RESUMEN

La revista Distribucion y Consumo cumple 20 arios en diciem-
brede 2011, coincidiendo con la edicién del niimero 120. El au-
tor, uno de los coordinadores del consejo de redaccion de la re-
vista desde su creacion, repasa en este articulo la trayectoria de
Distribucion y Consumo desde 1991 y su contribucién al pen-
samiento y el debate sobre los temas de referencia para la pu-
blicacion. Finalmente, plantea los retos de futuro que debe asu-
mir la revista para seguir cumpliendo con eficiencia su funcién
y asumir nuevos retos.

PALABRAS CLAVE: Distribucion y Consumo, comercio, eco-
nomia, sociedad, pensamiento.

stamos inmersos en la sociedad del comercio. Todo se

compra y todo se vende. Los bienes y servicios, las do-

naciones, los conocimientos, las relaciones persona-

les, las actividades deportivas, los mecenazgos, los “fa-
vores”, las obras publicas, las vidas personales (inventadas o
no) plenas de chabacaneria y estulticia. “Casi” todo estd en el
mercado con su oferta, demanda y precio.

Ahora bien, el papel relevante del comercio no es algo nue-
vo, ni mucho menos, en la historia del ser humano. La escritu-
ra se inicia fundamentalmente como un lenguaje comercial. En
el Paleolitico, hace unos 5.300 afios, surgen pictogramas que
representan cuentas y actividades comerciales sobre cultivos y
animales. Estas representaciones escritas —desarrolladas am-
pliamente en el periodo Urk en el Oriente Medio- son los ante-
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cedentes mads relevantes de la escritura
cuneiforme (que utiliza cufas).

En los tiempos actuales, el comercio es
la clave de la boveda del desarrollo de las
sociedades avanzadas al favorecer el mo-
vimiento de mercancias desde que son
producidas hasta los lugares donde son
necesarias para su utilizacion. Los servi-
cios de la distribucién comercial generan
utilidades vinculadas con la disponibili-
dad espacial, el tiempo de entrega, el sur-
tido, el tamafio de los lotes, el transporte,
el almacenamiento y la clasificacién, nor-
malizacion y acondicionamiento para la
adquisicion por el consumidor final. La
distribucién comercial produce servicios
que permiten el desenvolvimiento fluido
de los mercados.

Desde otra perspectiva, la agobiante y desapacible atmésfera
hospitalaria que rodea la informacién sobre el hambre en el
mundo (mds de 800 millones de malnutridos, hambrunas en
Somalia y otros paises africanos...) se explica parcialmente por
la carencia de un adecuado aparato distributivo. La ecuacion
de la alimentacién mundial en términos de oferta y demanda
tiende al equilibrio, pero los problemas politicos (desarrollo de
“cleptocracias”...) y distributivos (no hay operadores, ni redes
logfsticas ni infraestructuras concurrenciales) hacen que el pro-
blema alimentario se mantenga infranqueable con indepen-
dencia de las vicisitudes econémicas de los paises avanzados.

ALGUNAS IDEAS SOBRE LA CIENCIA ECONOMICA

La filosofia comienza con el asombro. Cualquier aproximacién
al conocimiento se apoya en la aproximacion pueril y admira-
da a la sabiduria. Se puede recordar la bisqueda de la esencia
realizada por Platon en la Republica con su conocida alegoria
de la caverna. Las personas encadenadas de espaldas a la en-
trada de la caverna sélo ven sombras. El conocimiento superior
consiste en escapar del mundo de las sombras de la vida coti-
diana. Alguien rompe las cadenas, se gira y mira al sol. Queda
cegado. Intenta ver y conducir a los otros hombres hacia la luz.
El es el filésofo y él solo es la verdad de la ciencia.

La ciencia econémica también debe sustentarse en la capa-
cidad de asombro y, en consecuencia, debe plantearse las
grandes cuestiones en relacién con la economia y la sociedad.
Hay que tener en cuenta que se trata de una ciencia no experi-
mental que debe basarse, por lo tanto, en la elaboracién de una
“caja de herramientas”, como sefala Joan Robinson (1977),
que pueda aplicarse a situaciones concretas. Las ideas econd-
micas son producto de la época y del lugar en que se originan.
Adam Smith desarrolla las suyas en el primer trauma de la Re-
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En los tiempos actuales, el
comercio es la clave de la
boveda del desarrollo de las
TN sociedades avanzadas al
favorecer el movimiento de
mercancias desde que son
producidas hasta los lugares
donde son necesarias para su

utilizacion

volucién Industrial, Ricardo en la etapa madura de la misma,
Marx en una economia “a lo Oliver Twist” con un poder capita-
lista desenfrenado, Keynes en la Gran Depresion después de la
crisis de 1929...

El pensamiento econémico debe intentar evitar la caida en el
pesimismo epistemoldgico. Es decir, no debe incurrir en la vi-
sién negativa acerca de la capacidad de la ciencia para permi-
tir un mejor conocimiento de los hechos econémicos. El gran
desafio es encontrar vasos comunicantes entre el rigor cientifi-
coy larealidad.

El acercamiento cientifico a los problemas econémicos debe
intentar la fuga de la “instrumentolatria”. El culto a los instru-
mentos puede generar efectos perversos y disminuir la capaci-
dad hermenéutica. Los planteamientos deben ser sélidos, vin-
cularse con la mejora de las condiciones de vida de la pobla-
cién (que es el gran objetivo) y cimentarse en la humildad so-
cratico-popperiana. Recuérdese la célebre apreciacion de Sé-
crates: “Sélo sé que no sé nada” y el enfoque de Popper segtin
el cual toda validez de una teoria cientifica es provisional. Ade-
mas en las sociedades avanzadas actuales los conocimientos
personales son muy limitados, mientras que los impersonales
son enormes.

EL PENSAMIENTO ECONOMICO
Y EL COMERCIO Y EL CONSUMO

En este contexto resulta relevante plantearse el acceso cientifi-
co a las cuestiones en disputa sobre el comercio y el consumo.
Podemos senalar que el sector distributivo ha sido tradicional-
mente minusvalorado en la literatura cientifica. Se consideraba
como un sector “reflejo” de la produccién y solamente genera-
ba interés en la vertiente del comercio exterior de los paises. En
esta orbita, los enfoques de la teorfa del comercio internacional
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(la teoria pura, la ventaja comparativa, los
enfoques “impuros”...), las aproximacio-
nes desde el marketing y la economia de
la empresa, etc., fluyen con vigor y pro-
fundidad académica.

Resulta curioso observar el enorme in-
terés, prestigio y consideracion profesio-
nal que merece el estudio de la comercia-
lizacién del dinero. Sin embargo, la distri-
bucién de bienes queda anclada en ambi-
tos residuales que, en ocasiones, se de-
senvuelve con ciertas connotaciones pe-
yorativas cuando se habla de “sector de
tenderos” (se puede recordar, a este res-
pecto, que en la antigua Grecia los mete-
cos —extranjeros residentes en Atenas— se
dedicaban fundamentalmente a la activi-
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La aventura intelectual de
Distribucion y Consumo se
inicia intentando sembrar
semillas en el paramo
pedregoso de la investigacion y
estudio de los servicios
distributivos y la demanda

final

dad comercial y sufrian un recorte de de-
rechos y una cierta minusvaloracién social).

Las estadisticas se “contagian” del menosprecio y no tienen
la amplitud, rigor y profundidad que se observa en la produc-
ciéon industrial, el comercio exterior, las actividades banca-
rias...

El pensamiento econémico discurre por las avenidas bien
iluminadas del sector financiero, la economia internacional,
los procesos de crecimiento, etc., relegando el papel de activi-
dades econémicas con la relevancia macro y microeconémica
del comercio. Resumiendo, nos enfrentamos con un sector im-
portante de la actividad econémica poco estudiado, mal com-
prendido y, en consecuencia, avasallado por un desfile intermi-
nable de tépicos para realizar su andlisis. Los intermediarios
perversos, tenderos sin escripulos, mdrgenes desatados, espe-
culadores enloquecidos, comerciantes ruines son, entre otros,
paradigmas transmitidos en el marco de un pensamiento banal
y agrafo sobre la evolucién del sector.

Ademas, el acceso al estudio de las ciencias econémicas se
suele realizar sobre cimientos formativos endebles. En general,
la formacion basica sobre temas econémicos se desenvuelve
en la penuria.

El profesor Sampedro es elocuente al respecto: “..., es un he-
cho que el bachiller o el alumno de ensefanza media o univer-
sitaria sale de las aulas conociendo, por ejemplo, lo que es la
calcopirita, pero sin haber recibido la menor informacién sobre
lo que es un banco. A pesar de que indudablemente (sin la me-
nor intencién de menospreciar a la calcopirita) es casi seguro
que el flamante bachiller habrd de recurrir a algin banco du-
rante su vida siendo, en cambio, poco probable que le afecte
algo relacionado con la calcopirita”. Recogido en Fuentes
Quintana (1991, p. 32).

Si no se sabe cdmo funciona un banco no es de extrafar las
enormes confusiones, entre personas con elevados niveles de
formacion, sobre las distinciones entre comercio mayorista y

minorista, hipermercados y grandes almacenes, local y empre-
sa y un largo y melancélico etcétera.

A partir de los afios 80 empieza a brotar alguna vegetacion
en el paramo intelectual del estudio del sector. En 1991, situan-
donos en Espaiia o, para ser mds precisos, en la lengua espano-
la, la irrupcion humilde, pero entusiasta, de la revista Distribu-
cion y Consumo, creada por Mercasa a finales de 1991, esta-
blece un punto de inflexién al favorecer la produccién acadé-
mica sobre el tema y constituir una plataforma de lanzamiento
para nuevos estudiosos e investigadores sobre la materia en
cuestion.

