias verdes, habas), uvas, remola- lbles en muchos platos de la cocina
cha azucarera, trigo, cebada, avena, centeno, patata, maiz para grano, olivo y todas las plantas de innovadora, especialmente si sus rai-
huerta (tomate, repollo, cebolla, pimiento, zanahoria, puerro, apio y nabo). ces son francesas. M

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para conlactar: www.vecamugo.es
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Hortalizas 1 (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Alimentacion en Espafia *

Hortalizas

n gastronomia, las hortalizas rara vez representan pa-

peles protagonistas y habitualmente su funcion es la de se-

gundonas o meras comparsas en el reparto. Para el comensal
espafiol medio, lo verde del plato es algo asi como un mal necesario
o un adorno sin mas trascendencia, que se expresa en el dicho popu-
lar "El verdin para el pajarin”, mientras que el vulgo arremete con sa-
fay no llama verdulera a la sefiora que vende verdura, sino a la fula-
na grosera, soez y maleducada, y berzotas al necio que no da una a
derechas. Pero todo eso ha empezado a cambiar radicalmente vy,
entre el mal colesterol, la locura vacuna, los piensos de procedencia
que hace temblar las choquezuelas, y el declive general y por tantas
razones del imperio carnico, ha generado una nueva mirada, infinita-
mente mas amable y comprensiva, hacia las otrora denostadas ver-
durasy hortalizas.

PREPARACION Y CORTES
SIEMPRE A LA FRANCESA

El gusto de los franceses por la verdura y el respeto sumo de su coci-
na por los platos de hortalizas han impuesto una terminologia mun-
dial tomada directamente de la misma.

Asi, la accion de empezar cociendo los vegetales en agua salada se
llama blanchissage o banqueado, y su finalidad es doble. De un lado,
y en determinados casos, como en espinacas, guisantes o judias ver-
des, se pretende que esas hortalizas conserven el brillo de su verdor y

MIGUEL ANGEL ALMODOVAR

que lo luzcan radiante, por lo que en puridad la operacion deberia
llamarse verdeado; de otro, el objeto del blanqueo puede ser rebajar
el grado de aspereza o el agrio de productos como el apio o la achi-
coria. En general, el blanchissage parece que debiera estar de mas en
las verduras muy tiernas y reservarse éste para el caso de que los ve-
getales se vayan a brasear, operacion de la que se hablara mas ade-
lante, porque previamente hay que hablar del refraichissage o refres-
cado, que consiste en la simple accién de pasar la verdura por el cho-
rro de agua fresca, en crudo o tras una rapida coccion.

Las formas de preparado basico son dos: el ya citado braseado, mun-
dialmente conocido por braisage, que consiste en cocer las verduras
y hortalizas, una vez blanqueadas y refrescadas, dentro de una cace-
rola en la que junto a un caldo corto se cubren con zanahorias corta-
das en rodajas, cebolla y trocitos de tocino magro, para, a continua-
cion, escurrirlas concienzudamente (en este punto puede darse una
liaison, que no es otra cosa que ligar con mantequilla o nata las ver-
duras u hortalizas); o cuisson a I'anglaise o coccion a la inglesa, que
se realiza cociendo simplemente en agua hirviendo con sal, para des-
pués afadir o sazonar con mantequilla, aceite de oliva o especias al
qusto.

Por ultimo, a la hora de cortar, las formas pueden ser brunoise o en
dados, que se practica habitualmente con los apios, puerros y zana-
horias; o julienne o en juliana, que consiste en hacer tiras muy finas
o bastoncillos, y que suele afectar a pimientos y cebollas. Una ultima
variante seria el mirepoix, que no deja de ser una brunoise pero con
un anadido de daditos de jamdn y un perfumado de tomillo o laurel.
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ARREGLADITAS COMO PARA IR DE BODA

No pocas de las hortalizas de fruto y tubérculos que participan en
este viaje gastronomico asistieron a una de las bodas mas sonadas
de los Siglos de Oro, y que fue la celebrada entre don Repollo y do-
fia Berza, de una sangre y de una casta, si no caballeros pardos, ver-
des hidalgos de Espafa. El oficiante sumo, don Francisco Gomez de
Quevedo Villegas y Santibafiez Cevallos, sefior de La Torre de Juan
Abad y caballero de la Orden de Santiago, escribio y leyo para tal
acontecimiento los versos intitulados “"Boda y acompafiamiento
del campo”.

En ellos aparece dofia Calabaza, que fue a la fiesta resuelta, vana y
hermosa: ".. que su merced no pudiera ser hermosa, sin ser vana".
También f|gura en la lista la cebolla, a lo V|uda quien llego con sus
tocas blancas y sus entresuelos verdes: “.. que sin verdura no hay
canas”.

Por su parte, la berenjena mostro su calavera morada: “.. porque no
Ilegd a su tiempo el socorro de las calvas”.

Otrosi, alli estuvo don Pepino: *.. muy picado de amor de dofia En-
salada, gran compadre de doctores, pensando en unas tercianas”.
Respecto a don Pimiento, todo indica que se llegd al convite, a lo
valiente, cobarde, todo furias y bravatas, vestidito de botarga.

Por ultimo, queda constancia de don Nabo: ”.. que, viento en popa,
navega con tal bonanza, que viene a mandar el mundo, de gorrdn
de Salamanca”.

La cosa se resolvio como suele y en el resumen con el que cerrd don LGS lelS ZESPR|® de NUGVG Zelanda

Francisco su intervencion: *.. nunca hay bodas sin malicias, ni des- ‘ : /ya estan dlSpOl’llbleS.
posados sin tacha”. M U]
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Rutas consabor / Hortalizas | (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)
Alimentacion en Espafia

Rutas con sabor

hortalizas

MIGUEL ANGEL ALMODOVAR

Tudela.

Guernika. r— Futa berciana, galega y ol pimisnto.

a del Bierzo.
y e Dol gusio y pustciidades sasco-navarre

i Por drebSos catalano v ses

miitiimitit by lpwanks o Porepnks, con CoMSEIom y peasales

o Caminds de s, Demnjen y Ml

Verin.

Leganés. I

Chinchon. '

Las Pedroferas.

Gata-Nijar.

Distribucion y Consumo 86 Mayo-Junio 2011



Rutas consabor / Hortalizas | (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Alimentacién en Espana

Arenys de Mar.

Reus.

Cambrils.

Cullera.

Pimientos de Guernika.

Del gusto y gustosidades

vasco-navarras

L a primera ruta parte de Gernika-Lu-
mo, Ciudad de Paz e inmersa en la comarca
del Busturialdea, que es patria agricola del
Gernikako Piperra o pimiento de Gernika,
con denominacion de origen protegida. Pi-
miento alargado, concluido en punta y de
un verde especialisimo, carne jugosa, fina y
suavecita, que le va al pelo a casi cualquier
cosa, empezando por la sidra vasca, que
ofrecen en la Sidreria-Asador Gorozika, en

Restaurante Baserri-Maitea. Forua. Vizcaya.
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Gorozika-Muxica, a unos diez kildometros
de Gernika.

Primera parada en Iruiia, Irufiea o Pamplo-
na, a orillas del Arga, bajo la proteccion
siempre de San Fermin, recogida entre mu-
rallas y orgullosa de ser la ciudad con mayor
extension de parques y jardines por kilome-
tro cuadrado de toda Espafia. Paseo largo
por sus calles y plazas, con recalada final en
Enekorri, que ademas de tener fama de ser



Rutas consabor / HortaliZzas 1 (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Alimentacion en Espafia

Menestra de Tudela. Restaurante Irufia. Tudela.

el mejor restaurante de Navarra, pone sobre
la mesa un salteado de verduras con huevo a
baja temperatura que da para chuparse has-
ta los codos.

Y de Pamplona a Lodosa, que da nombre y
fama al pimiento del piquillo de Lodosa,
con denominacion de origen, y que es cosa
ricay roja, planay triangular con punta lige-
ramente mohina, goloson, jugoso y suave.
Situada en la comarca de la Ribera Alta, Lo-
dosa esta a un paso de Estella o Lizarra,
gran hito en el Camino de Santiago, que no
en vano es ruta de estrellas, y villa medieval
con tres barrios que desde hace medio siglo
ostentan el titulo de Conjunto Monumental.
Aqui hay que mercar unas buenas alparga-
tas, que no son calzado para el camino, sino
hojaldre estirado con crema de chocolate,
que vendra muy bien para llegar con fuerzas
a la meta de esta ruta, que no es otra que
Tudela, enclave de nombre evocador de jo-
yas gastronomicas a base de verduras y hor-
talizas.

Tudela, a orillas del Ebro y en la desemboca-
dura del rio Queilles, que la secciona orondo
y festivo, tiene un casco viejo tan monu-
mental como disparatado urbanisticamente
y que es fiel reflejo de un tiempo en el que

las tres religiones del Libro convivieron con
mds 0 menos paz y armonia. Pero volviendo
al salto y a la sefia que nos ocupan, la voca-

Restaurante Rodero. Pamplona.

cion del lugar es tan diafana y meridiana
que en el primer o sequndo fin de semana de
mayo se celebran las Jornadas de Exaltacion
y Fiestas de la Verdura de Tudela, y en sus
restaurantes se pueden encontrar propues-
tas tan sugerentes como esparragos asados
con brasa ahumada y aceite de cardamomo
negro, cebollitas estofadas con ajetes esca-
bechados, laminas de patata confitadas en
aceite de codillo de jamdn con tallos de bo-
rrajay sus cremitas, hoja de acelga rellena de
su penca, otras verduras y suave crema de
marisco, alcachofa blanca de Tudela confita-
da sobre crema de tirabeques y vuelos de
ibérico, habitas tiernas, su clorofila y un to-
que ibérico, o pochitas de Tudela. Pero como
quiera que ya seria casualidad que la ruta
coincidiera con tal acontecimiento, lo mejor
y mas sensato es dejarse caer por el restau-
rante Treintaitrés, verdadero templo de
culto a la verdura, sin perdonar en caso al-
guno los pimientos de cristal asados a la le-
fia. Después, meditacion y a otra cosa. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Gorozika-Muxica (Vizcaya): Sidreria-Asador Gorozika; C/ Gorozika, 1. m Iruiia, Iruiiea o Pamplona (Navarra): Restaurante
Enekorri; C/ Tudela, 14. m Tudela (Navarra): Restaurante Treintaitrés; C/ Capuchinos, 7.
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'UN LUJO DE ENSALADAS
PARA QUE CUIDARTE
SEA UN PLACER

Con Baby Fresh, cuidarte es mas facil.

Porque hemos seleccionado para ti las mejores variedades y
las hemos combinado en deliciosas mezclas para que solo
tengas que abrir, alifiar y consumir. Tradicionales o exdticas,
vegetales o con togues de pollo, queso o pavo, las ensaladas
Baby Fresh son un lujo que apetece disfrutar cada dia.

Apuntate a lo sano. Apuntate a las Ensasanas de BabyFresh.
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Por ambitos catalano-aragoneses

L a seqgunda ruta de cata horticola co-
mienza en Fuentes del Ebro, Zaragoza,
donde, ademas de visitar y admirar la iglesia
parroquial de San Miguel Arcangel, patron
del pueblo, y las dramaticas ruinas de Ro-
dén, testimonio vivo y cruel de la Guerra
Civil espafiola, hay que darse a la degusta-
cion de la cebolla dulce de Fuentes de
Ebro, originaria de esta comarca y cultivada
artesanalmente desde muy lejanos tiempos.
Cebolla de color blanco pajizo, como el cos-
turero de la lorquiana casada infiel, de for-
ma globosa pero redondeada por la raiz y li-
geramente alargada hacia el cuello, dulce,
suave, sin apenas picor, jugosa en guisos y
asados, al horno si son pequefas o “porro-
nes’, y con una textura ideal para ensaladas
de toda suerte y jaez. Pero como no solo de
cebolla dulce vive el hortalizofilico, antes de
sequir la ruta y teniendo en cuenta que el si-
guiente tramo sera largo, conviene sentarse
a la mesa de un restaurante, Asador Campo
del Toro, donde se pueden comer cosas co-
mo pimiento de piquillo con su relleno de
rabo de toro, esparragos blancos con vina-
greta templada de morros de ternera y hue-
vo, 0 ensalada de tomate templado al vapor,
con crema de queso y nueces.

El primer alto sera en Cambrils, en la co-
marca tarraconense del Baix Camp, que es la
zona de produccion de las patates de Pra-
des, con indicacion geografica protegida, de
color blanquecino, textura consistente, dul-
ce sabor y aroma de castafa lejana y sola.
Cambrils, ademds de Baix Camp, es Costa
Dourada de preciosas playas, casco antiguo
y amurallado o “La Villa", y acoso de sierras
de Llaberia, Argentera y Mussara. Para el go-
ce y disfrute verduril y otros aledafios se re-
comienda Casa Gallau, con especial subra-
yado en el revoltillo de verduritas con chan-
quete frito y crujiente de puerro y caramelo
de pimenton de la Vera, o el cordero confita-

Guisantes frescos con butifarra negra.

do con puré de patata trufada al caramelo
de vino tinto.