EL PAPEL DE DISTRIBUCION Y CONSUMO

La aventura intelectual de Distribucién y Consumo se inicia in-
tentando sembrar semillas en el pdramo pedregoso de la inves-
tigacion y estudio de los servicios distributivos y la demanda fi-
nal. Profesores de diversas Universidades espaiolas y extranje-
ras, técnicos de la Administracion Publica, periodistas, profe-
sionales de empresas publicas y privadas..., encuentran un
“humus” que contribuye a generar un volumen considerable de
articulos. Los nimeros de la revista suelen ser semimonografi-
cos, lo que permite abordar temas en profundidad y abrir op-
ciones, por la via de la misceldanea, a nuevos enfoques sobre
cualquier tema vinculado con los servicios y el consumo.

Desde una posicion fugitiva de la autocomplacencia se pue-
de sefalar que en los veinte afos de vida que cumple Distribu-
cion y Consumo a finales de 2011, se han publicado trabajos
sobre las siguientes cuestiones:

— La evolucién del sector servicios.

— Las caracteristicas macroeconémicas de la distribucién co-

mercial.
— El comercio mayorista.
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— El papel especifico de Mercasa.

— La produccion y la industria agroali-
mentaria.

— Las caracteristicas y tendencias del
comercio minorista.

- Los hébitos de compra y las motiva-
ciones de consumo.

— La gestion de las empresas comercia-
les.

— Las politicas publicas en relacién con
el comercio y el consumo.

- La geografia del comercio.

- Las formas comerciales. Los merca-
dos municipales.

- Los mercados de productos agroali-
mentarios y la cadena de valor.

También hay que destacar que, desde el
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Las pisadas cientificas y
analiticas de Distribucién y
Consumo se han desenvuelto
con escaso respeto a las
fronteras convencionales
disciplinarias, interesandose por

todas las cuestiones que afectan
a la alimentacion, al comercio,
al comportamiento de la
demanda, etc.

principio, se desarrolla una fértil linea li-

teraria publicandose en cada nimero un cuento que tuviese
como referente y escenario un mercado minorista municipal. El
vigor de estas aportaciones literarias da lugar a la edicién de un
libro con la seleccion de treinta relatos publicado con ocasion
del nimero 100 de la revista.

Otro aspecto relevante es la forma. En este sentido, resulta
relevante poner de manifiesto el esfuerzo de impresién y la fo-
tografia de Distribucion y Consumo. Las portadas tienen un re-
levante componente estético y los estudios se acompafan de
fotografias que realzan e iluminan la vertiente literaria y cienti-
fica. En consecuencia, entre el fondo —cientifico- y la forma
—presentacion- se intuye una relacién estrecha como la de el
calory el fuego.

La perspectiva humanista e interdisciplinaria se intensifica
con el paso de los afios. Destacan los “yacimientos literarios”
basados en piezas seleccionadas de la literatura universal en
las que se abordan temas vinculados con los mercados munici-
pales, el comercio, el consumo, la alimentacion, etc. Cervantes
y el Quijote, Simenon, Pio Baroja..., tienen cabida en las pagi-
nas de la revista. Desde otra perspectiva aparecen los Merca-
dos en el mundo”. En este caso se fleta el navio de la vision li-
teraria, descriptiva y fotografica de diversos mercados mayoris-
tas y minoristas con caracteristicas originales situados en los lu-
gares mas variados y pintorescos del mundo (Berlin, Montevi-
deo y otras muchas ciudades albergan centros concurrenciales
de gran interés comercial, artistico, etc.).

La vertiente geografica-alimentaria-cultural, otra innovacién
relevante de los Gltimos afos, se sustenta en diversos trabajos
en los que se analizan rutas de productos alimentarios vincula-
dos con la dieta mediterranea o con las tradiciones espafiolas
en materia culinaria.

En definitiva, las pisadas cientificas y analiticas de Distribu-
cion y Consumo se han desenvuelto con escaso respeto a las
fronteras convencionales disciplinarias, interesindose por to-

das las cuestiones que afectan a la alimentacion, al comercio,
al comportamiento de la demanda, etc. Se ha respetado, “a for-
tiori” de la argumentacién esbozada, el planteamiento de
Schumpeter segtn el cual serfa el “colmo del absurdo” dejar de
emprender una tarea cientifica por el mero respeto de fronteras
entre materias.

También es relevante sefialar la adaptacion tecnoldgica de la
revista. En la pagina web de Mercasa (www.mercasa.es), en el
apartado de publicaciones, tenemos la informacidn sobre la re-
vista junto a trabajos tan relevantes como el informe anual so-
bre Alimentacién en Espafia, los Informes Anuales de Mercasa,
las Guias practicas sectoriales (pescados y mariscos, frutas y
hortalizas, carne de vacuno...) y otros trabajos monograficos.

Actualmente se puede acceder a todo el archivo histérico de
Distribucion y Consumo facilitando considerablemente la ta-
rea de estudiosos, tedricos, investigadores etc.

Este proceso de innovacién tecnolégica permite asimismo la
publicacién completa de algunos articulos en la red, lo que fa-
cilita la ampliacién indirecta de la revista. En el formato “pa-
pel” se sefialan los principales aspectos de algunos articulos
cuyo contenido completo se puede leer mediante el acceso
tecnoldgico.

RETOS DE FUTURO

Se atribuye a Unamuno la frase de que le interesaba el futuro
porque era donde iba a tener que vivir. Distribucion y Consumo
se plantea asimismo su dmbito de desenvolvimiento en los
tiempos venideros.
Cinco lineas de actuacién se plantean como prioritarias:
1. Continuar siendo la principal referencia en espanol para
estudiosos, técnicos e investigadores en materia de servi-
cios, comercio, consumo, industria agroalimentaria, etc.
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La empresa productora, exportadora e im-
portadora de uva de mesa, Uvasdoce, se
prepara para la entrada a su afio con nue-
vas acciones. La empresa localizada en
Monforte del Cid, poblacién que pertenece
al Valle del Vinalopd, también conocido
como Valle de las Uvas (Gnica zona produc-
tora de uva con denominacién de origen),
se encuentra en plena campafia, y ademds,
estd inmersa en un gran plan de marketing
que giraré alrededor de la bienvenida al
2012 en Nochevieja, y que continuard du-
rante todo el afio.

Comienza el 2012 con Uvasdoce

Las acciones comenzardn con una promo-
cién en sus productos para Nochevieja, que
comenzard con una campana de intriga, en
la que se invita a los consumidores a que se
preparen para el “doce”. Esta promocién la
llevarén todos los packs de uva de Fin de
Afo lista para consumir, que como cada
Navidad pone a la venta Uvasdoce en los
supermercados, para facilitar la tradicién de
la toma de las 12 uvas. La mecénica para

uvasdoce
nochevieja

el ano Uvasdoce

participar es muy sencilla, solo tendrén que
entrar en la web que pone en los cupones
que llevarén los productos (www.prepara-
dosparaeldoce.com), poner su nombre, mail
y el cédigo de participacién. Tanto los rega-
los como los premiados no se conocerdn
hasta después de Fin de Afio. Ademds tam-
bién se podrd participar en la promocién a
través del facebook de la empresa alican-
tina.

Estrella Miralles, directora comercial, ex-
plica que se trata de una accién pensada
para premiar a unos clientes fieles durante
muchas navidades y que ademds, este afio
mds que nunca necesitan una alegria para
terminar un afio duro para todos, y empezar
un nuevo afio con energias e ilusiones reno-
vadas.

Con la campaha se generard mucha expec-
tacién alrededor del 01 01 2012, a través
incluso de un reloj que habré en la web que
ird marcando los dias, hora y minutos que
faltan para ese esperado dia. Esta cuenta
atrds se estrend el primer dia de la feria Fruit
Attraction.

UVAS
CON ORrg

Nuevo catalogo de productos para
Nochevieja

La firma monfortina apuesta por la renova-
cién y la creatividad, y por eso este afio ha
decidido hacer un gran cambio en su caté-
logo de productos para Fin de Afio. Segui-
rén aquellos productos preferidos por los
consumidores, pero se renovard una gran
cantidad de referencias, con alternativas
mds acordes a las tendencias que marcan el
mercado y los clientes.

Se continuard comercializando su producto
estrella, “12 Deseos de Oro”, 12 uvas selec-
tas de categoria extra, sin pepitas y con oro
comestible de 22 quilates que también po-
drdn encontrar en las grandes superficies.

¢ Estdis preparados paro el doce?

Sé el primer@ en descubrirlo

wwWw.preparadosparaeldoce.comnr

Siguenos en m y descubre como consequir la experiencia Uvasdoce

Ctra. Monforte - Agost km 6.9 - Monforte del Cid 03670 (Alicante) - Tel. 965 620 125 - www.uvasdoce.com
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Al ser el espaiiol una
lengua franca, Distribucion y
Consumo tiene un enorme
potencial de desenvolvimiento
en todos los paises en los que

la lengua espaiiola tiene una
participacion significativa

2. Reflexionar y plantear nuevas ideas en relacién con la
evolucion de las citadas dreas de actividad. Resulta nece-
sario desarrollar articulos especificos sobre las nuevas
cuestiones que afectan a la distribucion, la alimentacion,
la demanda, etc. La existencia de articulos “de encargo”
se vincula con esta necesidad de continua adaptacién a
los problemas mas relevantes del momento.

3. Potenciar el componente interdisciplinario de la revista
conjugando las vertientes cientifica, literaria, geogréfica,
periodistica, etc.

4. Mejorar el componente visual y artistico de la revista que
constituye un elemento de notable originalidad y distin-
cion respecto de otras publicaciones de corte similar. Los
buenos contenidos se pueden aderezar con todos los ele-
mentos gréficos que contribuyen a configurar una revista
con una presentacion atractiva.

5. Incorporar las innovaciones tecnoldgicas para facilitar
la lectura de todas las personas interesadas, ampliar el
area de desenvolvimiento geografico y facilitar el acce-
so a los contenidos de la revista. Es interesante resaltar
al respecto, que las actividades internacionales de Mer-
casa potencian el interés y conocimiento de la revista en
el mundo hispanoamericano. En paises como Panamg,
Costa Rica, Uruguay, etc., Mercasa estd desarrollando
diversos proyectos vinculados con la asistencia técnica
internacional en materia de mercados mayoristas y mi-
noristas. También se desarrollan actividades formativas

Eistribu:iﬁn
onsumo

para las cuales la revista puede y debe
constituirse como material de consulta
ineludible. En esta misma 6rbita circulan
los cursos y seminarios del Ceddet con la
participacién de Mercasa que permiten
formarse en materias de comercio inte-
rior y consumo a técnicos y especialistas
de paises de todo el ambito latinoameri-
cano: Brasil, Argentina, Perd, Venezuela,
Ecuador, Nicaragua...

Al ser el espanol una lengua franca, Distri-
bucién y Consumo tiene un enorme po-
tencial de desenvolvimiento en todos los
paises en los que la lengua espanola tiene
una participacion significativa.

NOTAS FINALES

Leibniz empezaba sus clases en la Corte Electoral invitando a
los alumnos a encontrar dos hojas iguales en sus bellos y fron-
dosos jardines. La imposibilidad de encontrarlas permite refle-
xionar sobre la tortuosidad de los caminos de la ciencia. Si esto
es asi en las ciencias experimentales, el problema se acrecien-
ta en las ciencias sociales.

La revista Distribucion y Consumo ha pretendido ser una fuer-
za impulsora de la ampliacién y transmisién de conocimientos
en materias vinculadas con la produccion, los servicios distribu-
tivos y la demanda de bienes de consumo. Admitiendo las difi-
cultades, en la linea de lo planteado por Leibniz, se ha realizado
un esfuerzo que permite observar un paisaje mas amplio y rico
sobre los temas de referencia. Ahora bien, los retos son ineludi-
bles. Hay que seguir avanzando y mejorando porque la realidad
siempre se comporta de forma huidiza respecto a su conoci-
miento y la autocomplacencia constituye uno de los frenos mas
relevantes del progreso del conocimiento.
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RESUMEN

El autor de este articulo—que es, junto con Javier Casares, coordinador
del consejo de redaccion de Distribucion y Consumo desde su crea-
cion en 1991- repasa la contribucion del fondo documental sobre la
distribucion comercial y la demanda de los consumidores que forman
los trabajos publicados en los veinte afios de Distribuciéon y Consu-
mo, asi como su mayor divulgacion a través de las consultas en el so-
porte digital que ofrece la web de Mercasa: www.mercasa.es.
También se destaca que asi, tras veinte afios, Distribucién y Consu-
mo continda fiel a su proposito original de ser un lugar de encuentro y
discusion sobre el comercio Interior y un medio para contribuir a la ex-
tension del conocimiento de la distribucion comercial y el consumo.
PALABRAS CLAVE: distribucién y consumo, comercio, conocimiento,
Internet.

a revista Distribucion y Consumo cumple veinte

anos de presencia ininterrumpida con este nimero

120, correspondiente a noviembre/diciembre de

2011. Distribucién y Consumo naci6 con el objeti-
vo de convertirse en un foro interdisciplinar de intercambio
y discusion entre profesionales de distintos ambitos: em-
presas y Administraciones Publicas, académicos y, en ge-
neral, los interesados en los temas de la distribucion comer-
cial y el consumo.

Hay que recordar que alla por el aho 1991 la distribu-
cién comercial sélo alcanzaba una consideracién de se-
gundo orden en el mundo académico y en el profesional, y
ello pese a ser ya en aquellos afios un sector importante
tanto desde el punto de vista macroeconémico (por su par-
ticipacion en el PIB y en el empleo, y por su potencial de
mejora del ciclo econdmico y del buen desarrollo de los
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sectores productivos) como desde el punto
de vista empresarial (por el tamafo de sus
mayores empresas, el enorme niimero de
establecimientos y su inversién asociada, y
por el grado de internacionalizacién alcan-
zado que le convertia en un sector plena-
mente integrado en la UE), importante tam-
bién desde el punto de vista del urbanismo
(la capacidad del comercio para “hacer
ciudad” y, lamentablemente, para “desha-
cerlas”, como luego se ha visto en algunos
casos) y, finalmente, por la capacidad del
comercio para mejorar la calidad de vida
de los ciudadanos mediante la mejor satis-
faccion de sus deseos y necesidades.

La necesidad de reflexionar sobre estos
temas y de hacerlo de forma inclusiva, sin
dejar fuera a ninguno de los grupos de pro-
fesionales con criterio sobre la actividad de distribucién o sobre
su par del otro lado del mostrador, el consumidor y sus compor-
tamientos de compra, fue lo que en definitiva motivé el empefio
de crear el foro que es la revista Distribucion y Consumo'y de ha-
cerlo de manera que sus resultados llegaran al mayor ndimero de
personas interesadas posible.

A lo largo de estos veinte afios han publicado en la revista sus
trabajos numerosos y destacados profesores de diversas
areas —-marketing, politica econdmica, agroeconomia, sociolo-
gfa, etc.—, periodistas y profesionales empleados en el sector o re-
lacionados con él desde las distintas Administraciones Publicas,
de forma que se ha constituido un fondo documental sobre la
distribucién comercial y la demanda de los consumidores de
gran valor que es continuamente consultado tanto por motivos
de investigacion y de estudios de mercado como docentes. La re-
vista se encuentra referenciada en el indice IN-recs (2010) de re-
vistas de economia (que mide el impacto de las revistas segtin el
ndmero de citas que se hayan hecho en revistas cientificas y aca-
démicas), en la posicién 52 de un total de 87 revistas.

En este periodo, la evolucion del sistema de distribucién ha si-
do muy fuerte, sobre todo en la Gltima década del siglo pasado,
de manera que se ha consolidado en Espafia un sistema de distri-
bucién moderno con caracteristicas bien diferentes de las de co-
mienzos de los afios noventa, tanto en sus aspectos macrosecto-
riales (el grado de concentracion empresarial horizontal o de los
distintos escalones de los canales de comercializacién, las nue-
vas relaciones entre productores y distribuidores, de las que se
desprende un creciente poder de negociacién de los distribuido-
res frente a la tradicional hegemonia de los productores, y la im-
plantacién generalizada de los productos con marca de distribui-
dor) como en los aspectos referidos a la evolucién y multiplica-
cién de los formatos minoristas, adaptacién de la oferta de servi-
cios minoristas a las demandas diferenciadas de los ya numero-
sos segmentos de consumidores, definidos tanto por sus habitos
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A lo largo de estos veinte
afios han publicado en la
revista sus trabajos numerosos
y destacados profesores de
diversas dareas, periodistas y
profesionales empleados en el
sector o relacionados con él
desde las distintas
Administraciones Priblicas

de consumo cuanto por los de compra; y en la expansion de los
nuevos formatos a lo largo de toda la geografia espafiola.

Asimismo se han revisado la distribucién comercial por comu-
nidades auténomas, la evolucion de sus comercios minoristas y
mayoristas y la provision de infraestructuras comerciales y de fa-
cilidades logisticas, tan importantes para la evolucién del coste
de la distribucién comercial y su repercusion sobre la tasa de in-
flacion. Todos estos fenémenos han sido descritos y analizados
en los articulos publicados en los 120 nimeros de la revista que,
ademds de la descripcion del comercio interior en Espaia, cons-
tituyen un corpus doctrinal vélido para interpretar la evolucion
del sector.

Dado que el sistema de distribucién contintia evolucionando,
maxime en la actual situacion de crisis que afecta al concepto
mismo de mercado interior europeo y que incluso puede hacer-
lo radicalmente, es necesario continuar el analisis de la distribu-
cién y del sentido de su evolucién. De hecho, la programacion
de los préximos nimeros de Distribucién y Consumo, a partir de
2012, prevé la publicacién de articulos sobre estos temas, tanto
en sus aspectos macro como en los aspectos micro y en el territo-
rial.

PRESENCIA CRECIENTE EN INTERNET

A principios de los afios 2000 se empez6 a publicar la revista si-
multdneamente en papel y en soporte electronico, dentro de la
pagina web de Mercasa, editora de Distribucion y Consumo, co-
menzandose asi la base de articulos y de otros contenidos de la
revista. Esta base es crecientemente consultada, alcanzando en
el Gltimo afio un total de 26.000 accesos, que supone una media
diaria por encima de 70, que se han producido desde mdiltiples
paises europeos y americanos.

Los accesos desde Espana, que son légicamente la mayoria el
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Distribucién y Consumo comienza su vigésimo primer afio de publicacién

80% aproximadamente— proceden de mil-
tiples municipios a lo largo de toda la geo-
grafia espanola, de hecho llama la aten-
cién que los tres municipios con mas nu-
mero de accesos, Madrid, Barcelona y Va-
lencia, apenas alcanzan entre las tres el
10% del total de accesos desde Espana, lo
que da idea del amplio alcance territorial
de Distribucion y Consumo.

La digitalizacion de todos los contenidos
de la revista permite que se encuentren dis-
ponibles en la red todos los articulos publi-
cados en la revista desde el primer niime-
ro. Asimismo se ha implantado un nuevo
buscador que permite realizar bisquedas
de modo mas facil. Tanto los articulos co-
mo el contenido del resto de las secciones
(literaturas, fichas de mercados municipa-
les, etc.) pueden descargarse libremente en formato PDF. El acce-
so a la base de datos puede hacerse directamente a través de
www.mercasa.es, a través de las paginas de biblioteca de la ma-
yor parte de Universidades, de bases como Dialnet o la de la
“Plataforma para el conocimiento para el medio rural y pesque-
ro” del MARM, o desde Google académico.