Y de Cambrils a Reus, también en Tarragona,
ciudad modernista y licorera, en cuyo capi-
tulo ocupa lugar de honor el inigualable
vermu, despensa generosa de frutos secos
con similar subrayado que en lo anterior pa-
ra las avellanas, y patria chica del general
Prim i Prats. Paseo, picoteo y mirada al fren-
te, que aun queda ruta por recorrer. Para el
camino merece la pena llegarse a la Confi-
teria Poyy hacer provision del postre tipico,
menjar blanc.

Calcots.

Nuevo alto en Valls, dentro de la comarca
tarrogonina del Alt Camp, junto al rio Fran-
coli, con una casco urbano de traza medie-
val, tradicion de torres humanas que suben
hacia el espacio con el nombre de Los Xi-
quets de Valls, y un producto unico y espec-
tacular: el calcot de Valls, con denomina-
cion geografica protegida, que es tallo de
cebolla tierna, cuidado con mimo para ser
asado a la llama viva y deglutido bajo la ley
de la gravedad y siempre en compafiia de
una rica salvitxada, que es la salsa romesco
especifica para los calcots. Visto todo lo vi-
sible, carretera, manta, parada y fonda en la
Masia Bou, que pasa por ser la catedral de
la calgotada, y que ahi es nada.

La ruta toca a su fin en Arenys de Mar,
dentro de la comarca del Maresme, que da
nombre a unos dulcisimos guisantes o pe-
sols de las variedades autdctonas de “flore-
ta"y "garrofal”, que alli se hacen con sepia o
a la llavanera, con costillas de cerdo, butifa-
rras negras, ternera, cebollas tiernas, toma-
tes maduros, vino blanco, y vaya usted a sa-
ber qué mas. Receta para la reflexion, paseo
por las playas del Caballo o de la Picordiay a
pensar en la proxima ruta. ll

Fuentes de Ebro (Zaragoza): Restaurante Asador Campo del Toro; Plaza del Portillo, 5. m Cambrils (Tarragona): Restaurante Casa Gallau; C/ Pescadores,
25-27. m Reus (Tarragona): Confiteria Poy; C/ Arrabal de Jests, 8. m Valls (Tarragona): Restaurante Masia Bou; Ctra. N-240, Lleida-Tarragona, km 21,500.
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Alimentacién en Espana

De Levante a Poniente, con calabazas y présules

E I siguiente camino gastrohorticola co-
mienza en Cullera, Valencia, que es tierra de
una excepcional calabaza dulce de la ribe-
ra del Xaquer con la que se suele elaborar el
cabello de angel y un postre, el arnadi, que
es un piropo a los sentidos en forma de dul-
ce de calabaza. En la llanura del rio Jucar,
Cullera se asienta entre sistemas de regadio
de raigambre musulmana, arrozales, naran-
jales, y costas playeras de agua célida y poco
profunda. A la hora del condumio, lo mejor
es tomar la vereda del restaurante Salvia,
donde ponen milhojas de salmon con salsa
de zanahorias y puerro, y un memorable ca-
ke de calabaza con helado de miel y crema
de vainilla.

Sigue la ruta adentrandose en tierras alican-
tinas por Alcoi o Alcoy, "Ciudad de los Tres
Rios" o "de los Puentes", donde nacieron las
fiestas de moros y cristianos y que es lugar
de solaz para la prueba y cata de tomates
que siguen sabiendo y oliendo a tomates. Vi-
sita y provision de dulceria local para el zu-
rron peregrino en la pasteleria El Tunel, a
base de pastel de carne, almojabanas, cane-
llons y creilles.

El segundo alto serd por los ambitos murcia-
nos, que también son proclives a excelentes
tomates y otras muchas variedades hortico-
las, de manera que hecha la provision vy el
ocasional condumio, el deambular peregrino
recala en Totana, patria chica de la calaba-
za totanera, de gran tamafio y con un peso
rotundo que se situa entre los diez a quince
kilos, corteza en tonos verdes oscuros a gri-
saceos, muy verrugosa y aplanada, y que en
su interior esconde una jugosa carne de co-
lor anaranjado. Totana es pueblo artesano y
alfarero, arrocero y hortofruticola, que pre-
sume de especialidades gastrondmicas loca-
les como el arroz con magra o el viudo, con

Tomate de la Cafiada-Nijar con IGP.

boquerdn, el pan de higo o los bufuelos, y
que estd a tiro de piedra de Aledo, con suim-
ponente castillo, y del Parque Natural de
Sierra Espufia. Parajes a visitar y gozar para
reponer fuerzas en el arduo caminar.

Un caminar que contara con una nueva
parada en la zona de Cabo de Gata-Ni-

Invernadero en La Caflada. Almeria.

jar, donde se cultiva el tomate de La Ca-
fada-Nijar, con indicacion geografica
protegida, y que se extiende por los tér-
minos de Almeria, Nijar, Viator, Huercal,
Parques Naturales de Cabo de Gata y Sie-
rra Nevada, y Pechina, donde tiene abier-
ta carniceria Lola, la hija de Pepe “La Pa-
ja", afamado por sus increibles morcillas
de sangre y mil y una especias. Lugar de
pitanza a considerar en el sitio es La Ga-
llineta, un pelin afrancesado pero crucial
a la hora de embaularse un arroz de pulpo
y caracola.

La ruta termina en El Ejido, en el Campo de
Dalias, paisaje de cultivos entre plasticos que
el comun popular cree que se ve desde la Lu-
na, pero que en forma alguna, lo que no es
obice para que alli se cultiven todos los me-
jores hortoproductos inimaginables, con es-
pecial mencion de las judias verdes, y mas
especial ain a los guisantes o présules. Pa-
ra despedir con éxito la caminata, el restau-
rante La Costa, donde ofrecen un mas que
interesante salteado de verduras al aroma de
tartufo negro. @

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cullera (Valencia): Restaurante Salvia; Ctra. subida al Santuario, s/n. m Alcoi o Alcoy (Alicante): Pasteleria EI Tunel; C/ Sant
Lloreng, 34. m Pozo de los Frailes (a 18 km de Cabo de Gata-Nijar, Almerfa): Restaurante La Gallineta; Ctra. San José, s/n. m El Ejido (Almeria): Restauran-

te La Costa,; C/ Bulevar, 48.
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Caminos de ajos, berenjenay falsedad

L acuarta rutase inicia en un

punto de interseccion en el que
confluyen las provincias de Cuen-
ca, Ciudad Real, Toledo y Albace-
te, aunque se refugia en la prime-
ra, que se llama Las Pedrofieras y
que es "Capital del Ajo", en refe-
rencia y honor al ajo morado de
Las Pedrofieras (con indicacion
geografica protegida); un ajo de
tamafo medio, redondo, en for-
ma de croisant, con una carne de
color blanco pajizo, y un sabor
potente, estimulante y en su jus-
to picante. En Las Pedroferas se
halla uno de los restaurantes mas
emblematicos del pais, Las Rejas,
que gobierna con pulso firme y
mirada al frente Manuel de la
Osa. Todo alli es fuera de lo co-
mun, pero en lo que acaso viene,
nada mejor que un lomo de cor-
dero con hierbaluisa y ajo mora-
do. Cosa rica.

Primera parada en Almagro, Ciu-
dad Real, Conjunto Historico-Ar-
tistico, pueblo monumental, teatrero, so-
lemne y con gracejo sumo, que da abrigo a la
berenjena de Almagro, con indicacion
geografica protegida, que se coge en peque-
fio, se cuece, fermenta, alifa y envasa en
cuatro presentaciones comerciales: alifiadas,
embuchadas con pimiento natural, embu-
chadas en pasta de pimientos, y troceadas.
Provision general, carretera y manta.

De Almagro, en salto largo, aunque con po-
sible parada, solo por lo del nombre, en Pe-
pino, Toledo, pueblo asi llamado en honor
de un labrador de nombre Alonso Pepino, Y
de alli, a la "Muy Noble y Muy Leal" villa de
Chinchén, quintaesencia del ajo blanco de
Chinchdn, enmarcado en la categoria Ali-

Restaurante La Parrilla de Leganés. Madrid.

mentos Tradicionales de la Comunidad de
Madrid. Un ajo de cabeza alargada y muy fi-
na, aroma intensisimo y experiencia senso-
rial de fuste, pompa y circunstancia. Puestos
en circunstancia, un largo paseo por sus ca-
llejas y un asentamiento muchisimo mas
largo en la bellisima Plaza Mayor, que sera
cosa de narrar despacio a los tataranietos.
Después, pitanza contundente y de habitual
carita en cualquiera de los mesones que
cuelgan sobre la susodicha plaza, con espe-
cial incidencia, quiza, en La Columna, don-
de se recomienda atencion sobre la sopa de
ajo de Chinchon, el asadillo de la abuela con
ventrisca de bonito, y el pisto campestre con
revuelto de huevos.

Meta de esta ultima ruta, capri-
chosa y sansirolé donde las haya,
en Leganés, Madrid, cuya ciuda-
dania ostenta el gentilicio de le-
ganense, pero también el de pe-
pinero, debido a que durante los
largos tiempos en que fue un
pueblo con una economia agrico-
la destaco por el cultivo y abaste-
cimiento de hortalizas a la capi-
tal, con especial importancia y
fama del pepino.

En Leganés hay mucho que very
pasear, empezando por la Iglesia
de San Salvador, con trazas desde
el siglo XVII, un retablo barroco
de Churriguera y un érgano sali-
do de la fabrica de José de Verda-
longa; la Ermita de San Nicasio,
que diseiid Ventura Rodriguez; la
Ermita de Nuestra Sefiora de Bu-
tarque; la Casa de salud de Santa
Isabel, el primer psiquidtrico mo-
derno construido en Espafia, con
fachada de estilo neomudéjar
madrilefio, de Emilio Rodriguez
Ayuso, el mismo de las Escuelas Aguirre de la
madrilena calle de Alcala; el Cuartel de las
Guardias Jalonas, disefiado por Sabatini; la
Plaza Mayor, en cuya Casa Consistorial esta
instalado un reloj suizo de automatas; el
Museo de Escultura al Aire Libre, con piezas
de artistas como Jorge Oteiza, Agustin lba-
rrolla o Martin Chirino, y el Parque de Polvo-
ranca, un pulmon de 150 hectdreas, con la-
gos, arboretum vy jardin botanico. Hechas las
visitas y paseos, procede dejarse caer por el
restaurante La Parrilla de Leganés, donde,
entre otros platos y opciones, se brindan
unas golosonas verduras a la parrilla con vi-
rutas de jamdn ibérico y oliva virgen, o chu-
rrasco de buey a la parrilla con verduritas. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Las Pedroiieras (Cuenca): Restaurante Las Rejas; C/ General Borrero, 49. m Chinchon (Madrid): Restaurante La Columna;
C/ Morata, 1. m Leganés (Madrid): Restaurante La Parrilla de Leganés, Avda. de Gran Bretafa, s/n. C. C. Parquesur (dentro del Hotel Parquesur).
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Ruta berciana, gallegay al pimiento

E | peregrinar postrero tiene salida en
Villafranca del Bierzo, que es parte de la
senda del pimiento asado del Bierzo, con
indicacion geografica protegida, que ampa-
ra un producto de forma triangu-
lar alargada, y una carne de espe-
sor medio, que se asa, descorazo-
na, pelay despepita, a mayor glo-
ria de cualquier paladar. En este
punto crucial del Camino de San-
tiago hay que visitar el Castillo-
Palacio, la Colegiata de Santa
Maria y el Convento de la Anun-
ciada, hacer provision para el ca-
mino de empanada vy botillo, y
luego pararse a yantar en Casa
Meéndez, establecimiento que
aun conserva su toque de casa de
comidas y su oferta honrada a
carta cabal.

Primer alto y ya dentro de Gali-
cia, comunidad por la que se
transitara hasta el fin, en la ro-
mana Lucus Augusta, hoy Lugo,
sitio para comer, segun Fraga, y
por qué no, si ya puestos, la ama-
rillenta de piel y blanca de carne,
tierna y jugosa hasta el extremo
pataca de Galicia, con indica-
cion geografica protegida, y en el
contexto de una catedral dedica-
da a la "Virgen de los Ojos Gran-
des”, una muralla patrimonial,
calles y plazas, que indefectiblemente van a
parar a las ruas Cruz y Nova, calles de vinos.
Y para catar la pataca, aunque sea en puré o
similar, la opcion es el restaurante Esparia,
que da, entre otras muchas cosas, vieiras con
emulsion de pataca y cebolla caramelizada.
Y de Lugo a Ferrol, en la provincia de A Co-
rufa. Ciudad cosmopolita, naval, medieval y
neocldsica, donde hay que visitar el Museo

Naval y pasear el casco historico, para des-
pués comprarse unas empanadas de Cedeira
y gozar en lo que pueda del pemento do
Couto, con indicacion geografica protegida,

Restaurante Casa Méndez. Villfranca del Bierzo. Leon.

Grelos en el mercado de Santiago de Compostela.

ecotipo local y cultivado en la comarca des-
de inmemorial tiempo. El pimiento se puede
comprar en Mundo Alimentacion, y todo
lo demas, sobre todo en lo que a de horto-
horticula nos trae, se puede catar en el res-
taurante A Gabeira, que para abrir boca po-
ne sobre el mantel patatas nuevas con cebo-
lla'y tomate, crustdceos y alcachofas fritas.