Todo ello permitird el acrecentamiento del acervo de la revis-

Eistrihuciﬁn
onsumo

‘La digitalizacién de todos
los contenidos de la revista
permite que se encuentren
disponibles en la red todos los
articulos publicados en la
revista desde el primer
niimero. Asimismo se ha
implantado un nuevo buscador
que permite realizar biisquedas

de modo mds facil *7

Mavarra

ta, haciéndolo mads (til para profesionales y académicos, a la vez
que permitird un uso mayor y mas comodo del fondo acumulado
en estos primeros 120 nmeros publicados. Asi, tras veinte afios,
Distribucion y Consumo continta fiel a su propésito original de
ser un lugar de encuentro y discusién sobre el comercio interior
y un medio para contribuir a la extension del conocimiento de la
distribucién comercial y el consumo.
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RESUMEN

El nimero 120 de Distribucion y Consumo coincide con el 20
aniversario de la revista, que comenzé a publicarse en diciem-
bre de 1991. El autor, que forma parte del consejo de redaccion
de la revista, repasa en este articulo la evolucion de las teorias y
el andlisis econémico sobre consumo y distribucion, como dos
caras de una misma moneda, y su relacién con el comporta-
miento humano a lo largo de la historia. Asimismo, destaca
coémo Distribucion y Consumo desarrolla su labor como cauce
editorial para que los profesionales del sector y el mundo acadé-
mico y universitario especializado puedan dar a conocer sus
opiniones y andlisis sobre la distribucion.

PALABRAS CLAVE: distribucion, consumo, consumidor, comer-
cio, teorias economicas, restauracion.

n diciembre de 1991 aparecia el primer nimero de

la revista Distribucion y Consumo con un objetivo

claro: constituirse en cauce editorial para que los

profesionales del sector y el mundo académico y
universitario especializado puedan dar a conocer sus opi-
niones y anadlisis acerca del devenir de la distribucién. La
idea estaba clara: /a revista debe servir para que el sector se
vea retratado en ella. Todo el sector.

Ahora, dos décadas después, Distribucion y Consumo
continda desarrollando esa labor, pero con la experiencia
acumulada de cientos de trabajos publicados desde una 6p-
tica plural e interdisciplinaria que la convierten en un refe-
rente del sector tanto en Espafia como en el extranjero.

Consumo vy distribucion son dos caras de una misma mo-
neda. El comercio detallista convive con el poder compen-
sador de la demanda. La presentacion de la revista referida,
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hace ahora 20 afos, dejaba claro que e/
andlisis cientifico sobre la distribucicn
no puede entenderse sin una reflexion
paralela sobre el mundo del consumo 'y
de los consumidores. En ese contexto se
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En este modelo del homo oeconomi-
cus, la necesidad y su progresiva satura-
cion regulan el quantum de satisfaccion
decreciendo a medida que se calma o

han publicado un gran ndmero de in-
vestigaciones centradas en ese binomio
que forman el consumo y la distribu-
cién, que unidos han guiado 120 ndme-
ros de esta revista editada por Mercasa.

Se plantean, a continuacion, varias
resefias y reflexiones sobre ambos am-
bitos (consumo y distribucién).

Asi pues, durante los dos dltimos si-
glos, el tema del consumo ha sido abor-
dado desde prismas muy diversos v, e
consecuentemente, han aparecido gran
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satura la necesidad, resumen Alonso y
Callejo. El goce decreciente que pro-
porciona la progresiva satisfaccion de
una necesidad fue enunciado como la
Ley de saturacion de las necesidades de
Gossen. Tal y como recordaba el profe-
sor Castaneda, las necesidades son limi-
tadas en capacidad porque su intensi-
dad disminuye a medida que van satis-
faciéndose hasta llegar a la saciedad, o
o e sea que la necesidad se apaga y es susti-
tuida por el hastio, la repugnancia y has-
ta el sufrimiento —se cita como un ejem-

ndmero de aportaciones y trabajos rela-

cionados, directa o indirectamente, con el mismo. Asi, los
estudios sobre consumo, y de forma concreta los relaciona-
dos con el aprovisionamiento de alimentos y bebidas, han
tenido un tratamiento distinto en funcién del momento en
que se han desarrollado.

Los planteamientos de J. Bentham fueron pioneros cuan-
do consideraban que la utilidad era la propiedad de cual-
quier objeto de producir placer o felicidad o de impedir el
dolor, el mal o la infelicidad. Segun este autor, toda legisla-
cién o actuacion de los decisores publicos debia elaborarse
de acuerdo con los principios utilitaristas, con el fin de fo-
mentar la mayor felicidad del mayor nimero de personas.

TEORIAS SOBRE EL CONSUMO

Remontandose a los argumentos de A. Smith, tan pronto co-
mo se hubo establecido la divisién del trabajo sélo una pe-
quefa parte de las necesidades de cada hombre se pudo sa-
tisfacer con el producto de su propia labor. Por tanto, el in-
dividuo cubre la mayor parte de sus requerimientos cam-
biando el remanente del producto obtenido con su esfuerzo
por otras porciones del producto ajeno.

Unos afos después, y durante mas de medio siglo, la con-
cepcién dominante en la formulacién de las teorias sobre el
consumo y las necesidades fueron las teorias microeconé-
micas del comportamiento racional del consumidor y su so-
berania en el sistema econémico general. Desde esta pers-
pectiva, la figura del homo oeconomicus aglutina los su-
puestos de un consumidor-demandante con plena autono-
mia, racionalidad e informacion. La hipdtesis basica esta,
por un lado, en el conocimiento completo de los deseos vy,
por otro, en la capacidad de actuacién para satisfacer las
necesidades.

plo que ahonda en el mayor contraste,
que si la carencia de agua produce con la sed uno de los
peores suplicios, también fue, durante la Edad Media, uno
de los mayores tormentos el llamado del agua cuando a la
fuerza habia de ingerirla el condenado-.

Posteriormente, los planteamientos de T. Veblen han servi-
do de andamiaje a la mayoria de teorias alternativas a los ar-
gumentos neocldsicos. Este autor anticipd las expresiones
de consumo ostentoso y emulacién pecuniaria como deter-
minantes de la competencia social entre los individuos en
sus procesos de consumo. Segtn Veblen, el individuo nece-
sita para su tranquilidad mental poseer una parte de bienes
tan grande como aquella que tienen otras personas con las
cuales estd acostumbrado a relacionarse —incluso resulta
muy agradable poseer algo mds que ellas—. Por tanto, en
cuanto una persona hace nuevas adquisiciones y se acos-
tumbra a los nuevos niveles de riqueza resultante de ellos
deja de ofrecerle una satisfaccion apreciable y, en conse-
cuencia, existe una tendencia constante a hacer que el nivel
pecuniario actual se convierta en punto de partida de un
nuevo nivel de suficiencia. Mientras que la comparacion
sea desfavorable, el individuo medio vivird en un estado de
insatisfaccion crénica con su lote actual y participara en
una carrera interminable de emulacion pecuniaria procu-
rando mejorar constantemente su nivel relativo de bienes
autoidentificativos elegidos antes por su valor diferencial
simbdlico que por su supuesta mayor utilidad —manifesta-
cién del consumo ostentoso de mercancias-.

En definitiva, distintas teorias —capital monopolista de
Sweezy y Baran, standard package de Riesman, persuasion
clandestina de Packard, sociedad opulenta de Galbraith...—
trataban de acabar con la perspectiva individualista del con-
sumidor —eleccion de un conjunto de bienes por un indivi-
duo auténomo que actda racionalmente maximizando su
utilidad—y buscaban sustituirla por otra en que gasta avida-
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mente, casi de manera hipnética, para
acomodar su estatus con el de su grupo
de referencia.

A pesar de lo anterior, desde la Es-
cuela Austriaca se han intentado plan-
tear argumentos opuestos: e/ consumo
es un acto que entra de lleno en el am-
bito individual y personal y, por tanto,
resulta imposible establecer criterios
generales para delimitar las necesida-
des humanas o para prever el compor-
tamiento de los consumidores ni siquie-
ra por grupos. Bajo esta interpretacion,
consideran que el acto de la eleccién
es demasiado complejo, espontaneo y
creativo como para considerarlo prede-
cible, puesto que depende de numero-
sas variables que no pueden observarse
—sirva como ejemplo apuntar que, en la actualidad, més de
la mitad de los nuevos productos fracasan en su entrada al
mercado-.

Estos planteamientos enlazan con las aportaciones que
mas recientemente ha desarrollado el profesor Casares: en
los mercados actuales en muy pocas ocasiones se presentan
necesidades reales, pero si muchos deseos; en tanto que al-
go es deseado como objeto del consumo, éste ya no se de-
senvuelve tan sélo en el dmbito de las cosas, sino en el mun-
do de las ideaciones y de los valores simbdlicos que son in-
herentes a cualquier objetivo.

Por tanto, parece facil concluir que ha existido una evolu-
cién sobre la concepcion del consumo paralela al desarro-
[lo econémico y social hasta el punto de que, en la actuali-
dad, no resulta sencillo realizar una separacién clara y mi-
nuciosa entre lo que constituye una necesidad o un
deseo —incluso en el tema de la alimentacién, que podria
considerarse como bdsico, es posible encontrar divergen-
cias: un individuo puede desear un determinado dulce, pero
no necesitar ningtin alimento—.

COMERCIO Y DISTRIBUCION

La otra cara de la moneda presenta a la distribucion. Las ac-
tividades comerciales cuentan, entre sus objetivos funda-
mentales, con la finalidad de asegurar el abastecimiento de
productos, especialmente los alimentarios, a la poblacion.
Muchos son los casos en que se ha plasmado esta preten-
sién, aunque puede extraerse como ejemplo un parrafo de
la exposicién de motivos de la Ley de Comercio, de 1996,
que recuerda que la economia espafiola precisa, para su
adecuado funcionamiento, un sistema de distribucion efi-
ciente, que permita asegurar el aprovisionamiento de los

Ha existido una evolucion
sobre la concepcion del
consumo paralela al desarrollo
economico y social hasta el
punto de que, en la actualidad,
no resulta sencillo realizar una
separacion clara y minuciosa
entre lo que constituye una
necesidad o un deseo

consumidores con el mejor nivel de servicio posible y con el
minimo coste de distribucion.

En la época actual se combinan toda clase de actividades
comerciales. El comercio ambulante y el comercio fijo, las
actividades al por mayor y las actividades al por menor, las
grandes superficies y los establecimientos tradicionales, las
tiendas especializadas y los establecimientos generalistas,
los mercados permanentes y las ferias periddicas, los comer-
cios de atencién personalizada y las compras por internet...
Esta idea enlaza con la explicacién aportada por el profesor
Casares sobre las tendencias observadas en la evolucién de
la distribucion comercial en Espafia y que han sido ilustradas
bajo la teoria del polimorfismo —cambiar de forma sin variar
su naturaleza— superando el dualismo comercial.

No obstante, hubo momentos en que era frecuente que
las organizaciones embrionarias de la sociedad recurrieran
al pillaje o la lucha con otras tribus o familias para conseguir
los bienes que precisaban o deseaban. También, el comer-
cio mudo se impuso como una primera férmula de inter-
cambio desarrollada en puntos fronterizos que consistia en
el depésito, en ciertos momentos o fechas concretas, de
productos que eran retirados por una tribu que a su vez de-
jaba en ese mismo lugar otras mercancias al servicio del pri-
mer depositante. Puede hablarse de una aproximacion a la
nocién de mercado por su localizacion geografica y tempo-
ral concreta y, al mismo tiempo, del inicio de la conciencia
de valor de las mercancias, ya que las partes involucradas
no retiraban los bienes depositados si los consideraban in-
suficientes.

El paso del tiempo supuso el perfeccionamiento de las
técnicas de trueque hasta que el comercio moderno se desa-
rrolla en la sociedad como una actividad habitual y, sobre
todo, apoyandose en la aparicion de la moneda. Algdn au-
tor se ha apresurado a recordar que en el orden comercial el
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conviene advertir que en la demanda
extradoméstica de alimentacion y bebi-
da conviven dos fenémenos opuestos:

el pe’ifea:ionamiento de las —— ﬂ'_‘ restauracion comercial (cafeterias, ba-
técnicas de trueque hasta que el E EXA res, restaurantes independientes, res-
comercio moderno se desarrolla J U0 tauraci6n organizada, hoteles y consu-

Frutas y hortalizas mo nocturno) y restauracion colectiva y
en la sociedad como una Innovacion y competitividad

actividad habitual y, sobre todo,
apoyandose en la aparicion de
la moneda

descubrimiento de la moneda desarrolla efectos tan impor-
tantes como los producidos en el orden técnico por la rueda
o la polea.

El Libro Blanco del Comercio que elaboré la Comisién de
las Comunidades Europeas a finales de los noventa argu-
mentaba que las empresas comerciales y sus proveedores
proporcionaban a los consumidores aquello que demandan
en términos de opciodn, calidad, precio y servicio. Es decir,
pone a su disposicion una variedad muy amplia de mercan-
cias con una gama de precios que se adapta a todos los sec-
tores sociales; contribuye a la calidad de vida en pueblos y
ciudades, donde las tiendas constituyen el centro de mu-
chas actividades humanas; y respeta las normas ecoldgicas,
éticas y sociales en los productos y servicios que vende. In-
cluso afadia que cada dia, millones de ciudadanos de la UE
consumen y utilizan bienes —alimentos, ropa, muebles, li-
bros, automdviles, ordenadores— producidos por millones
de personas empleadas en la agricultura y la industria manu-
facturera en toda la UE y por ain mas millones fuera de és-
ta. Pero es gracias a las personas empleadas en el comercio
como los ciudadanos pueden acceder a esa amplia gama de
productos donde y cuando lo desean, a unos precios razo-
nables y con un servicio complementario.

MERCADO ALIMENTARIO, TAMBIEN FUERA DEL HOGAR

En el caso del mercado alimentario se ha asistido a la con-
figuracién de una nueva vertiente de desenvolvimiento. Los
consumidores también acuden a establecimientos de res-
tauracién para cubrir sus necesidades de alimentacion vy,
por tanto, el fenémeno de la demanda extradoméstica de
alimentos y bebidas estd incrementando su participacién
en el volumen global de gastos de los hogares. En este caso

social (comedores de empresa, cole-
gios, hospitales, cuarteles, residen-
cias...).

El sector de la restauracién toma fuer-
za en el contexto de las actividades eco-
némicas y se ha configurado como un
pilar basico del sector terciario. Su im-
portancia fue notable durante décadas,
pero ha sido durante los Gltimos afos
cuando ha empezado a ser objeto de in-
terés para el sector industrial, los deciso-
res publicos o el entorno universitario.

Comer fuera de casa se ha convertido en un fenémeno co-
tidiano en la vida de los espafioles y cada vez queda mds
alejado el cardcter extraordinario que podia tener hace afos
el consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar. La co-
mida del domingo con la familia, el desayuno de trabajo en
la presentacién de un informe, la cena del sdbado con los
amigos, el mend diario en la cafeteria de la empresa o la ali-
mentacion de los nifos en los comedores escolares son si-
tuaciones habituales en cualquier hogar. En todas ellas apa-
rece como elemento comin el consumo extradomeéstico de
alimentos y bebidas.

A pesar de lo anterior, la acotacién del servicio de restau-
racion es compleja —incluso en su definicién-. Podria decir-
se que estas actividades estan referidas al consumo de ali-
mentacion que llevan a cabo los individuos en estableci-
mientos preparados para tal fin, con la nota fundamental de
que existe un conjunto de servicios complementarios que
son determinantes en tal eleccion. De la misma forma, la va-
loracion estadistica de restaurantes, cafeterias y bares no re-
sulta sencilla; por otra parte, hay que salvar los inconve-
nientes propios de este conjunto de actividades (heteroge-
neidad de productos, variedad de servicios, diversidad de
establecimientos, complementariedad de tareas...) y, ade-
mas, surgen dificultades como son, por ejemplo, la desapa-
ricién del registro administrativo de algunos subgrupos, las
modificaciones en los sistemas de denominacién vy clasifi-
cacion de varias actividades que integran el sector, la elabo-
racion de diferentes reglamentaciones en las comunidades
auténomas o la influencia creciente de los grupos de interés
del sector.

Consumo vy distribucion avanzan paralelos, son dos caras
de una misma moneda. Durante 20 afos y 120 ndmeros,
Distribucion y Consumo lo ha estado contando.

=
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Desde el niimero 1, Distribucion y
Consumo mantiene un criterio
firme y claro en cuanto a la
importancia de las imagenes que
acompanan los textos de los
articulos. En primer lugar, sobre su
conveniencia y no sélo como
recurso estético sino también
informativo y documental. Y, en
segundo lugar, sobre la contribucion
de las fotografias a reforzar los
contenidos de la revista.

Con este objetivo permanente en
los 120 nimeros de sus veinte
anos de vida, Distribucion y
Consumo ha incorporado mas de
14.000 fotografias, todas ellas
originales y realizadas con el fin
para el que estaban hechas.
Nunca han sido imagenes de
archivo y en mas de un 95% son
del mismo autor, el fotégrafo
Joaquin Teran, que lleva mas de
treinta anos recorriendo calles y
mercados, pequenas tiendas y
centros comerciales, grandes
almacenes y mercadillos
ambulantes, tabernas y
restaurantes.

En el origen, con la camara
analégica al cuello y, con el
cambio de los tiempos, disparando
la camara digital Joaquin Teran ha
llegado a ser un personaje famoso
-si esta palabra es sinonimo de
habitual, conocido y apreciado- en
muchos de los lugares donde se
vende y se compra en Espana.

El repaso a los 120 nimeros de
Distribucién y Consumo es, por
tanto, un recorrido por la evolucion
de los espacios, las personas y los
habitos del comercio, a uno y otro
lado del mostrador. En estas
paginas se recoge un pequeno
album de fotos seleccionadas,
como homenaje al fotégrafo y a
todos los personajes anénimos
que aparecen en las imagenes.

Veinte anos de imagenes
en Distribucion y Consumo

Imagen publicada en Distribucién y Consumo n° 73, portada. 2004.

Distribucion y Consumo 22  Noviembre-Diciembre 2011



Distribucién y Consumo n° 2, p. 58. 1992.

- ]

rimos a ¥as
';‘ [ ]
&/ U pico
I |

_.“""L

Distribucién y Consumo n° 5, p. 37.1992.

7 . ..:_- - .;%
» b

Distribucién y Consumo n° 13, p. 18. 1994.
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Distribucién y Consumo n° 13, p. 10. 1994.

Distribucién y Consumo n° 21, p. 34. 1995.

Distribucion y Consumo 23  Noviembre-Diciembre 2011



d erSdlio
1991-2011

Distribucién y Consumo n°7, p. 113.
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Distribucién y Consumo n° 7, 1993,

p. 112, 1993,

Distribucion y Consumo n°10, p. 65. 1993. Distribucién y Consumo n° 20, p. 31. 1995.

Distribucién y Consumo n° 20,
p.145.1995.

Distribucion y Consumo n°16, p.114.1994. Distribucién y Consumo n° 28, portada. 1994.
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Distribucién y Consumo n° 21, Distribucién y Consumo n° 23,
p.81.1995. p. 26.1995.

Distribucién y Consumo n° 23, p. 61. 1995.

Distribucién y Consumo n° 32, p. 17.1997.

Distribucion y Consumo n° 36, portada. 1997 Distribucién y Consumo n° 32, p. 17.1997.
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Distribucién y Consumo n° 33, p. 21. 1997,

Distribucién y Consumo n° 41, p. 30. 1998.

Distribucién y Consumo n° 15, p. 39. 1994.

Distribucién y Consumo n° 49, Distribucién y Consumo n° 65,
portada. 2000. portada. 2002.

Distribucién y Consumo n° 69,
portada. 2003.
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Distribucién y Consumo n° 63,
portada. 2002.

Distribucién y Consumo n° 65, p. 13. 2002.
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Distribucién y Consumo n° 100, p. 35. 2008.
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Distribucién y Consumo n° 94, Distribucién y Consumo n® 100,
p.22.2007. p.7.2008.

Distribucién y Consumo n°110, Distribucion y Consumo n° 105,

p.154. 2010.

p.89. 20009

Distribucién y Consumo n° 92, p. 123. 2007.