Nueva parada en Iria Flavia o Padron, pa-

tria pequeia del poeta medieval Macias O
Namorado vy del novelista Camilo José Cela,
ademas de lugar de reposo para la genial
Rosalia de Castro, que cuenta alli con Casa
Museo, a visitar sin dudar. Hechos
los remates, hay que presentar los
debidos respetos al pemento de
Herbon, con indicacién geografi-
ca protegida, pequefios arrugadi-
llos, de color verde oliva, y con la
particularidad gastronomica de
que "uns pican e outros non'".
Siguiente alto en Lalin, Ponteve-
dra, hermoso entorno natural y
muchas cosas a ver, como la “Fer-
venza" del rio Toxa y el monaste-
rio de Carboneiro, del siglo X. En
la pitanza, Lalin tiene fama por
sus cocidos y su "Feira do Cocido”,
donde no hay trozo de la cara del
cerdo que no tenga su sitio y aco-
modo. No obstante, mas alla de la
fama estd la lana y en este apar-
tado se puede colocar un produc-
to gallego por excelencia: los gre-
los, también con indicacion geo-
grafica protegida, y que son o de
Santiago o blanco de Lugo, pero
que en todo caso son delicia para
el paladar y los sentidos todos.
Final de trayecto en el orensano
enclave de Verin, a orillas del Ta-
mega, generoso en aguas medici-
nalesy lugar peripintado para probar las dos
ultimas joyas de la ruta: el pemento de Ar-
noia y el pemento de Oimbra, ambos con
indicacion geografica protegida. Para el ca-
mino de vuelta a casa, provision de los tales
pimientos, de los chorizos de calabaza que
llaman "calabaceiros" y de unas "bicas" o biz-
cos amantecados, en Frutas Carola. Y mas
na. @

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Villafranca del Bierzo (Ledn): Restaurante Casa Méndez; C/ Espiritu Santo, 1. m Lugo: Restaurante Espana; C/ Teatro, 10. m
Ferrol (A Corufia): Tienda Mundo Alimentacion; C/ Maria, 135. Restaurante A Gabeira; C/ Baldn, 172-174. m Verin (Ourense): Frutas Carola; C/ Cruz, 3.
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Denominaciones de Origeny

de Calidad Diferenciada

B ANDALUCIA

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
ESPARRAGO DE HUETOR TAJAR @
TOMATE DE LA CANADA-NIJAR

E ARAGON

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
CEBOLLA FUENTES DE EBRO *

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
ESPARRAGO DE NAVARRA **/ @

MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD
BORRAJA

H CANTABRIA

MARCA “CALIDAD CONTROLADA"
PATATA
TOMATE
PUERRO

B CASTILLA-LA MANCHA

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
AJO MORADO DE LAS PEDRONERAS
BERENJENA DE ALMAGRO ©
CEBOLLA DE LA MANCHA
MELON DE LA MANCHA

CASTILLA Y LEON

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
PIMIENTO ASADO DEL BIERZO ©
PIMIENTO DE FRESNO-BENAVENTE *

E CATALUNA

INDICACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
CALCOT DE VALLS ©®
CARXOFA DEL PRAT *
(ALCACHOFA DEL PRAT)
PATATES DE PRADES ©
(PATATAS DE PRADES)

PRODUCCION INTEGRADA
PRODUCTOS HORTICOLAS

H COMUNIDAD VALENCIANA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
CHUFA DE VALENCIA ©

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ALCACHOFA DE BENICARLG @

MARCA DE CALIDAD “CV” PARA

PRODUCTOS AGRARIOS

Y AGROALIMENTARIOS
PIMIENTO SOL DEL PILAR
TOMATA DE PEINAR

H MADRID

ALIMENTOS DE CALIDAD

DE LA COMUNIDAD DE MADRID
AJO BLANCO DE CHINCHON
ESPARRAGOS DE ARANJUEZ
HORTALIZAS DE MADRID
MELONES DE VILLACONEJOS

B EXTREMADURA

PRODUCCION INTEGRADA
TOMATE PARA TRANSFORMACION
INDUSTRIAL

B GALICIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
PEMENTO DE HERBON ©
(PIMIENTO DE HERBON)

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
PATACA DE GALICIA ®
(PATATA DE GALICIA)
PEMENTO DE ARNOIA *
(PIMIENTO DE ARNOIA)
PEMENTO DE OIMBRA *
(PIMIENTO DE OIMBRA)
PEMENTO DO COUTO *
(PIMIENTO DE COUTO)

E MURCIA

PRODUCCION INTEGRADA
APIO
BRECOL, COLIFLOR Y COLES
ESCAROLA
LECHUGA
MELON Y SANDIA
PIMIENTO DE INVERNADERO
PIMIENTO PARA PIMENTON
TOMATE PARA CONSUMO
EN FRESCO

H NAVARRA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
PIMIENTO DEL PIQUILLO DE LODOSA ©

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
ALCACHOFA DE TUDELA ©
ESPARRAGO DE NAVARRA **/ @

H LARIOJA

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
COLIFLOR DE CALAHORRA ®
ESPARRAGO DE NAVARRA **/ @
PIMIENTO RIOJANO ©

PRODUCCION INTEGRADA

CHAMPINON Y SETA DE LA RIOJA ©

m PAiSVASCO

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
GERNIKAKO PIPERRA (PIMIENTO DE
GERNIKA)

EUSKO LABEL (LABEL VASCO
DE CALIDAD ALIMENTARIA)
ARABAKO PATATA (PATATA DE ALAVA)
IBARRAKO PIPARRAK
(GUINDILLA DE IBARRA)
EUSKALTOMATEA
(TOMATE DEL PAIS VASCO)

MARCA DE GARANTIA
EUSKAL BASERRI (PRODUCTOS HOR-
TOFRUTICOLAS DEL PAIS VASCO)

* Denominacién en tramitacién™* Denominacién compartida con otras CC AA © Inscrita en el Registro de la UE

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

Hortalizas | (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Consumo de hortalizas en Espana (1)

Frutos, tubérculos, raices y bulbos

as estadisticas que recopila la
FAO establecen una prelacion de los pai-
ses conforme a su importancia en la pro-
duccién de hortalizas frescas. Los cinco
principales productores son China, India,
Estados Unidos, Turquia y Egipto; no obs-
tante, la supremacia de China es notable
puesto que su produccion resulta, por
ejemplo, cinco veces superior a la obteni-
da por India. Los ultimos datos disponi-
bles, relativos al afio 2010, sittan a Tur-
quia como el principal productor de hor-
talizas en el érea europea, seguido de Ita-
lia y Espafa (en el caso concreto de las
patatas destaca la aportacion de Alema-
nia, Ucrania, Polonia, Francia y Paises
Bajos dentro de los diez principales pro-
ductores mundiales).
En la demanda de alimentacion de los
consumidores espafioles priman los pro-
ductos frescos y, por tanto, las hortalizas
se configuran como una de las partidas
mas importantes en su dieta. El consumo
y el gasto se concentran basicamente en
los hogares (sobre la demanda global su-
ponen un 87,7% y un 89,7 %, respectiva-
mente). Asi pues, durante el afio 2010,
en los hogares espafioles se consumie-
ron, por cada miembro, 60,5 kilos de
hortalizas frescas y 23,3 kilos de patatas
frescas, mientras que se emplearon
100,4 euros en hortalizas frescas y 15,1
euros en patatas frescas. Las hortalizas
de fruto, tubérculos, raices y bulbos
cuentan con un protagonismo notable en
estas cifras de consumo y gasto y, por
tanto, se analizan especificamente en es-
te numero de la revista Distribucion y
Consumo.
La enorme variedad existente en la fami-
lia de las hortalizas supone que la de-
manda se fragmente y que los distintos
productos cuenten con una participacion

Mercado de La Paz. Madrid.

diferente tanto en términos de consumo
como de gasto, tal y como reflejan el cua-
dro 1y el gréfico 1 basados en datos del
Ministerio de Medio Ambiente y Medio
Rural'y Marino (MARM).

El consumo de hortalizas cuenta con dis-
tintas particularidades en Espafia (cua-
dro 2). Por ejemplo, las diferencias regio-
nales en la demanda suponen una diver-
gencia de cerca de 29,5 kilos per capita
entre los individuos con un mayor consu-
mo (Catalufia) y los que tienen el menor
(Extremadura). Catalufia, Aragén, Balea-
res, Comunidad Valenciana, Madrid y
Cantabria estan por encima de la media
nacional en el consumo de hortalizas,
mientras que Murcia, Andalucia, Castilla-
La Mancha, Extremadura, Castillay Ledn,
Galicia, Asturias, Pals Vasco, La Rioja,
Navarra y Canarias estan por debajo.

El municipio de residencia se convierte
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Victor J. MarTiN CERDERO

en otra variable importante en cuanto al
consumo de hortalizas, puesto que existe
una diferencia de casi 19 kilos entre la
cantidad demandada por un individuo
que vive en un municipio con menos de
2.000 habitantes y otro que reside en
una ciudad de 2.000 a 10.000 habitan-
tes. La demanda de hortalizas también
esta condicionada por la edad del consu-
midor, de tal manera que los mas jévenes
cuentan con un consumo inferior a la
media y los mayores estén por encima (a
modo de ejemplo, puede platearse que
existe una diferencia de mas de 64 kilos
en el consumo de hortalizas entre una
persona menor de 35 afios y otra mayor
de 65 afios).

El consumo de hortalizas decrece en los
hogares que cuentan con menor nivel de
ingresos; esto es, en los hogares de renta
alta y media alta existe un consumo un
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Cuadro 1
Consumo y gasto en hortalizas de fruto, tubérculos, raices y bulbos 2010

CONSUMO GASTO
Millones kilos Kilos per capita Millones euros Euros per capita
Tomates 648,75 14,12 966,55 21,04
Cebollas 343,28 1,47 356,92 1,71
Ajos 43,42 0,95 173,93 3,79
Pepinos 111,53 243 135,40 2,95
Judias verdes 108,56 2,36 299,03 6,51
Pimientos 216,47 471 371,24 8,08
Berenjenas 78,31 1,70 111,76 243
Zanahorias 156,68 3,41 144,97 3,16
Calabacines 163,35 3,56 247,12 5,38
Patatas frescas 1.072,80 23,35 691,37 15,05

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).

Grafico 1
Participacion de las hortalizas de fruto, tubérculos, raices y bulbos en el consumo y
gasto total de hortalizas. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).
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12,4% superior a la media nacional,
mientras que en los hogares de renta me-
dia baja la diferencia es negativa y se
cuantifica en un 3,9%. La condicion la-
boral del encargado de realizar las com-
pras también resulta determinante para
el consumo per céapita de hortalizas; en
este caso, cuando la persona no esta ac-
tiva existe un mayor consumo per céapita
con respecto a la media (por encima en
10 kilos).

Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de hortalizas; por
ejemplo, en los hogares sin nifios se al-
canzan 81 kilos por persona, mientras
gue en los hogares con nifios de 6 a 15
aflos apenas se llega a los 39 kilos. La
composicion del hogar en cuanto al nu-
mero de integrantes también repercute
sobre la demanda de hortalizas, supo-
niendo un consumo per capita mayor en
los hogares unipersonales (a partir de 3
personas empieza a contarse con una
desviacion negativa con respecto a la
media).

En funcién de la conformacién de los ho-
gares se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de hortalizas. Con carac-
ter general, los hogares de adultos inde-
pendientes cuentan con el consumo mas
significativo, mientras que sucede lo con-
trario en las parejas con hijos pequefios.
Aparece un consumo por encima de la
media en hogares de jévenes indepen-
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Cuadro 2

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

Consumo de hortalizas de fruto, tubérculos, raices y bulbos en funcion de las caracteristicas de los hogares

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

CLASE SOCIAL

Altay media alta

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

Media

Berenjenas, patatas

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
zanahorias, calabacines

Media baja

Pepinos

Tomates, cebollas, ajos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

Baja

Ajos, judias verdes, pimientos

Tomates, cebollas, pepinos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

COMPOSICIGN DEL HOGAR

Sin nifios

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

Nifios < 6 afios

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

Nifios 6-15 afios

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

SITUACION MERCADO LABORAL Activa — Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

No activa Tomates, cebollas, ajos, pepinos, —
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

EDAD < 35 afos — Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

35-49 afios — Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

50-64 afios Tomates, cebollas, ajos, pepinos, —

judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas
> 65 afios Tomates, cebollas, ajos, pepinos, —
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas
TAMANO DEL HOGAR 1 persona Tomates, cebollas, ajos, pepinos, —

Distribucion y Consumo 98 Mayo-Junio 2011







Alimentacion en Espafia

Hortalizas 1 (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Cuadro 2 (continuacion)

Consumo de hortalizas de fruto, tubérculos, raices y bulbos en funcion de las caracteristicas de los hogares

TAMANO DEL HOGAR

CONSUMO POR ENCIMA CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA DE LA MEDIA
2 personas Tomates, cebollas, ajos, pepinos, —
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas
3 personas Calabacines Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias, patatas
4 personas — Tomates, cebollas, ajos, pepinos,

judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

9y mas personas

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA

< 2.000 habitantes

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines

Patatas

2.000-10.000 habitantes

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

10.001-100.000 habitantes

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

100.001-500.000 habitantes

Tomates, cebollas, ajos, pimientos,
berenjenas, zanahorias, calabacines,
patatas

Pepinos, judias verdes

> 500.000 habitantes

Tomates, cebollas, pepinos,
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

Ajos

TIPOLOGIA HOGAR

Jévenes independientes

Tomates, pepinos, pimientos,
berenjenas, zanahorias, calabacines

Cebollas, ajos, judias verdes,
patatas

Parejas jovenes sin hijos

Pepinos, berenjenas

Tomates, cebollas, ajos,
judias verdes, pimientos,
zanahorias, calabacines, patatas

Parejas con hijos pequefios

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

Parejas con hijos mayores

Tomates, cebollas, judias verdes,
patatas

Ajos, pepinos, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines

Hogares monoparentales

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos,
berenjenas, zanahorias,
calabacines, patatas

Parejas adultas sin hijos

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

Adultos independientes

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

Retirados

Tomates, cebollas, ajos, pepinos,
judias verdes, pimientos, berenjenas,
zanahorias, calabacines, patatas

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).
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dientes, parejas adultas sin hijos, adultos
independientes y jubilados.