Distribucion y Consumo n° 94, p. 55. 2007.
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Distribucién y Consumo n° 101, p. 131. 2008. Distribucion y Consumo n°102, p. 44. 2008.

Distribucién y Consumo n° 103, p. 32. 2009.

Distribucién y Consumo n° 106, p. 33. 2009.

Distribucién y Consumo n° 109, p. 145. 2010.

Distribucién y Consumo n° 108, p. 52. 2009.
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Distribucién y Consumo n° 110, p. 122. 2010.
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Distribucién y Consumo n° 114, p. 13. 2010.

Distribucién y Consumo n° 118, p. 103. 2011.

Distribucién y Consumo n° 115,
portada. 2011.

Distribucién y Consumo n° 117 portada. 2011.

Distribucién y Consumo n° 118, p. 40. 2011.
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B RESUMEN

El empleo en la distribucion comercial ha presentado tradicional-
mente un comportamiento paralelo y mas favorable que la econo-
mia en su conjunto. La actual situaciéon econémica aconseja dete-
nernos a analizar como ha evolucionado el sector en los ultimos
anos, especialmente en los actuales de crisis econémica. El traba-
jo pretende, también, reflejar las caracteristicas y los factores que
explican la situacion del mercado de trabajo en el comercio en Es-
pana y, en términos generales, en la UE. Asimismo, el estudio pro-
fundiza en los tipos de empleo existentes en la distribucion comer-
cial espaiola segtin rama de actividad, con el objetivo de contri-
buir a esclarecer la importancia de cada tipo de comercio en tér-
minos de empleo.

PALABRAS CLAVE: distribucion comercial, mercado de trabajo,
Espana, clasificacion JEL: J21, L81.
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radicionalmente, la distribuciéon comercial se ha ca-

racterizado por su importante participacion en lo

que a generacion de empleo se refiere. Sin embar-

g0, el modelo econémico de crecimiento de los Ulti-
mos anos de la economia espanola aconseja plantearse
cual ha sido el comportamiento del mercado de trabajo en el
comercio. Por otra parte, la situacién de crisis econémica ac-
tual requiere estimar la capacidad de creacion de empleo del
sector.

En este contexto, el estudio va a analizar la evolucién, los
factores y las caracteristicas del empleo del sector en Espa-
na, haciendo especial hincapié en los ultimos quince anos.
Asimismo, el trabajo incorpora ciertas reflexiones que van
desde un planteamiento general del empleo del sector en la
Unién Europea hasta un analisis detallado por ramas de acti-
vidad, con el objetivo de profundizar en la estructura del mer-
cado laboral de cada tipo de comercio.

Noviembre-Diciembre 2011




La distribucién comercial espanola y el mercado de trabajo

EL EMPLEO EN LA DISTRIBUCION del empleo comunitario), Reino Unido sentar una menor densidad comer-
COMERCIAL DE LA UNION EUROPEA. (13,0%), Francia (11,3%), Italia cial y un comercio de mayor dimen-
ASPECTOS GENERALES (10,6%), Espana (9,5%) y Polonia sion relativa, destacando en el lado
(7,9%), aglutinando los seis paises contrario paises como Grecia, Portu-

En la Unién Europea el comercio (1) em- cerca del 70% del empleo del comer- gal, Espana, Polonia e incluso ltalia.
plea aproximadamente el 13,3% de la po- cio de la Unién Europea. — ElI comercio minorista —exceptuando
blacién comunitaria ocupada. Algunos de — Por la contribucién al empleo total del el comercio al por menor de vehiculos
los aspectos que conforman el empleo pais destaca el comercio en Lituania, de motor y motocicletas— ocupa en la
del sector a nivel europeo son (Eurostat, Chipre, Grecia, Bulgaria, Espana, Aus- mayoria de los paises alrededor de la
2010; gréfico 1): tria 0 Polonia, con valores superiores mitad de los empleados en el sector
— En el comercio europeo comunitario al 14% del empleo nacional. distributivo; en media, esta participa-
resultan especialmente significativas — En general, paises como Alemania o cién en la Unién Europea es del
las aportaciones de Alemania (17,4% Reino Unido se caracterizan por pre- 55,2%, sobresaliendo Reino Unido e

GRAFICO 1

Mercado laboral y distribucién comercial en la Unién Europea

PARTICIPACION RELATIVA EN EL COMERCIO DE LA UE. 2010
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de Eurostat.
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Irlanda con un 63,02% y un 59,79%,
respectivamente. EI comercio mayo-
rista representa aproximadamente el
31,6% del empleo distributivo en la
UE, con Eslovaquia (46,6%), Eslove-
nia (39,6%), Suecia (38,5%) o Dina-
marca (35,08%) con valores clara-
mente superiores a la media. La dis-
tribucién de vehiculos a motor cuenta
con una menor importancia en lo que
a empleo se refiere, alcanzando el
13,3% de la media europea; esta pro-
porcién no encuentra grandes dife-

rencias entre paises destacando, por
un lado, Eslovaquia u Holanda con un
8,2% y un 10,9%, respectivamente, y
Luxemburgo o Lituania con un 19,5%
yun 17%.

Por tanto, un primer andlisis permite
observar que el comercio en Espana se
sigue caracterizando por ser uno de los
de mayor importancia relativa en térmi-
nos de empleo tanto a nivel nacional co-
mo a nivel comunitario. Ademas se ha-
ce referencia a un sector que, a pesar
de la evolucion de los Ultimos anos, pre-

senta una mayor densidad comer-
cial —mayor nimero de empresas por
10.000 habitantes—y una menor dimen-
sion empresarial —-menor nimero de
empleados por empresa-. Asi, las acti-
vidades comerciales representan el
23% del tejido empresarial espanol. La
continua atomizacioén del sector se con-
creta en que mas de la mitad de las em-
presas no cuenta con ningun trabajador
asalariado, y tan sélo un 1,79% emplea
a mas de 20 asalariados. Estos datos
reflejan la gran importancia que en este

EMPLEO. PARTICIPACION RELATIVA POR TIPO DE COMERCIO. 2008. PORCENTAJE
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GRAFICO 2

Evolucién del empleo en la distribucién comercial espafiola, 1977-2010.
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA.
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sector tiene el empleo no asalariado y
la notable concentracion que el asala-
riado presenta.

EL EMPLEO EN LA DISTRIBUCION
COMERCIAL ESPANOLA

Para abordar la evolucién, situacién ac-
tual y estructura del mercado laboral en la
distribucion comercial espanola se ha uti-
lizado la Encuesta de Poblacion Activa.
Para poder enlazar las series y recoger ex-
clusivamente al sector de la distribucion
comercial —descartando en todo momen-
to las actividades vinculadas con las re-
paraciones, tanto de articulos personales
y de uso doméstico como las reparacio-
nes y el mantenimiento de vehiculos de
motor— ha sido necesario solicitar los da-
tos al Instituto Nacional de Estadistica a
nivel desagregado a tres digitos. En todo
momento se han considerado tanto los
cambios de la CNAE, que ha conllevado
trabajar con la CNAE 1974, CNAE 1993,
CNAE 1993 rev y CNAE 2009, como las
modificaciones metodoldgicas de la En-
cuesta de Poblacion Activa.

En Espana, la distribucién comercial su-
pone actualmente el 14,67% de la pobla-
cion ocupada total, el 13,05% de la pobla-
cién activa, el 13,09% de la asalariada y
el 22,48% de la no asalariada o por cuen-
ta propia. En la dltima década, el sector
ha presentado un crecimiento del empleo
ligeramente superior al del conjunto de la
economia, con una tasa media anual acu-
mulativa del 1,78%, con un claro compo-
nente femenino —cerca del 78% del em-
pleo generado—, a tiempo parcial -mas de
la mitad—, con un leve retroceso en el em-
pleo por cuenta propia —pérdida del 3%-y
un aumento claro del nivel de cualifica-
cién —se han reducido en cerca de un
50% los hombres con un nivel de forma-
cion reducido y practicamente se ha dupli-
cado el ndmero de mujeres con estudios
superiores—.

Este positivo comportamiento se ha re-
flejado en la reducida tasa de paro en el
sector, actualmente algo superior al 10%
y algo mayor del 9% si se hace referencia
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GRAFICO 3

Evolucién del empleo asalariado y por cuenta propia en la distribucién
comercial espafiola. Datos absolutos (miles de personas) y participacion relativa (porcentaje)
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA.

a la tasa de paro en los varones; apare-
cen las mayores diferencias para los ocu-
pados con reducido nivel de formacion,
llegando a alcanzar tasas de paro un 70%
menores que la tasa de paro de ese co-
lectivo a nivel nacional.

Se trata de un sector que sigue pre-
sentando un claro comportamiento cicli-
co y que, como puede observarse en el
grafico 2, la evolucién del empleo en los
Ultimos treinta anos muestra cinco gran-
des etapas que, en cierta forma, corres-
ponden a los cinco grandes periodos eco-
némicos: tres caracterizados por descen-
sos en el nivel de empleo y dos de claro
crecimiento.

En general se esta haciendo referencia
a una actividad que, en media, destruye

&= Asalariados

menos empleo que el total nacional —en
periodos recesivos— y crea mas empleo
que la economia en general —en periodos
expansivos—. En los Ultimos tres anos la
tasa de destruccion de empleo ha sido un
40% menor en la distribucion comercial
que en el conjunto nacional. Sin embargo,
en el periodo 1995-2007, esta caracteris-
tica s6lo se ha mantenido en el empleo
asalariado y, fundamentalmente, en el fe-
menino. Entre los factores que explican la
menor generacion de empleo, en térmi-
nos relativos, de la distribucion comercial
espanola en el dltimo periodo expansivo
sobresalen el elevado crecimiento del
empleo en la construccion en este perio-
do, junto a las ventajas comparativas que
este sector de la construccién ha supues-
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to como refugio del empleo masculino y
de menor cualificacion.

Otro de los elementos que distinguen a
la distribucién comercial espaiola ha si-
do la de actuar como sector refugio tanto
en periodos de crisis como de crecimien-
to. Tradicionalmente, durante las fases al-
cistas de los ciclos econémicos el sector
ha captado, por un lado, a grupos de mu-
jeres desanimadas, y en general poco
cualificadas, que han salido del mercado
de trabajo en épocas de crisis y que se
han incorporado cuando ha mejorado la
situacioén laboral y, por otro, a jovenes,
fundamentalmente varones, con un nivel
de cualificacién reducida que han obser-
vado al sector como un “trampolin” para
integrarse al mercado de trabajo. En épo-
cas de crisis econémica el sector ha reco-
gido al empleo destruido en otras activi-
dades. La evolucion de los Gltimos quince
anos permite establecer nuevas conside-
raciones:

— El sector sigue siendo refugio para el

empleo femenino en fases expansi-
vas y para el empleo destruido en los
primeros anos de las fases recesi-
vas. Entre 1995 y 2007, el nimero
de mujeres que se incorporaban al
sector distributivo crecia un 10% mas
que a nivel global y, por otro, en los
primeros anos de la actual crisis eco-
némica (2008) alrededor del 40% de
los varones que se incorporaban al
mercado de trabajo para buscar em-
pleo lo hacia en la distribucion comer-
cial.
Sin embargo, durante el dltimo perio-
do de crecimiento econémico el co-
mercio ha dejado de ser un sector
atractivo para los varones con reduci-
do nivel de formacién ya que, como
anteriormente se ha indicado, el sec-
tor de la construccion ha presentado
unas condiciones laborales mucho
mas favorables para este tipo de ma-
no de obra (ausencia de necesidades
formativas, horario laboral, mejores
niveles salariales...).

Para incorporar una vision de los princi-
pales aspectos que conforman la estruc-
tura del mercado laboral de la distribu-
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GRAFICO 4 cién comercial espanola, a continuacion
Evolucién del empleo asalariado por tipo de contrato y participacién relativa. se van a introducir ciertos analisis que
Miles de personas y porcentaje hacen referencia a:
— Empleo femenino.
2.500 — Participacion de asalariados y no asa-
lariados.
2.000 - Segmentacion del mercado (empleo
temporal, a tiempo parcial...).
1.500
1.000 Empleo femenino
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a tasas superiores en épocas de crisis y
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sencia del trabajo por cuenta propia —el
22,4% frente a un 12,4% a nivel nacio-
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FUENTE: Elaboracin propia a partir de datos de la EPA. das fijas —=78,3% frente a un 73,4 a nivel
nacional-y con una significativo nivel de
formacion —el 41,6% de las ocupadas tie-
ne estudios superiores frente a un 26,0%
a nivel nacional-.
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Participacion de asalariados y no
asalariados

Un segundo indicador de la estructura del
empleo en el comercio en Espana es la
notable presencia de empleo no asalaria-
do, representando mas del 25% de la po-
blacién ocupada —mas del 45% son muje-
res—, un porcentaje bastante importante
comparado con la media nacional —-16.8%
de los ocupados trabaja por cuenta pro-
pia— y muy acorde con el tamano de las
empresas del sector. Sin embargo, como
se detalla en el grafico 3, la evolucién de
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GRAFICO 5
Evolucién del empleo en la distribucién comercial espafiola por tipo de jornada. Participacion relativa. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de la EPA
este tipo de empleo no ha sido del todo “sector refugio” del empleo desapa- ser refugio del empleo desaparecido
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La distribucién comercial espafiola y el mercado de trabajo

CUADRO 1

Evolucién de la participacion relativa del empleo en la distribucién comercial espafiola. Porcentaje

Venta de vehiculos de motor y motocicletas

de motor y motocicletas

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA.

excepto de vehiculos de motor y motocicletas
47. Comercio al por menor, excepto de vehiculos

ACTIVOS
1995

OCUPADOS

1995 1995 2007

46. Comercio al por mayor e intermediarios del comercio,

44 44 47 49
257 254 275 266
69,9 70,2 678 685

PARADOS ACTIVOS OCUPADOS PARADOS ACTIVOS OCUPADOS

PARADOS

2007 2007 2010 2010 2010

51 2l 49 51 3,0
26,7 25,7 27,0 26,5 31,2
68,3 72,1 68,1 68,4 659

— En periodos de fuerte crecimiento
econémico si que presenta mayores

crecimientos relativos, asi entre
1985y 1991 aument6 el ndmero de
no asalariados, sobre todo mujeres,
actuando de nuevo el comercio como
“esponja”, en este caso para los tra-
bajadores desanimados que se incor-
poran al mercado de trabajo, y entre
1995 y 2007, este tipo de empleo
vuelve a crecer un 3%, llegando a un
4,8% para el caso de los autébnomos
varones.

En lo que se refiere a la evolucion de
los trabajadores asalariados en el comer-
cio, como se detalla en dicho grafico 3, ha
contado con un comportamiento paralelo
y mas favorable que el empleo a nivel ge-
neral —en los periodos de crisis se ha des-
truido menos empleo asalariado que a ni-
vel nacional y en los periodos de auge ha

aumentado a tasas superiores—. Sin em-
bargo, existen claras diferencias entre el
asalariado masculino —con menor creci-
miento y menores niveles de destruccion
de empleo-y el asalariado femenino —al-
ta generacion y altos niveles de pérdida
de empleo—. Se observa, una vez mas,
que durante el periodo de crecimiento
econdémico en el sector resulta complejo
atraer empleo asalariado masculino,
compensando las necesidades de mano
de obra con empleo asalariado femenino,
empleo mas inestable, lo que se traduce
en fuertes descensos —a mayores ritmos
que a nivel nacional- en épocas de crisis.

Temporalidad y tiempo parcial

En lo que concierne a las condiciones del
empleo (forma de contratacion, tipo de
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jornada...), el comercio se caracteriza por
la mayor importancia del empleo
fijo -mas del 80% de los ocupados son
trabajadores con contrato indefinido— y
del empleo a tiempo parcial.

Mientras que el sector hasta mediados
de los noventa presenté un crecimiento
continuo de la contrataciéon temporal, a
partir de 1995 y hasta 2007 se produce
un cambio de tendencia con un continuo
aumento de la tasa de estabilidad del em-
pleo asalariado, fundamentalmente mas-
culino. Sin embargo, desde 2007 la des-
trucciéon de empleo que se produce en el
comercio se centra en su totalidad, de
nuevo, en el empleo temporal, llegando,
incluso, a crecer el empleo asalariado fijo
(véase grafico 4). Por tanto, a pesar del
claro aumento de la tasa de estabilidad
en el empleo, se sigue observando cierta
segmentacion en trabajo fijo y trabajo
temporal, siendo este Ultimo el que mas
soporta la demanda derivada del factor
trabajo. Por otra parte, indicar que la ma-
yor utilizacién del contrato fijo en los varo-
nes se podria encuadrar dentro de la es-
trategia de captacion y mantenimiento de
empleo masculino en el sector -mas del
83% de los asalariados en el comercio
son trabajadores fijos frente a poco mas
del 76% a nivel nacional-.

Actualmente, el empleo a tiempo par-
cial representa el 23,2% del empleo total
femenino —incluido no asalariado-y el
6,2% del masculino. En los ultimos quin-
ce anos, mas del 20% del empleo creado
ha sido a tiempo parcial, presentando
una mayor intensidad ciclica que el traba-
jo a tiempo completo. No obstante, al co-
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La distribucién comercial espafiola y el mercado de trabajo

CUADRO 2

Participacion relativa de las ramas de actividad en 2010. Porcentaje

Venta de vehiculos de motor y motocicletas

451. Venta de vehiculos de motor

453. Comercio de repuestos y accesorios de vehiculos
de motor

454, Venta, mantenimiento y reparacién de motocicletas
y de sus repuestos y accesorios

46. Comercio al por mayor e intermediarios del comercio,

excepto de vehiculos de motor y motocicletas

461. Intermediarios del comercio

462. Comercio al por mayor de materias primas agrarias
y de animales vivos

463. Comercio al por mayor de productos alimenticios,
bebidas y tabaco

464. Comercio al por mayor de articulos de uso doméstico

465. Comercio al por mayor de equipos para las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones

466. Comercio al por mayor de otra maquinaria, equipos
y suministros

467. Otro comercio al por mayor especializado

469. Comercio al por mayor no especializado

47. Comercio al por menor, excepto de vehiculos

de motor y motocicletas

471. Comercio al por menor en establecimientos
no especializados

472. Comercio al por menor de productos alimenticios,
bebidas y tabaco en establecimientos especializados

473. Comercio al por menor de combustible para la
automocion en establecimientos especializados

474, Comercio al por menor de equipos para la tecnologia
de la informacién y las comunicaciones en
establecimientos especializados

475. Comercio al por menor de otros articulos de uso
domeéstico en establecimientos especializados

476. Comercio al por menor de articulos culturales y
recreativos en establecimientos especializados

477.Comercio al por menor de otros articulos en
establecimientos especializados

478. Comercio al por menor en puestos de venta
y mercadillos

479. Comercio al por menor no realizado ni en
establecimientos, ni en puestos de venta ni
en mercadillos

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA.