Para el caso concreto del mercado espa-
flol, la comercializacion de hortalizas
frescas se desarrolla fundamentalmente
a través de los supermercados y del co-
mercio especializado que concentran
unas cuotas superiores al 36%. Los hi-
permercados llegan al 8,2% del total dis-
tribuido. A diferencia de otras familias de
alimentos, en la demanda de hortalizas
frescas resultan significativas las cuotas
de los mercadillos (5%) y el autoconsu-
mo (9,7%). No obstante, estas cuotas de
venta se modifican en funcién de la am-
plia variedad de hortalizas comercializa-
das, tal y como muestra el grafico 2.
Finalmente, conviene apuntar que la de-
manda de hortalizas frescas cuenta en
Espafia con otra via complementaria en
el canal de alimentacion fuera del hogar.
En este caso hay que atender a los si-
guientes aspectos:

Hortalizas 1 (de fruto, tubérculos, raices y bulbos)

Gréfico 2
Cuotas de distribucion de las hortalizas de fruto, tubérculos, raices y hulbos.
Porcentaje
Patatas frescas 333 35,6 98 4 IEEEH
Calabacines 383 335 79 19| NEIEH
Zanahorias 364 425 94 4,7EKER
Berenjenas 39,9 28,6 63 63 [EEIE
Pimientos 36,5 36,7 88 52N
Judias verdes 423 26,9 50 63
Pepinos 35,0 37,0 76 6,5 IEEHER
Ajos 31,9 358 89 5,1 N
Cebollas 36,0 357 EEE 110 |
Tomates 39,8 34,0 81 5,6 K]
Total hortalizas frescas 36,4 36,6 82 50N
0 1‘0 2‘0 3‘0 46 5‘0 éO 7‘0 2;0 9‘0 1(;0
Comercio especializado Supermercados Hipermercados
Mercadillos Il Autoconsumo WM Otras formas comerciales
FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).

— Durante al afio 2010, los estableci-
mientos de restauracién comercial y
restauracion colectiva y social adqui-
rieron 386,8 millones de kilos de hor-
talizas frescas y 270,3 millones de ki-
los de patatas frescas y gastaron 528,9
y 143 millones de euros en estos pro-
ductos (destaca, entre las hortalizas de
fruto, la participacion del tomate y del
pimiento).

— En la demanda extradoméstica de hor-
talizas frescas, las cebollas represen-
tan un 16,4% del consumoy un 8,9%
del gasto (63,6 millones de kilos y 47,1
millones de euros); los tomates cuen-
tan con un 25,7% del consumo y un
23,3% del gasto (99,4 millones de ki-
los y 123,4 millones de euros), y los pi-
mientos llegan al 9,3% del consumo y
al 11,3% del gasto (36,1 millones de
kilos y 59,7 millones de euros).

— En la restauracion comercial, los hote-
les concentran el 23,2% de la deman-

Distribucion y Consumo 101 Mayo-Junio 2011

da de hortalizas frescas, los bares y ca-
feterias el 24,1%, la restauracion orga-
nizada el 11,6%, y el ocio nocturno el
0,3% restante. Los restaurantes inde-
pendientes cuentan con la mayor par-
ticipacion alcanzando el 40,8% res-
tante.

— La restauracion comercial utiliza al

mayorista como principal fuente de
aprovisionamiento de hortalizas fres-
cas (alcanza una cuota del 67,9%),
seguido del sector primario con un
10,6%, de los establecimientos de li-
breservicio (hipermercados y super-
mercados) con un 6,1% y del cash &
carry con un 6%. El comercio especia-
lizado acapara un 7,4% de cuota,
mientras que los otros canales de
compra suponen el 2% restante.

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



Seis deliciosas especialidades con la mejor seleccion de ingredientes natura-
les, para enriquecer tus platos. La solucion perfecta para acompanar y per-
sonalizar las recetas de toda la vida, dandoles un toque unico que les eleva

a otro nivel.

A través de un examen gustativo en laboratorios indepen-
dientes y con la participacién de 360 consumidores repre-
sentativos de la poblacion espafola, LA VIEJA FABRICA -
COCINA SELECTA ha sido premiada como SABOR DEL ANO
2011 en la categoria de mermeladas.

SABOR DEL ANO es el unico simbolo de calidad en el sector
alimentario que se basa exclusivamente en la evaluacién
del sabor. Los consumidores, que son los mejores jueces en
la evaluacion de los productos que encuentran diariamente
en las estanterias de los supermercados, premian asi a una
marca de toda la vida como es mermeladas LA VIEJA FA-
BRICA, con mas de 170 anos de historia.

iConvierte cualquier plato en todo un espectaculo!

Las seis deliciosas especialidades LA VIEJA FABRICA - CO-
CINA SELECTA ofrecen infinitas posibilidades como ingre-
diente de reposteria y acompafamiento o guarniciéon de
distintos platos de carne, pescado, pasta o de postres.

La gama incluye las siguientes variedades:

CONFITURA DE CABELLO DE ANGEL

Se elabora de forma artesanal con pulpa de la “Calabaza
Confitera” a la que se le anade azUcar. Esta calabaza de in-
vierno, con un sabor mas dulce que las variedades de ve-
rano, posee una carne tierna, jugosa y filamentosa.

El dulce resultante, que consta de delgados filamentos ca-
ramelizados de un color blanco dorado, es muy indicado
como relleno de multiples productos de reposteria y paste-
leria (pasteles, tartas, galletas, etc.), asi como ingrediente
de postres como flanes y pudines.

MIEL MIL FLORES

Un producto de artesania de la naturaleza, que gracias a
su alto contenido de azucares simples (glucosa y fructosa)
y su aroma floral, combina propiedades digestivas y ener-
géticas con cualidades gastronémicas. Es deliciosa con pan
tostado o galletas, asi como en postres (yogur, queso
fresco), dulces y tartas. Ademas, es idonea para endulzar
leche o té, es un complemento excelente en el aderezo de
carnes, pescados y verduras, y combina muy bien con la vi-
nagreta.

MERMELADA DE TOMATE

Se elabora con tomates maduros que han sabido absorber
el sol y la luz mediterranea, y con azucar, creando asi un
equilibrio con los propios acidos del tomate que realza el
aroma de esta popular hortaliza.

Se sirve untada en rebanadas de pan o tostadas, aportando
color, sabor y una nota de alegria al desayuno o merienda.
Asimismo combina perfectamente con queso fresco, car-
nes, pescados o pasta.

MERMELADA DE ARANDANOS

Una deliciosa mermelada elaborada de forma tradicional a
base de arandanos, un exquisito fruto de bosque. Las bayas
silvestres son de color negro azulado con una pulpa jugosa
y aromatica de sabor agridulce.

Puede degustarse en el desayuno, untada sobre pan o tos-
tadas, o acompafnando a carnes de ave (pato, pavo) y caza
(conejo, liebre, faisan). Asimismo muy indicada como in-
grediente de tartas y pasteles, relleno de crépes, etc.

COMPOTA DE MANZANA

Una original y exquisita compota de manzana (90% fruta,
15% azucar), elaborada a partir de manzanas peladas,
troceadas y guisadas, con una textura gruesa y un sabor
suave.

Puede degustarse sola, como tentempié o postre, asi como
acompanando a diversos platos y carnes (lomo de cerdo,
de caza, etc.). También es muy indicada como relleno de
crépes, bizcochos, tartas, brazos de gitano y pasteles o
como guarnicién de yogur y helado de vainilla.

CREMA DE CASTANAS

Se elabora de forma tradicional con las apreciadas castanas
Gallegas de la variedad Europea ‘Castanea Sativa'. Estas cas-
tanas de primera calidad son hervidas, peladas y luego trans-
formadas en un puré uniforme al que se anade azUcar y un
toque de vainilla.

Puede degustarse sola, con pan y tostadas o acompanando
a carnes de ave o caza. Asimismo es muy indicada como
guarnicion de postres (queso, flan, mousse, yogur, helados
y sorbetes) o como ingrediente de reposteria (tartas, torti-
tas, bizcochos, pasteles, buiuelos, galletas, etc.).
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Ley de Calidad
Agroalimentaria y Pesquera
de Andalucia

El proximo mes de julio entrard en vigor la Ley de Calidad Agro-
alimentaria y Pesquera de Andalucia, publicada el pasado 8 de
abril, y que tiene por objeto la ordenacion y control de las deno-
minaciones de calidad de los productos agroalimentarios y pes-
queros, el establecimiento de normas y el fomento de la calidad de
estos productos, asi como los requisitos de evaluacion y control de
la calidad y lucha contra el fraude en materia de alimentacién en
esa comunidad auténoma. La nueva ley dispone que corresponde
a los operadores agroalimentarios y pesqueros asegurar y garanti-
zar que tanto estos productos como las materias para producciéon
y comercializacién cumplen con la legislacion vigente en materia
de calidad y evaluacion de la conformidad, debiendo correr con
los gastos derivados de las actuaciones de control y certificacion;
también obliga a los operadores comerciales de estos productos a
establecer un sistema de gestion de la calidad comercial de la cual
s6lo quedan excluidos los que sean agricultores, ganaderos, pesca-
dores o productores directos. Este sistema debe incluir la descrip-
ci6én de los equipos, instalaciones y fases de elaboracion de los
productos, asi como la trazabilidad de lotes o partidas y un sistema
de registro y tratamiento de reclamaciones y retirada de produc-
tos, asi como el sistema de identificacion y etiquetado y un regis-
tro de informacién y recuento material de los productos y mate-
rias primas empleados.

La ley regula cuatro clases de denominacién de calidad diferencia-
da:la denominacién de origen protegida, la indicaciéon geografica,
la indicacién de bebidas espirituosas y la especialidad tradicional
garantizada, también regula la produccién ecolégica, las marcas de
titularidad pablica y los consejos reguladores.

Nueva Ley de Comercio de
la Comunidad Valenciana

El pasado 25 de abril entrd en vigor la Ley 3/2011 de Comercio
de la Comunidad Valenciana, que regula el fomento de las activi-
dades comerciales minoristas y mayoristas. Tienen la considera-
cién de establecimientos comerciales los locales y construcciones
de caricter fijo y permanente destinados a ejercicio regular de ac-
tividades comerciales sea de forma continuada o en temporada.
La ley regula un registro de actividades comerciales y varios regis-
tros especificos, asi como los horarios generales especiales y ex-
cepcionales y las condiciones de la oferta comercial y la libertad
de precios de venta de los productos y de prestacién de servicios.
La ley también regula las ventas fuera de establecimiento comer-
cial, a distancia, automatica y la subasta, asi como las ventas pro-
mocionales, en rebajas y con descuento y los derechos de infor-
macion al consumidor.

Norma de composicion y
caracteristicas del queso

iyos o

Ibérico

El pasado mes de marzo entr6 en vigor la norma de composicion
y caracteristicas especificas para el queso ibérico aprobada por
Real Decreto 262/2011 y que establece los requisitos de compo-
sicidén y caracteristicas concretas que debe reunir el queso ibérico
elaborado con leche de vaca, oveja y cabra, dentro del marco esta-
blecido con caricter general por la norma general de calidad para
quesos y quesos fundidos que ya se encontraba en vigor. El queso
ibérico nunca debe superar el 50% de leche de vaca en su compo-
sicidn, debiendo ser el resto de oveja o cabra, al menos un 15% de
cada variedad. Es un queso de pasta prensada no cocida, consisten-
cia semidura y aspecto seco, con una coloracién que puede pre-
sentar modalidades desde el blanco amarillento hasta negro ver-
doso. Después de su maduracién el queso puede conservarse en

aceite de oliva o envasado al vacio y puede comercializarse en pie-
zas enteras o en porciones, tacos, lonchas y rallado, pero, en cual-

quier caso envasado adecuadamente.
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Norma de calidad para
caramelos, chicles, confites
y golosinas

Una norma de calidad para caramelos, chicles, confites y golosinas, aproba-
da por Real Decreto 348/2011, entrd en vigor el pasado mes de marzo,
aunque hasta el proximo mes de marzo de 2012,y hasta que se agoten las
existencias, podran seguir etiquetandose los productos que regula de acuer-
do con la reglamentacidn sanitaria anterior que regulaba esta materia. La
nueva norma de calidad define los caramelos como productos alimenticios
contemplando diferentes variedades: el chicle o goma de mascar, los confi-
tes o grageas, los dulces de regaliz, golosinas y otras variedades. En la elabo-
racion de todos estos productos podra utilizarse cualquier elemento ali-
menticio apto para el consumo humano incluyendo aromas y aditivos que
cumplan los requisitos de elaboracion, ademas el etiquetado debera especi-
ficar lo establecido en la norma general vigente sobre etiquetado, presenta-
ci6én y publicidad de productos alimenticios.

Comercializacion de canales
de conejos

El pasado mes de abril entrd en vigor el Real Decreto 463/2011 por el que
se establecen medidas singulares de aplicacion para los lagomorfos (roedo-
res de la familia de los conejos) relativas a materia de higiene de la produc-
ci6én y comercializacion de estos productos alimenticios. Las medidas que
suponen una especialidad que posibilita la propia reglamentacion comuni-
taria se refiere al marcado de canales de los lagomorfos parcialmente evis-
cerados autorizando a que contengan las visceras diferentes al estdmago e
intestino siempre que mantengan la conexioén anatoémica con el cuerpo,
siendo responsabilidad de cada operador econdémico correspondiente ga-
rantizar la homogeneidad sanitaria de los lotes; ademas, la inspeccién vete-
rinaria debe cumplimentar el porcentaje de cada lote en que es necesario
examinar las visceras y, cavidades y si se constatara la presencia de alteracio-

nes, se examinara el lote completo.
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Zumos de frutas
y productos similares

El Real Decreto 462/2011, en vigor desde el pasado
mes de abril, ha modificado la reglamentacion
técnico-sanitaria de zumos de frutas y otros
productos similares destinados a la alimentacion
humana, para incorporar al ordenamiento espanol
las modificaciones introducidas en la regulacion de
estos productos por la Directiva 2009/106/CE,
dictada teniendo en cuenta la evolucién de las
normas internacionales correspondientes, en
especial la norma general del Codex Alimentarius
Mundi para zumos (jugos) y néctares de frutas
(Codex Stan 247-2005). Las modificaciones se
refieren principalmente a la definicion del zumo de
frutas a base de concentrado, que debera presentar
las caracteristicas al menos equivalentes a las del
tipo medio de zumo obtenido conforme a las
disposiciones que se establecen, también modifica
aspectos del etiquetado de este tipo de zumo y
otros aspectos relativos a los valores minimos de
grados brix para zumo de fruta reconstituido.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es;

legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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El Ayuntamiento de Bilbao y Mercasa acuerdan la vida indefinida para el
servicio publico que presta Mercabilbao

che, presidente de mercasa, han firmado un acuerdo que si-
tta a Mercabilbao como gestor directo del servicio sin limi-
te temporal.
Mercabilbao se conforma asi como una sociedad de capital inte-
gramente publico, cuyos accionistas son el Ayuntamiento de Bil-
bao (60%) y Mercasa (40%), que ha modificado la modalidad de
su gestion para garantizar la continuidad en la prestacion del ser-

I naki Azkuna Urreta, alcalde de Bilbao, e Ignacio Cruz Ro-

vicio publico de los mercados mayoristas.

Tras la firma, Mercabilbao seguira trabajando para seguir siendo el
mercado de referencia de toda la Cornisa Cantibrica, ampliar su
area de influencia y continuar siendo un referente en la reexpedi-
ci6én de las mercancias. Asimismo, busca ser pionero en activida-
des de innovacién en el ambito de la alimentacion acorde a las
inspecciones que diariamente realizan, en sus instalaciones, profe-

sionales del Area de Salud y Consumo del Ayuntamiento de Bil-
bao para garantizar la salubridad de los alimentos. Apuesta por
desarrollar iniciativas que apoyen al comercio urbano y fomenten

Mercabilbao dari pasos hacia la basqueda de una nueva localiza-

cién para generar un polo alimentario con servicios que otorguen
valor anadido a la actividad actual, como productos o servicios de

un consumo responsable, iniciativas solidarias, asi como politicas y cuarta o quinta gama, que contribuyan a una logistica y distribu-

acciones medioambientales novedosas. ci6én més racionales.

Barcelona Degusta
se celebrara en
diciembre y tendra
una periodicidad
anual

Manuel Estrada-Nora, director internacional
de Mercasa, elegido vicepresidente de la Unién
Mundial de Mercados Mayoristas

1 director internacional de Mercasa, Manuel
E Estrada-Nora, ha sido elegido vicepresidente
de la Unién Mundial de Mercados Mayoristas

. N . a nueva edicion de Barcelona
para un periodo de dos afios, tras los cuales, en la pri- X )
Degusta, salon de la alimenta-

mavera de 2013, pasard automaticamente a ser presi- D ;
cién para el consumidor, se

celebrara finalmente del 2 al 4 de di-

ciembre de 2011 en el recinto de

dente de este organismo internacional. La eleccion se
produjo por unanimidad en la Conferencia de la
Unién Mundial de Mercados Mayoristas (WUWM,
en sus siglas en inglés) celebrada en Estambul entre el
10 y el 13 de mayo pasado. Manuel Estrada-Nora tie-
ne 48 anos, es abogado, trabaja en Mercasa desde 1994
y es director internacional de la empresa desde 2004.

Mongjuic, gestionado por Fira de Bar-
celona y con periodicidad anual, tras
el acuerdo alcanzado con Alimentaria
Exhibitions, organizadora hasta ahora

Esta eleccion supone un fuerte respaldo a la proyeccion del certamen. E salon cambia sus fe-

. . N . cha habitual de celebracién en marzo
internacional de Mercasa, que desde hace afios mantie-

ne una actividad muy intensa en el seno de la Unién Mundial de Mercados Mayoristas, un para situarse justamente antes de Na-

. . . . . . vidad, un periodo muy importante
organismo internacional que agrupa a unos 200 mercados mayoristas de 50 paises de los cin- ’ P y mp

. ST . . . . -, ara el sector y, de modo especifico
co continentes, y cuyo objetivo basico es impulsar el intercambio de la informacién sobre los p ¥ P ’

. : s Sy - . ara las ventas de productos gourmet
mercados mayoristas, con el fin de mejorar sus estructuras, disefio, organizacién y gestion, asi p p g

. . . . i . . : delicatesen. La dltima edicién de
como favorecer la asistencia internacional en materia de distribucién mayorista alimentaria. ¥

Barcelona Degusta, celebrada en mar-
zo de 2009, reunié a mas de 41.500

visitantes y a cerca de 500 expositores

Ademas, Mercasa interviene en diversos grupos de trabajo constituidos en el seno de la
WUWM para tratar aspectos de especial interés, como los relativos al ambito de la normativa
y reglamentacion de la Unién Europea (Grupo Unidén Europea), y a la difusiéon y fomento de
buenas practicas de gestion de mercados del comercio tradicional minorista en la cadena de
distribucién de alimentos perecederos (Grupo Mercados Minoristas).

que presentaron mas de 2.000 pro-
ductos relacionados con la alimenta-
cién y la gastronomia.
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El jamon de Huelva y el cava se
promocionan conjuntamente en Madrid

a Denominacién de Origen Protegida (DOP) Jamoén de Huel-
L va y la Asociacion de Pequenias y Medianas Empresas del Cava

(Pimecava) celebraron el pasado 16 de mayo en Madrid su pri-
mer salon conjunto, con el objetivo de aprovechar las sinergias de la pro-
mocién de ambos productos. El salon, dirigido principalmente a profe-
sionales del sector vinicola y gastrondmico, ofrecid catas y degustacio-
nes de Cava Gran Reserva y de Jamén de Huelva “Summum”, una
marca de calidad que diferencia a aquellas piezas que, por la pureza ra-
cial de los cerdos, su alimentacion, edad y manejo tradicional, consiguen

una riqueza organoléptica y aromatica caracteristica.

Central Lechera Asturiana lanza
Jalea Vital, una leche enriquecida
con jalea real y vitaminas

entral Lechera Asturiana acaba de poner a la ven-
C ta JaleaVital, una leche enriquecida con jalea real,

un ingrediente natural con numerosas propieda-
des terapéuticas, y con vitamina B6, que contribuye a un
mejor funcionamiento del sistema inmunitario. Avalada
por la Sociedad Espaiiola de Dietética y Ciencias de la Ali-
mentaciéon (SEDCA), un solo vaso de Jalea Vital de Cen-
tral Lechera Asturiana aporta el 50% de las vitaminas y mi-

nerales que se necesitan al dia.

Joan Estapé i Mir, nuevo presidente de
Cedecarne

oan Estapé 1 Mir, presidente de la Federacion Catalana de Carnis-

sers 1 Cansaladers Xarcuters, ha sido elegido nuevo presidente de la

Confederacion Espaiola de Detallistas de la Carne (Cedecarne), en
sustitucion de José Folgado, quien tras mas de 10 afios en el cargo ha si-
do nombrado presidente de Honor de la Confederacion por su dedica-
cién y logros al frente de la entidad.

m Notas de Prensa m Noticias

“Quédate con Cuenca”, una
campana para fomentar el
turismo en la ciudad

cha el pasado mes de mayo “Quédate con Cuen-
ca”, una campana para fomentar el turismo en la
ciudad y en la provincia. La iniciativa, que concluird el
proximo mes de octubre, busca promocionar la conexion
en AVE con Madrid y Valencia y ofrecer una imagen mas

L a Fundacion de Turismo de Cuenca puso en mar-

moderna y atractiva de la ciudad. La campafia mantuvo
durante 15 dias envueltas sus casas colgadas, Patrimonio de
la Humanidad, con mas de 900 metros cuadrados de seda
china y un lazo de cuatro metros de largo a modo de re-
galo, intervencion inspirada en la obra de Christo y
Jeanne-Claude, que en 1995 forraron el Reichstag de
Berlin. Posteriormente, la tela fue empleada por los alum-
nos de la Facultad de Bellas Artes de Cuenca para realizar
diferentes interpretaciones artisticas, inspiradas en la cam-
pana, que posteriormente fueron expuestas. La campana
destaca, entre otros aspectos, las potencialidades de una
ciudad conocida por su gastronomia, con recetas ancestra-
les y una oferta culinaria de primer orden en la que des-
taca el morteruelo, el gazpacho pastor, el ajoarriero, el pis-
to manchego o los zarajos.

Nuevas lonchas de jamon 'y
pavo sin sal de Campofrio

N 1 grupo Campo-
E frio acaba de po-
ner a la venta su

gama de loncheados de

| Jjamon cocido y pechuga
| de pavo sin sal, que tie-
nen 0% de sal anadida y
un 30% menos de sodio
que la media del mercado
y, ademas, son bajos en

grasa. Este lanzamiento
ha sido avalado por la
Fundacién Espafiola del
Corazén, que desarrolla
campanas de divulgacién sobre la adopcion de habitos

saludables de vida.
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EL MEJOR MERCADO . . )
PARA CULTIVAR NEGOCIOS " Fruit Attraction 2011, la Feria

. THE BEST MARKET TO

Fenavin, una “parada obligada” para
la DOP Ribera del Jucar

a Feria Nacional del Vino, Fenavin, que tuvo lugar en
L Ciudad Real del 10 al 12 de mayo, “es una parada obli-

gada para la Denominacion de Origen Protegida (DOP)
Ribera del Jucar”, segin explico el presidente de la DOP, Javier
Prosper, quien destaco que “aunque en el certamen se dan cita
las bodegas nacionales, los contactos y los clientes que pasan por
el estand no son sélo de Espana, sino también de muy diversos
paises”. Prosper detalld que Ribera del Jacar “ha apostado en la
feria por las nuevas tecnologias, dando un protagonismo especial
ala nueva web de la DOP, www.vinosriberadeljucar.com”, y se-
nal6 que “para nosotros también es importante promocionar
nuestro portal de Internet, pues supone una herramienta muy
util de informacién sobre nuestras actividades, nuestras bodegas,
nuestros vinos y el modo en que trabajamos”.

Fruit Attraction crece en la
contratacion de superficie y numero
de expositores

a contratacién de espacio
por parte de los exposi-

tores para estar presentes

Internacional de Frutas y Horta-
lizas, que se celebrara del 19 al 21
de octubre en Madrid, ha au-
mentado un 57% en relaciéon a

GROW BUSINESS

las mismas fechas del afio pasado
y un 10% respecto al espacio to-
tal de la edicion de 2010, 1o que,
segun los comités organizador y
asesor de la feria, refleja unas
“excelentes perspectivas de par-
ticipaciéon y crecimiento”. A
cinco meses de la celebracion de
Fruit Attraction, coorganizada
por la Federacién Espafiola de
Asociaciones de Productores Ex-
portadores de Frutas, Hortalizas,
Flores y Plantas Vivas (Fepex) y por la Institucion Ferial de Ma-
drid (Ifema), el espacio contratado alcanza 12.398 metros cua-
drados, de los que 9.362 metros cuadrados corresponden a ex-
positores del area de productores y 3.036 metros cuadrados al
area de proveedores y servicios. Este aumento en el espacio con-
tratado ha llevado a Ifema a incrementar el nimero de pabello-
nes en los que se celebrara la feria. En este sentido, mientras que
la pasada edicion de Fruit Attraction se desarroll6 en el pabellon
10, con una superficie neta de 9.500 metros cuadrados, la edicion
de este ano tendrd lugar en los pabellones 7 y 9 del recinto fe-
rial, que suman un total de 16.400 metros cuadrados.

CMR Group inaugura su nueva
sede corporativa y plataforma
logistica

MR Group inaugurd el pasado 8 de abril su nueva
C sede corporativa y plataforma logistica en el Poligo-

no Estruch, en la poblacién de El Prat de Llobregat
(Barcelona), proxima a las instalaciones de Mercabarna y ro-
deada de importantes nucleos de comunicacién terrestres,
maritimos y aeroportuarios. Las nuevas instalaciones de CMR.
Group, dotadas de las Gltimas tecnologias, ocupan una exten-
si6n de 17.000 metros cuadrados que albergan la plataforma
logistica, la sede central del grupo, con una nave de 9.000 me-
tros cuadrados, 27 camaras refrigeradas, 18 muelles de carga y
descarga y 1.150 metros cuadrados de oficinas.
CMR Group realiza importaciones desde mas de 40 paises de
los cinco continentes, y exportaciones al sur, centro y este de
Europa. Su cobertura territorial se basa en su presencia en los
mercados mayoristas de Mercabarna, Mercamadrid, Mercale-
6n, Fresh World Barendrecht y Saint Charles International.
Asimismo, desde las zonas de produccién de La Palma (Cana-
rias) y Natal (Brasil), sus filiales de produccion contribuyen a
mantener una oferta adicional de producto de calidad a lo lar-
go de todo el afio.

Macfrut 2011, punto de encuentro
y de contacto para el sector
hortofruticola de la cuenca
mediterranea

acfrut 2011, la feria internacional dedicada a
M equipos, tecnologias y servicios para la produc-

¢ién, el acondicionamiento, la comercializaciéon y
el transporte de los productos hortofruticolas, que se celebra-
ra del 5 al 7 de octubre en Cesena Fiera (Italia), representa un
punto de encuentro y de contacto privilegiado para los pro-
fesionales del sector hortofruticola de todos los paises de la
cuenca del Mediterraneo. Macfrut 2011 acogera, asimismo, la
Cumbre Europea de la Fruta, en la que se analizara la situa-
ci6n de la produccion de fruta en la Union Europea, y el Pre-
mio Oscar Macfrut, galardén que se entrega a los productos
méas innovadores.
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Las 100 marcas mas anunciadas en Espana
presentan una “puntuacion baja” en el
mundo digital

ja” en las redes sociales e Internet, segin se desprende de la segunda
edicién del estudio “Influencia de las marcas en la sociedad digital”,
realizado por la agencia de publicidad NCA y Asociados y el IE Business
School. El informe revela que el posicionamiento real de las 100 marcas, en

I as 100 marcas mas anunciadas en Espafia tienen una “puntuacién ba-

conjunto, “apenas supera un indice general de 4,6, una puntuacion baja, que
pone de manifiesto carencias y disfunciones en la operativa de marcas”. El re-
sultado “muestra el camino que queda por recorrer para alcanzar un desarro-
llo aceptable en el mundo digital, del que ya nadie duda que es el escenario
natural de la actividad de negocios”, segtin subrayan las entidades encargadas
del estudio.

El informe analiza las marcas agrupadas en 12 sectores de actividad: bebidas;
banca y seguros; distribucion; telefonia; transporte, viajes y turismo; motor; ali-
mentacion; electrodomésticos; belleza e higiene; energia; moda y lujo, y limpie-
za, y concluye que bebidas, banca y seguros y distribucién son los tres sectores
que obtienen un “posicionamiento sobresaliente”. Telefonia y transporte, viajes
y turismo logran un “buen posicionamiento”, mientras que motor, alimenta-
cién y electrodomésticos alcanzan un “nivel bajo”. Belleza e higiene, energia y
moda y lujo estan “mal posicionados”y el sector de limpieza, “con marcas muy
intensivas en acciones publicitarias tradicionales, estd muy mal situado”.

Concurso “Casting de Sabores”
de Lay’s

on el objetivo de que los consumidores espafoles
C propongan y decidan un nuevo y original sabor

para sus patatas, la marca Lay’s ha puesto en mar-
cha el concurso “Casting de Sabores”, que se desarrollard en
tres fases a lo largo del ano. En octubre, Lay’s pondra a la ven-
ta las patatas con los tres sabores finalistas y, durante tres me-
ses, los consumidores podrin votar en www.lays.es por su sa-
bor preferido de entre los tres propuestos. En el mes de di-
ciembre, el sabor finalista mas votado serd proclamado ven-
cedor y su creador sera obsequiado con un premio de 20.000

euros, asi como el 1% de las ventas de las patatas Lay’s de su
sabor durante 2012.

m Notas de Prensa m Noticias

Puleva lanza su nueva

Leche Fresca

=

‘

uleva acaba de
poner a la venta
su nueva Leche

Fresca, un producto na-
tural y de calidad que
conserva todas las pro-
piedades nutritivas de la
leche sin ningn tipo de
aditivo o conservante.
Puleva Leche Fresca se
presenta en una ergo-
ndémica botella de plis-
tico transparente que
recuerda a las botellas de
cristal que se repartian a
domicilio hace décadas,
y tiene que conservarse
en frio para mantener
todas sus propiedades
naturales.

Fenavin cierra con mas de 140.000
contactos comerciales

dad Real del 10 al 12 de mayo, cerrd su sexta edicién con

mas de 140.000 contactos comerciales, segin destaco el pre-
sidente de la Diputacion de Ciudad Real y también presidente de
Fenavin, Nemesio de Lara, para quien se trata de “la mejor feria del
mundo para el sector vinicola nacional”. La feria ha contado este
ano con un total de 9.442 compradores nacionales, un 148% mas
que en 2009,y con 2.740 compradores internacionales, un 24% mas
que en la pasada edicién, de 54 paises diferentes, 11 mas que en
2009. En total han pasado por Fenavin 12.182 compradores, un
104% mas que en la edicion precedente.

L a Feria Nacional delVino (Fenavin), que se celebrd en Ciu-
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La industria alimentaria espanola
incrementa sus ventas en 2010 por
el impulso de las exportaciones

a industria de alimentacién y bebidas espanola au-
L mentd sus ventas netas en un 0,52% en 2010, hasta los

81.369 millones de euros, gracias al crecimiento de las
exportaciones, después de que en 2009 experimentara su pri-
mer descenso en 15 anos, segan recoge el informe econdmi-
co elaborado por la Federacion de Industrias de Alimentacion
y Bebidas (FIAB). En concreto, las ventas del sector represen-
taron el 16% del total de la industria y supusieron el 7,6% del
Producto Interior Bruto (PIB). En el mercado interno, la con-
traccién del gasto tanto en los hogares (-2,3%) como en la res-
tauracion (-4,4%) ha ralentizado el crecimiento. El principal
motor para el sector en 2010 fueron las exportaciones que,
con 16.776 millones, crecieron por encima del 10%, aportan-

Mas de 1.000 nifios conocen los
do un saldo comercial positivo a nivel nacional de 765 millo- SecretOS del mar a bordo del barCO del

pes de euros FROM en el Salon de Gourmets

El Gru pO |ng apan’ presente en el Irededor de 1.ZOQ nifios pudieron descubrir los secretos del
, . mar en un recorrido por el estand en forma de buque pes-

Salon de Gourmets de Madrid y en quero que el FROM monté en el Taller de los Sentidos del

Alimentaria MéX|CO XXV Salén Internacional del Club de Gourmets, que se celebrd del

11 al 14 de abril en la Feria de Madrid (Ifema). Para aportarle mas
realidad y diversion, el barco contaba con una chimenea que escondia

on el objetivo de dar proyeccion a sus marcas y pro- e e i -
ductos Yaya, Koama, Chousa y Kentes, el Grupo In- una maquina de pompas de jabon, asi como una bocina con el tipico

gapan ha participado en el XXV Salén Internacio-
nal del Club de Gourmets, que tuvo lugar en Madrid del 11
al 14 de abril, asi como en Alimentaria México, que se cele-
bré del 31 de mayo al 2 de junio. En el Salon de Gourmets,
el Grupo Ingapan estuvo presente con un estand dedicado en

sonido de barco. En esta ruta para conocer el pescado y el marisco, los
ninos eran guiados por un pescador, un pescadero y una cocinera, que
les mostraban como se capturan, venden e incorporan a la dieta dia-
ria estos productos. En primer lugar, los escolares, de entre 8 y 12 afos,
aprendian con el veterano pescador Maximo Diaz cémo se captura el
pescado, qué artes se emplean y en qué épocas se extrae cada una de

exclusiva a su marca de aperitivos de alta gama Koama, en el ) - SP )
que los visitantes pudieron descubrir la calidad de sus materias las especies. A contlnuac%on, los nifios pasaban por una pescadetjla,
donde el pescadero Francisco Gonzélez les mostraba la enorme varie-
dad de pescado que se puede consumir, asi como la posibilidad de par-

ticipar ellos mismos en la limpieza del pescado. El itinerario concluia

primas y su innovadora cocina envasada al vacio y congelada,
que se prepara de manera sencilla en sélo 5 minutos, lo que la
convierten en un recurso ideal para la hosteleria. Asimismo, la
participacion del Grupo Ingapan en Alimentaria México, con
un estand gestionado por el Instituto Espanol de Comercio

en la cocina, donde la chef Beatriz Sotelo les ensefiaba a preparar di-
ferentes recetas a base de pescado.

Exterior (ICEX), permitié dar un impulso a la delegacién
mexicana del grupo ante mas de 12.000 profesionales tanto

nacionales como internacionales, procedentes de mas de 25

paises. La | Edicion de Quesab 2011 recibe
1.300 visitantes profesionales

a I Feria Internacional del Queso, Quesab 2011, que tuvo lugar
Len Albacete del 24 al 26 de marzo de 2011, cerrd sus puertas

con la participacion de cerca de 1.300 visitantes profesionales,
asi como 1.800 visitantes de publico general. Quesab 2011 contd con
la presencia de 63 expositores, procedentes de toda Espafia, asi como
de los quesos portugueses de Serra de la Estrela. E1 Centro Virtual de
Negocios, una herramienta informatica puesta a disposicion de los ex-
positores, permitié cerrar cerca de 850 reuniones con compradores

nacionales e internacionales.
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El Consejo Regulador de la DOP Torta
del Casar realiza una cata y un
maridaje con los vinos de Jerez

1 Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Pro-
E tegida (DOP) Torta del Casar ha realizado una cata y un

maridaje con el Consejo Regulador de las Denominacio-
nes de Origen (DO) Jerez-Xéres-Sherry, Manzanilla-Sanltcar de
Barrameda y Vinagre de Jerez, en el espacio “A punto, Centro Cul-
tural del Gusto” de Madrid. La cata, dirigida por el director de la
DOP Torta del Casar, Javier Mufioz, const6 de dos partes: una ex-
plicacion tedrica sobre las cualidades del producto, elaboracién y
conservacion, asi como su diferenciaciéon con otros quesos espano-
les a través de su etiqueta de control, garantia del origen y calidad,
y una parte practica, en la que se han probado un total de dos que-
sos de diferentes queserias, y dos quesos de una misma queseria en
momentos diferentes de maduracién con el objetivo de que los asis-
tentes distinguieran entre las distintas variedades, asi como sus para-
metros organolépticos y posibilidades gastronémicas. Tras la cata se
ha realizado un maridaje de torta del Casar con vinos de Jerez de las
variedades Manzanilla, Amontillado y Cream, conducido por el
profesor de la Escuela Superior de Hosteleria y Turismo de Madrid,
Gonzalo Parras.

Las asociaciones de denominaciones
de origen piden que Espana forme
parte del “Arreglo de Lisboa”

Las asociaciones de denominaciones de origen de Espana, reunidas
en la [T Asamblea General Origen Espafia, celebrada del 15 al 17 de
mayo en Alicante, destacaron la necesidad de que Espana entre a for-
mar parte del denominado “Arreglo de Lisboa”, relativo a la pro-
teccion de las denominaciones y su registro internacional. Asimis-
mo, en su III Asamblea General, la asociaciéon que agrupa a estas
marcas de calidad, Origen Espafia, inst6 a la Oficina de Armoniza-
ci6n del Mercado Interior (OAMI) a que aplique de “forma real y
efectiva” la protecciéon que el Reglamento 510/2006 otorga a las
DOP “frente a los registros de marca fraudulentos” y a que adopte
medidas que “eviten que éstas sean finalmente registradas”. Junto a
ello, la asociaciéon Origen Espana pidi6 a las Administraciones com-
petentes que tomen las medidas necesarias para la consecucién de
una proteccién “mas exhaustiva” de las DOP a nivel internacional.

El MARM renueva la imagen y
contenidos de su portal de
promocién agroalimentaria
“alimentacién.es”

on el objetivo de faci-
litar la navegacion,
mejorar su usabilidad,

ampliar contenidos y adaptar el
portal a las nuevas tendencias y
necesidades de los usuarios, el
Ministerio de Medio Ambiente
y Medio Rural y Marino ha

cambiado la imagen y conteni-

dos de su portal de promocién agroalimentaria www.alimen-
tacion.es. El portal cuenta con dos asistentes interactivos que
guian al usuario en su recorrido por la web, un boletin infor-
mativo que se puede descargar para tener toda la informacién
de la web, asi como un buscador de recetas y una fototeca, un
banco de imagenes de productos agroalimentarios. Asimismo, la
web incluye una Zona Infantil y Educativa, seccion pensada pa-
ra que los mas pequenos puedan aprender, de una forma di-
dactica y divertida, sobre los alimentos, asi como un area espe-
cifica para que las asociaciones del sector puedan realizar cam-
panas de comunicacién por medio de carteles, folletos, cunias de
radio o spots publicitarios.

LIBROS

Implicacién Social de la Industria
Alimentaria

a Fundacién Alimentum acaba
I de editar el libro Implicacion So-

cial de la Industria Alimentaria,

coordinado por el Director de Acceso al
Mercado y Relaciones Institucionales de
Pfozer Spain, Juan José Francisco Polle-
do; el Catedratico de Biologia Molecu-
lar, Nutricién y Biotecnologia de la

Universidad de les Illes Balears, Andreu

Palou Oliver, y el Consejero de Presi-

dencia de la Federacién Espafiola de In-

dustrias de la Alimentacién y Bebidas

(FIAB), Jorge Jordana Butticaz. La obra *

recoge el compromiso y los avances al servicio del consumidor
desarrollados por la industria alimentaria durante décadas, y
que han permitido generar mayor valor anadido a los produc-
tos. Asimismo analiza el desarrollo de la industria alimentaria en
paralelo a la evolucién de nuestra sociedad, marcada por im-
portantes cambios producidos en la disponibilidad del tiempo,
el avance tecnolégico y la transformacion de las necesidades
nutricionales. También estudia los esfuerzos y los recursos des-
tinados a la investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i) vy,

ante todo, a la seguridad alimentaria.
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B YACIMIENTOS LITERARIOS

La Galatea, de Miguel de Cervantes

iguel de Cervantes Saavedra nace
en 1547 en Alcala de Henares.
Tiene una vida azarosa y aventu-
rera. En 1569 viaja a Italia con el
séquito del cardenal Acquaviva.
Se enrola como soldado en 1570
y participa en la batalla de Lepan-
to a bordo de la galera Marquesa. Recibe diversas
heridas. En 1575, la galera Sol es atacada por naves
turcas y Cervantes es hecho prisionero y conducido
a Argelia, donde permanece cinco afios en la car-
cel. Posteriormente, entra dos veces en la carcel

por fraude e impago de deudas. Desde 1613 escri-
be un libro cada ano hasta el Gltimo, Persiles, que
firma tres dias antes de su muerte, el dia 23 de abril
de 1616.

En la vertiente poética destacan sus poemas en La
Galatea y sus sonetos (especialmente Al timulo del
rey Felipe de Sevilla). Su obra teatral se desenvuelve
en los ambitos de la comedia (La Numancia, La ca-
sa de los celos, El gallardo espanol...) y de los en-
tremeses (La guarda cuidadosa, El retablo de las ma-
ravillas...).

Su triunfo definitivo se desarrolla con las novelas.

Més Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura, dirigida y
elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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Destacan especialmente: La Galatea (1585); El in-
genioso hidalgo don Quijote de la Mancha (primera
parte de 1605); Novelas ejemplares (1613), Los tra-
bajos de Persiles y Segismunda, historia septentrio-
nal (1617).

Las descripciones de los alimentos de Cervantes
son prodigios de sobriedad y precisién. En posterio-
res yacimientos se observara el amplio repertorio
de fragmentos literarios en los que aparecen ali-
mentos y bebidas en el Quijote. En el caso de La
Galatea se trata de una novela pastoril en la que los
protagonistas son pastores, ganaderos, cabras, ove-

L.a Galatea

Miguel de Cervantes

Se trata de una novela pastoral de Cervantes dividi-
da en seis libros.

Narra la vida de Galatea, una bella pastora que se ve
inmersa en las pugnas con otras pastoras que sufren
mal de amores y que luchan contra los matrimonios
convenidos. El padre de Galatea ha acordado casar-
la con Castro, un pastor lusitano, y ella estd enamo-
rada de Elicio. ..

Entre los fragmentos literarios en los que se citan
alimentos destacamos los siguientes:

“Dos hermosas manzanas coloradas
que tales se semejan dos mejillas...”

Poema del pastor Arsindo en el festejo de bodas:

“Todo el bien suceda en colmo
entre desposados tales,

tan para en uno nascidos;
peras les ofrezca el olmo,
cerezas los carrascales,
guindas los mirtos florales
hallen perlas en los riscos,
uvas les den los lentesus,

B YACIMIENTOS LITERARIOS

jas, corderos, bosques, prados, “yerbas”, fuentes,
arroyos e instrumentos musicales como el rabel.

En los fragmentos seleccionados se citan frutas co-
mo objeto de comparacion; las peras que piden al
olmo, las cerezas a los carrascales o las manzanas
coloradas que compara con las mejillas de la pasto-
ra.

Aunque Cervantes no disfruta de una sobresaliente
fama como poeta, hay que destacar la fluidez y be-
[leza del poema del pastor Arsindo en el que surgen
diversas comparaciones entre las frutas, las ovejas,
las semillas y la miel.

manzanas los algarrobos,

y sin temor de los lobos
ensanchen més sus apriocos.
Y sus machorras ovejas
vengan a ser parideras

con que doblen su ganancia;
las solicitas abejas

en los surcos de sus eras
hagan miel en abundancia;
logren siempre su semilla
en el campo y en la villa,
cogida a tiempo y sazén.”

Los pastores comen y beben en lugares a la sombra,
como el Arroyo de Las Palmas:

“Y después de sentadas, con més voluntad y llaneza
que de costosos manjares, de los pastores de Aure-
lio fueron servidos, satisfaciendo la sed con las cla-
ras y frescas aguas que el limpio arroyo les ofrecia; y
en acabando la breve y sabrosa comida, algunos de
los pastores se dividieron y apartaron a buscar algtin
apartado y sombrio lugar donde restaurar pudiesen
las no dormidas horas de la pasada noche...”
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RGgI’GSO sSin retorno

Enrique Medina Fernandez

i temblor es producto de la
emocién, puede que del
miedo, no lo sé. Diez afios
son muchos, una verdade-
ra eternidad, sobre todo
cuando los vives encerra-
do en un penal, rumiando
la impotencia de estar pagando la pena de otra
persona.

“Mafiana saldra en libertad. Han detenido al ver-
dadero asesino. El estado le pide disculpas por
el error, e intentard compensar en la medida de
lo posible el tiempo que ha permanecido aqui”.

Aln resuenan en mi mente esas palabras, el pa-
saporte para la libertad, el regreso a una vida
cercenada para siempre, pronunciadas por un
frio y aséptico funcionario, que se limita a cum-
plir con su deber, sin ni siquiera intentar com-
prender los sentimientos de unas personas a las
que mira desde su privilegiada atalaya.
Estupefacto sélo acerté a decir:

—iA buenas horas! |Y ahora, qué!

Es sabado, el transparente sol de noviembre in-
vita al paseo que termina con las caflas y el ape-
ritivo. Alrededor del Mercado de Usera, el tra-
siego de personas es incesante. Una inmensa
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mayoria de las personas que acceden o salen de
él son mayores. Personas nacidas aqui, en la se-
gunda o tercera década del siglo pasado. En es-
te barrio ha transcurrido su vida, sus alegrias,
sus tristezas.

Salgo del ensimismamiento al escuchar los gri-
tos de los comerciantes ambulantes, que expo-
nen sus mercancias en pequefias cajas de cartén
a las puertas del mercado.

—iAgual! jLos pitufos!

A lo lejos diviso a una pareja de municipales
que acuden a paso no muy ligero, con afan mas
disuasorio que intimidatorio. En unos segundos
desaparecen todos los ambulantes.

En la puerta principal del mercado comenzé ha-
ce diez afios mi calvario. Es imposible olvidar
aquel momento.

Todo sucedié en un térrido sabado de julio. Sa-
Ifa de comprar un poco de marisco del puesto de
Benito, con Isabel, mi novia desde los quince
afios, y con la que me casaba el sabado siguien-
te, cuando tres individuos me rodearon, me es-
posaron sin apenas pronunciar palabra y, sin
ninguna consideracién y tras algln golpe en la
espalda, me introdujeron en el vehiculo camu-
flado.

El sdbado de la boda estaba ante un juez, pero
en circunstancias muy diferentes a las que pro-
yecté. En lugar de casarme con Isabel, me casa-
ron con la injusticia, con la humillacién, con la
degradacién. Desde ese dfa, y durante mucho
tiempo, odié a la humanidad con todas mis fuer-
zas, perdf la condicién de persona, y deseé con-
vertirme en el més sangriento de los animales,
para destrozar sin piedad a toda persona que tu-
viera la mas minima relacién con mi calvario.
Por fortuna, el tiempo ha borrado esa enfermiza
inquina, pero atn tengo fases en las que pierdo
los nervios sin motivo aparente. Espero recobrar
mi caracter sereno, apacible, alegre.

El panico se apodera de mi. Creo que todas las
personas que entran y salen del mercado me mi-
ran fijamente. Estoy paralizado, no puedo mo-
verme, un repentino sudor frio bafia mi frente,
cala mis huesos. Mi estabilidad es minima, y la

B MERCADOS / LITERATURAS

oportuna presencia de un banco evita que pier-
da el equilibrio.

Logro recuperarme un poco, lo suficiente para
caminar con normalidad. Mi mente adn no su-
pera el choque de volver a mi vida, a un barrio al
que vuelvo por el egofsmo de tener un techo
donde cobijarme. No me queda nada en este ba-
rrio, mis padres murieron carcomidos por mi si-
tuacién, mi novia esté casada con Ricardo, uno
de mis amigos de la adolescencia.

Se casaron hace cinco afios y es otro factor que
no supero. Puede que sea retorcido, o quizés
considero que es el Ginico nexo que guardo con
[sabel, porque una de mis escasas pertenencias
es el recorte del periédico donde se reflejaba su
unién.

“Ayer se celebré, en la Iglesia de la Pilarica, el en-
lace entre nuestra compafiera Isabel Marquina y
el concejal del distrito de Usera, Ricardo Mata-
llan”.

El reportaje se completaba con dos fotograffas
en las que Isabel, aparentemente, estaba ra-
diante, bellfsima. Aunque yo sé que no era tan
feliz como aparentaba. La conocfa muy bien y
percibi un ligero rictus de amargura, que sélo
asomaba a su rostro cuando no estaba contenta,
cuando algo se le complicaba. Ese dia querfa
que Ricardo fuera yo, y maldecia el infausto sa-
bado en el que nuestras vidas dieron un inespe-
rado y tragico vuelco.

La cara de Ricardo sf era de verdadera felicidad,
tanta que por momentos parecia prepotencia, e
incluso enviaba un mensaje que supe interpre-
tar:

“Me llevo a tu chica mientras te pudres en la car-
cel”.

Vago por el barrio, ain no me apetece ir a casa,
no quiero ir, no tengo fuerza para regresar a un
lugar donde ya no estan mis padres —otro mo-
mento tremendo, humillante, por que en los dos
Obitos, al dolor de su muerte, se sumé la negati-
va por parte de las autoridades penitenciarias a
dejarme asistir a las exequias—. |Y todavia me di-
cen que intentaran compensarme en la medida
de lo posible!
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Me estremezco cuando oigo mi nombre. No pue-
de ser. ¢Quién me ha reconocido? ¢Otra vez la
policia? De nuevo 0igo mi nombre, pero esta vez
son personas al unfsono. Dudo entre girarme o
salir corriendo, pero no tengo eleccién, las voces
estan junto a mi. jNo puede ser! Mis padres e
[sabel! A toda prisa ingiero una de las pastillas
que debo tomar cuando las alucinaciones se
burlan de mi. Tengo que reconocer que llevo dos
dfas sin seguir el tratamiento que de momento
tengo que mantener. Ha sido premeditado, en un
desesperado intento de romper con el mas mini-
mo detalle que tenga relacién con el cautiverio.
Es evidente que es pronto para dejarlo.

La pastilla ha surtido su efecto de balsamo de
fierabras. Estoy sosegado, alegre. Decido entrar
al bar Manchego, en el exterior del mercado, por
la entrada de Amparo Usera.

Reconozco a los camareros, a los parroquianos,
y por fortuna ellos a mi no. Al mirar el reloj, otra
punzada me atraviesa el alma.

—iPdngase el acusado en pie!

—Por el articulo... del Cédigo Penal, concurrien-
do las circunstancias de. .. y de acuerdo a lo esta-
blecido en la ley, debo condenar y condeno a
Luis Izquierdo Gonzélez a treinta afios de prision.
Regreso a la realidad, e intento distraerme ob-
servando por la cristalera el continuo devenir de
personas hacia la boca del metro.

Paso al interior del mercado. Me sorprende ver
que dispone de escaleras automaéticas de acce-
sos para discapacitados, e incluso de ascensor.
Estoy en la planta de arriba, frente a la pescade-
rfa de Benito, y esta vez los recuerdos que aflo-
ran son agradables.

Acababa de cumplir quince anos y acompafié a
mi madre para hacer la compra. Mientras Benito
preparaba el pescado me giré, alli estabas td, en
la fruterfa de Adela, con tu hermana pequefia de
la mano, repasando la nota que trafas para ese
dia. El tiempo se pard, tan sélo un coscorrén de
mi madre me devolvié a la realidad.

—iVamos, que siempre estés en las musarafias!
A la semana siguiente acompafié de nuevo a mi
progenitora. Mientras llegaba nuestro turno en

la charcuterfa de Gabriel, te vi pasar. Llevabas
un delantal blanco, que realzaba tu belleza. Su-
puse que trabajabas en el mercado, y decidf sa-
ber dénde. Me escapé un momento con la excu-
sa de ir al bafo. Estabas en la tienda de varian-
tes, sin delantal, y dando un beso a tu madre,
porque te marchabas.

En esa época, mi familia no salfa de su asombro
por mi empefio en ir siempre al mercado.

El presente me golpea de nuevo, sigo recorrien-
do la planta alta, y observo con sorpresa que un
supermercado Dia ocupa una parte importante
del espacio que antafio ocupaban diversos
puestos: casqueria, pescaderfa, fruterfa, etc.

Me traslado a la planta de abajo, y mi primera
imagen es la fruterfa de los Hermanos Mesas.
iQué curiosa es la vida! El mercado, tras su reno-
vacion, esta flamante. Al contrario que las perso-
nas de los puestos, a los que estos diez afios sf
se les nota. A ellos, y a mi. No me extrafia que
nadie me reconozca, ni siquiera la madre de Isa-
bel, que sigue allf, en su puesto de variantes.
Dos comerciantes, con un periédico en la mano,
comentan una noticia.

—¢Has visto?.

—iEl novio de Isabel! EI muchacho que venia los
sabados a ayudarlas.

—Pobre. iDiez afios en la cércel sin haber hecho
nada!

—No sé si volverd por aquf, pero como se entere
que se ha casado con el concejal. ..

En este preciso momento tengo la oportunidad
de hacerme visible, pero no soy capaz de reac-
cionar, las palabras se esconden tras las caver-
nas que tengo en mi dafiada mente. Puede que
sea una forma de autodefensa. Tras un improbo
esfuerzo, mi organismo se libera, y vuelve a su
ser. El primer impulso es decirles:

—Soy el novio de Isabel.

Reflexiono, y prefiero no decir nada. No es el lu-
gar adecuado para “aparecer”, junto al puesto de
la que pudo ser mi suegra. Por respeto a Isabel
no puedo decir nada. No es correcto entrar sin
avisar en la vida de los demés.

Ya pensaré si la llamo. No lo sé. No quiero hacer
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dafio, remover los fantasmas del pasado. Me
sorprende la prudencia con que acabo de actuar.
Por primera vez, en diez afios, no siento odio, no
quiero vomitar mi dolor sobre otro ser humano.
Salgo al exterior del mercado, y noto una pla-
centera sensacién de paz interior. Mi corazén
flota en un enorme y sereno mar interior, trans-
portado en una nube de algodén que acaricia
suavemente mi cuerpo. He salido por la puerta
de Andrés Arteaga. Allf continda la papeleria As.
iCuantas veces fui a comprar lapiceros, borrado-
res, pinturas! Recuerdo perfectamente a las due-
fias, una madre y sus dos hijas, altas, altisimas.
Su amabilidad, la confianza en los clientes. Yo
nunca llevé dinero, simplemente decfa:

-Se lo paga mi madre.

iQué mala suerte tuvo aquella familia! Antes de
lo “mio”, una de las hijas murié prematuramente
de un traicionero cancer, y creo recordar que la
otra estaba recibiendo tratamiento por algo pa-
recido.

Decido rodear todo el mercado, intento exprimir
mi mente, para que expulse hacia el exterior al-
gln bonito recuerdo. Al pasar por la trasera, por
el trozo de calle que comunica Andrés Arteaga y
Amparo Usera, observo que tiene un aparca-
miento para clientes, y me da mucha pena ver
que ya no esta el tiovivo.

Un afo después

Intento que mi vida recupere la normalidad. No
es facil. Pese al tiempo transcurrido desde mi re-
greso, tengo muchas cosas pendientes, algunas
por timidez -mejor llamarlo miedo, para qué en-
gafiarme—, otras por circunstancias ajenas, y
otras por desidia.

Trabajo y resido en Toledo. Sélo paso en Usera
los fines de semana. Mi amigo Ernesto me ofre-
ci6 el puesto de redactor jefe.

—Aceptalo. No te lo ofrezco por amistad. Es de-
volverte lo que nunca debiste perder.

Tengo tatuado en lo més profundo de mi cora-
z6n este gesto, pero muy a pesar decidi no acep-
tarlo. Ernesto no lo entendia.

B MERCADOS / LITERATURAS

—Hay compafieros que vuelven la cara al verme,
ademas—

—Ya sé, también esta Isabel. ¢Y qué? jAl diablo
todo el mundo! jTienes que ir con la cabeza altal
iSolo faltaba que te volvieran a condenar una
panda de mequetrefes! jEsta en el debe de la
justicia, no en el tuyo! Para evitarte incomodida-
des, te mando con tu puesto a deportes. No ten-
dras que ir al ayuntamiento y encontrarte con Ri-
cardo, ni pasar por la redaccién de local. De esta
manera evitas a los dos.

Finalmente accedf a regresar al periédico, pero
en la delegacién de Toledo. Trabajo quince ho-
ras diarias, para agotarme y no regresar jamas al
pasado. Sélo mantengo de aquellos afios la ru-
tina de todos los sabados, hacer la compra se-
manal en el mercado de Usera. Acudo a los mis-
mos puestos, a la pescaderia de Benito, a la fru-
terfa de los Mesas, a la charcuterfa de Gabriel, y
como el carnicero ya no estd, a uno que me ha
recomendado una vecina, de las escasas colo-
nas que arribaron con el barrio recién construi-
do.

Al principio continué siendo anénimo. Hace seis
meses le comenté al eterno pescadero quién
era. Siento la mirada de pena de todos aquellos
que me conocieron. Donde alin no me atrevo a ir
es a los variantes, no quiero que la madre de Isa-
bel vea mi tremendo envejecimiento y se lo
cuente, aunque ya lo sabra, algin redactor de
Toledo, donde no fui bien recibido, se habra en-
cargado de correr el chisme.

Poco a poco me voy recuperando. Apenas tomo
pastillas, voy cogiendo algtn kilo, y mi cara co-
mienza a tener el color de la libertad.

Colaboro con una ONG que forma a los reclusos
en diversas tareas, y estoy ayudando a montar
una revista de la cércel.

El azar, el destino, no lo sé, ha decidido que me
reencuentre con la persona que indirectamente
me arruiné la vida. Uno de los colaboradores de
la revista, Tochi, que trabajé de descargador en
el mercado, es el convicto por la violacién y el
asesinato que me hicieron comerme.

La pregunta que llevo haciéndome tantos afios,
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acaba de ser respondida. El testigo que declard Creo que es el punto final. No sé si mi versién
en mi contra fue “el mono”, amigo de Tochi, y serd la correcta, pero no tengo eleccién, necesi-
también descargador. to una respuesta para olvidarme del pasado, y ya
Ernesto me ha contado que al poco tiempo de la tengo.

mi regreso, Isabel y Ricardo se separaron, y que

Ricardo ha pedido el traslado a Ginebra. El cir- llustracion: Pablo Moncloa

culo se cierra. Ricardo intentd interponerse va- [ [ [ ]

rias veces en nuestra relacion. Tochi y él eran El mercado de referencia utilizado por el autor de
amigos. este cuento es el Mercado de Usera, Madrid.
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B MERCADO DE USERA (MADRID)

espacio organizado, higiénico y
normalizado para hacer sus compras de
alimentacioén perecedera.

El mercado se construy6 en dos plantas
que albergaron desde el comienzo a unos
setenta comerciantes de todos los gremios,
fundamentalmente de alimentacion. En
1986 se cred la Asociacion de
Comerciantes del Mercado de Usera,
significandose como una de las
asociaciones pioneras del ramo.

La asociacion vel6 desde el principio por
defender los derechos de comerciantes y
clientes del mercado. Poco a poco, las
instalaciones fueron envejeciendo y
deteriorandose, de tal forma que en 2004 la
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asociacion y sus comerciantes decidieron
emprender un proceso de remodelacién
que contod con el apoyo de Ayuntamiento y
Comunidad de Madrid. Se adecent?6 el
mercado y se derribaron distintas barreras
arquitectonicas, facilitandose los accesos
que incluyen tres ascensores, uno de ellos
con conexion de la planta de calle a la
planta primera y adaptado para personas
con minusvalias fisicas. En todos estos
anos, el mercado ha ido realizando
gradualmente toda una serie de pequefas
remodelaciones avaladas por los propios
comerciantes.

En la remodelacion del afio 2004, el
mercado decidio integrar en la primera
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planta un supermercado, con el fin de
ofrecer al vecindario una oferta de compra
integral de alimentacién. En la negociacion,
la asociacion de comerciantes logré que la
marca limitara su oferta a la alimentacién
envasada. La marca de supermercados,
Dia, apenas aporto6 capital para su
instalacion y fueron los propios
comerciantes del mercado los que tuvieron
que asumir la parte fundamental de la
inversion de acondicionamiento del
espacio de esa planta.

Al mismo tiempo, el mercado ha
acondicionado un parking de unas 34
plazas que pone a disposicion de la
clientela a través de bonos de media y una
hora que los propios comerciantes
compran y ofrecen a sus clientes
preferentes.

Desde la perspectiva del futuro del
mercado se habia hecho evidente que esta
remodelacion en profundidad era una
estrategia imprescindible para adaptar la
oferta del mercado a la evolucion de la
clientela.

Desde principios del siglo XXI, el barrio de
Usera fue experimentando una profunda
transformacion social. La poblacién
autéctona del barrio ha ido envejeciendo y
los hijos de estas familias de trabajadores
han abandonado el barrio, instalandose en

casas mejor acondicionadas en otras
zonas de la Comunidad de Madrid. Los
pisos y apartamentos del barrio de Usera
fueron ocupados paulatinamente por
poblacién migrante en fase de
consolidacion socioecondmica. Es en el
distrito y barrio de Usera donde la
poblacién migrante, fundamentalmente
latinoamericana, fue comprando sus
residencias una vez consolidados
laboralmente en el pais. Por tanto, la nueva
clientela del mercado estéa constituida a dia
de hoy por poblacién migrante de origen
fundamentalmente latinoamericano en un
60% aproximadamente, siendo el restante
40% clientela tradicional autéctona, eso si,
cada vez mas envejecida.

A la luz de esta transformacion social
cobra mayor sentido la direccion de la
reforma emprendida por la Asociacion de
Comerciantes del Mercado en el afio 2004.
La poblacion de origen migrante residente
en el barrio de Usera también ha ido
ganando protagonismo como
comerciantes del propio mercado. De los
62 comerciantes actuales, dos de ellos son
latinoamericanos, adjudicatarios de pleno
derecho. Paralelamente, casi todos los
comerciantes combinan en sus ofertas
productos para una clientela multinacional
y multiétnica.
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La idiosincrasia del barrio y del mercado
ha hecho que el tipo de venta haya sido
tradicionalmente presencial, sin embargo,
poco a poco ha ido ganando terreno la
venta y compra no presencial,
protagonizada prioritariamente por los
gremios de pescaderia y carniceria
vinculados a los restaurantes del barrio. En
cambio la venta presencial sigue siendo
mayoritaria, un 70% aproximadamente,
concentrandose en los restantes gremios,
sobre todo en el de frutas y verduras. Esto
viene a mostrar que el publico
latinoamericano del barrio comparte una
“cultura del mercado” en directa sintonia
con la poblacion autéctona: gusto por los
productos frescos, de calidad y puesta en
valor de la relacion directa con los
comerciantes y vecinos.

La Asociacion de Comerciantes ha ido
también experimentando una renovacion
generacional que indica la buena salud del
mercado. En la actualidad, la media de
edad de los comerciantes es de entre 45 y
55 anos. Un porcentaje importante de los
jovenes comerciantes que han asumido la
adjudicacién de los puestos son hijos y/o
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familiares de los comerciantes jubilados.
Esta renovacién generacional es un
termometro fiable sobre la buena marcha
del mercado de Usera.

Sin embargo, los desafios no son pocos, el
principal, la extensa oferta alimentaria en
distintos formatos instalados en el barrio
con los que compite el mercado. Por una
parte, los supermercados de barrio que
rodean al mercado. Por otra parte, la oferta
de pequenos comercios de alimentacion
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tipo ultramarinos regentados
fundamentalmente por poblacién de origen
chino. Hay que resefiar que en el barrio de
Usera existe una especial concentracion de
comercio de origen chino que se explica
por la cercania a la ciudad de Madrid y a
los poligonos industriales donde se ha

concentrado la oferta mayorista del
colectivo. El Mercado de Usera muestra su
dinamismo secular integrando en su interior
también a algunos de estos comerciantes,
entre ellos una comerciante de origen chino
que ha instalado una tienda de fotografia.
En cuestion de horarios comerciales, los
ritmos han ido acompasandose
paulatinamente hasta que, en la actualidad,
este comercio asume plenamente el horario
comercial general del mercado.

En conclusién, el Mercado de Usera que
nacio en el corazén de un barrio creado por
poblacién migrante nacional, se ha
adaptado eficazmente a la transformacion
social de su poblacion residente. Su futuro
depende, como en la gran mayoria de
mercados en general, de la capacidad de
los comerciantes de cohesionarse
internamente y pensarse como colectivo
con un futuro compartido.

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid
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