ACTIVOS ~ ACTIVOS ~ ACTIVOS OCUPADOS OCUPADOS OCUPADOS PARADOS PARADOS — PARADOS
TOTAL  VARONES  MUJERES  TOTAL ~ VARONES MUJERES TOTAL VARONES  MUJERES
49 79 2l 51 8,2 2.2 3,0 53 13
32 53 15 3,4 54 16 2,3 4,3 09
12 2,0 04 13 21 05 0,3 05 0,2
0,4 0,7 0,2 0,4 0,7 0,2 0,3 05 0,2
27,0 38,5 16,8 26,5 38,2 15,9 312 415 23,7
41 6,4 2,0 4,2 6,6 2,0 2,8 43 18
0,7 0,9 05 0,7 09 0,5 0,7 08 0,6
10,3 13,2 77 9B 12,7 6,6 175 18,8 16,5
3,4 45 25 3 4,6 2,5 2,8 41 18
0,9 14 0,6 10 14 0,6 08 14 0,4
2,2 35 11 2,3 3,6 12 13 2,3 0,6
51 8,2 2,3 51 8,1 2,4 50 9,4 18
0,2 0,3 0,2 0,2 03 0,2 0,3 05 0,2
68,1 53,5 811 68,4 53,5 81,9 65,9 53,2 75,0
16,1 11,7 20,1 16,0 11,3 20,2 17,6 15,1 19,3
13,5 10,3 16,4 13,7 10,4 16,8 11,3 91 13,0
2,0 25 15 2l 25 17 15 2,8 05
2,3 2,8 19 2,3 2,8 18 2,7 35 21
8,7 8,9 8,4 8,9 91 8,7 6,8 76 6,2
2,8 2,2 3,3 2,8 2,2 34 2,5 19 2,9
19,4 11,6 26,3 185 12,0 26,3 18,9 77 27,0
15 19 11 15 18 11 16 2,3 10
19 17 2,0 17 15 19 31 3,2 3,0

mienzo de la recesion se destruye gran
parte del empleo a tiempo parcial —dada
la mayor flexibilidad del mismo—, mientras
que en plena recesion econémica aumen-

ta el mismo, ya que el trasvase empleo a
tiempo completo-parcial permite ocupar a
parte del empleo a tiempo completo ocio-
so. Esta relativa importancia del empleo
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a tiempo parcial, representando mas del
16,7% del total nacional, es razonable
considerando las caracteristicas del mer-
cado de trabajo del comercio: una alta
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La distribucién comercial espafiola y el mercado de trabajo

GRAFICO 6
Estructura del mercado laboral del comercio por ramas de actividad

Tasa de paro
0

Tasa de ocupados con estudios superiores Tasa de participacion femenina

Tasa de ocupados con estudios inferiores o medios Tasa de asalariados

Tasa de empleo a tiempo parcial

Tasa de estabilidad en el empleo Tasa de empleo masculino por cuenta propia

Total comercio
essssss» Comercio al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco

Tasa de paro

Tasa de ocupados con estudios superiores

b

Tasa de empleo a tiempo parcial

Tasa de participacion femenina

Tasa de ocupados con estudios inferiores o medios Tasa de asalariados

, Tasa de empleo femenino asalariado
Tasa de empleo masculino por cuenta propia

Tasa de participacion femenina

Tasa de estabilidad en el empleo

Total comercio
essssss» |Intermediarios del comercio

Tasa de paro
0

Tasa de ocupados con estudios superiores

Tasa de ocupados con estudios inferiores o medios Tasa de asalariados

Tasa de empleo a tiempo parcial Tasa de empleo femenino asalariado

Tasa de estabilidad en el empleo Tasa de empleo masculino por cuenta propia

Total comercio
essss» Comercio al por menor en establecimientos no especializados

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA.
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Tasa de paro
0

Tasa de ocupados con estudios superiores Tasa de participacion femenina

Tasa de ocupados con estudios inferiores o medios Tasa de asalariados

Tasa de empleo a tiempo parcial Tasa de empleo femenino asalariado

Tasa de estabilidad en el empleo Tasa de empleo masculino por cuenta propia

Total comercio
essssss» Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y tabaco en establecimientos especializados

Tasa de paro
90

Tasa de ocupados con estudios superiores Tasa de participacion femenina

Tasa de ocupados con estudios inferiores o medios Tasa de asalariados

Tasa de empleo a tiempo parcial Tasa de empleo femenino asalariado

Tasa de estabilidad en el empleo Tasa de empleo masculino por cuenta propia

Total comercio
essssss» Comercio al por menor en puestos de venta y mercadillos, y otro comercio al por menor no realizado en establecimientos

Tasa de paro
0

Tasa de ocupados con estudios superiores Tasa de participacion femenina

Tasa de ocupados con estudios inferiores o medios Tasa de asalariados

Tasa de empleo a tiempo parcial Tasa de empleo femenino asalariado

Tasa de estabilidad en el empleo Tasa de empleo masculino por cuenta propia
Total comercio
esssmm» Comercio al por menor en establecimientos especializados de equipos para la tecnologia de la informacién y las comunicaciones, de otros articulos de uso doméstico,

de articulos culturales y recreativos y de otros articulos
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CUADRO 3
Evolucién y caracteristicas del mercado laboral. Comercio mayorista y minorista de alimentos, bebidas y tabaco

COMERCIO AL POR MAYOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO
Cerca de 42.000 empresas que desarrollan su actividad en unos 49.000 locales estén dedicadas al comercio al por mayor de productos
alimentarios, bebidas y tabaco, representando alrededor del 5% del total de empresas del sector (Encuesta Anual de Comercio).
Representan el 9,5% de los ocupados en el comercio (ver cuadro 2), lo que se traduce en aproximadamente 215.000 personas, creando empleo en
los dltimos quince afios a menor ritmo que la media del sector; en momentos de crecimiento econémico han generado un menor nivel de empleo
ademas de destruir fundamentalmente empleo femenino en épocas de recesion. Asimismo se caracteriza por elevadas tasas de paro -el 17,3%-,

alcanzando cerca del 24% el paro femenino.

Comparado con la media del sector, se hace referencia a un comercio con alto nivel de paro e importancia creciente del empleo asalariado
fundamentalmente de caracter temporal. Estas caracteristicas son mucho méas relevantes en el empleo femenino. No obstante, se trata de un
tipo de comercio con baja participacion relativa del empleo femenino. Este comercio destaca, ademas, por la menor participacion del empleo a
tiempo parcial, sobre todo en los ocupados varones. El nivel de estudios de la poblacién ocupada es relativamente reducido.

COMERCIO AL POR MENOR EN ESTABLECIMIENTOS
NO ESPECIALIZADOS

e El comercio al por menor en establecimientos no especializados es

uno de los mas representativos del sector no tanto en materia de em-
pleo (representa poco mas del 16% del empleo del comercio), ni por el
numero de empresas -45.700 empresas, 5,85% del total-, ni por el na-
mero de locales -62.800 locales, 6,75% del total-, sino por la existencia
en el mismo de grandes organizaciones empresariales -cerca del 80%
del personal ocupado trabaja en empresas de més de 49 empleados-.
Es decir, aproximadamente unas 240 empresas -0,03% de las empre-
sas del sector- emplean a mas del 12% de los ocupados de la distribu-
cion comercial espafiola.

En los dltimos quince afios ha presentado un comportamiento ciclico
mas acusado que la media del sector, con generacion de empleo a ta-
sas superiores en los periodos de crecimiento (1995-2007) y mayores
destrucciones de empleo en las crisis (2008-2010).

En términos generales, se hace referencia a un tipo de comercio con
un claro dominio del empleo femenino (en 2010 aproximadamente el
66% de los ocupados eran mujeres) y con una alta participacion del
empleado a tiempo parcial. Alrededor del 40% del empleo creado en-
tre 1995 y 2010 ha sido a tiempo parcial, y se ha transformado gran
parte del empleo asalariado temporal a empleo asalariado fijo—para el
caso de los varones el empleo temporal se ha reducido en un 50%
aproximadamente-. La consolidacién del empleo asalariado fijo en es-
te tipo de comercio se refleja, también, en el tiempo que llevan los ocu-
pados en el sector -en 1997 aproximadamente el 45% de los mismos
llevaba menos de un afio, mientras que actualmente no llega al 12,5%.
Se estd produciendo una continua pérdida del empleo por cuenta pro-
pia, fundamentalmente en los periodos de crisis; por ejemplo, entre
1993-1997 este empleo disminuy6 a una tasa anual superior al 10%
(entre 4.000y 5.000 empleos por afio destruidos), y a lo largo de 2008-
2010 se ha vuelto a destruir un 5,5% del empleo auténomo. En 1993,
los trabajadores por cuenta propia representaban el 22,5% de los
ocupados, actualmente este porcentaje no alcanza el 8,5%.

Por tanto, el comercio minorista en establecimientos no especializa-
dos sigue destruyendo empleo por cuenta propia y creando, a ritmo
superior que la media del sector, empleo asalariado, principalmente,
femenino (tanto fijo como temporal, pero con gran importancia del
empleo a tiempo parcial] y empleo asalariado masculino (fijoy a tiempo
parcial).

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA

COMERCIO AL POR MENOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO EN
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

= Este tipo de comercio tradicional (fruterias, panaderias, carnicerias...)

representa actualmente el 13,7% de la poblacién ocupada del sector
distributivo espafiol y el 16,8% de las mujeres empleadas en el mismo,
lo que da una idea de la gran participacion femenina en este tipo de
comercio (el 64% de los ocupados). Asimismo se caracteriza por la ba-
Jja tasa de paro, el 8,5%, reduciéndose a menos de un 7% para el paro
masculino. Se trata de un tipo de empleo especialmente atractivo pa-
ra los trabajadores con bajo nivel de estudios, esta caracteristica se
refleja en la tasa de paro de los trabajadores con estudios primarios e
inferiores -6,3%, el 5,8% para las mujeres- y en la mayor participacion
de este tipo de trabajadores en la poblacién ocupada -méas del 19%-.
Actualmente, esta actividad cuenta con aproximadamente 108.000
empresas que ejercen su negocio en unos 123.000 locales.

Se hace referencia a un comercio de pequefia dimension, donde méas
del 50% de las empresas cuenta con menos de dos trabajadores y con
alta proporcién de empleo por cuenta propia -més del 40% de los em-
pleados son auténomos-; sin embargo, la evolucion de este tipo de
empleo ha presentado un claro retroceso -en 1993 este porcentaje
alcanza el 70%-, resultando especialmente significativo el descenso
que ha experimentado el nimero de varones con empleo auténomo. En
1993, este comercio contaba con 227.700 ocupados por cuenta propia,
mientras que en el afio 2010 no alcanza la cifra de 152.000 —el 22% de
los ocupados por cuenta propia en el comercio-.

La dimensién de las empresas y la mayor importancia del empleo auté-
nomo explica el menor comportamiento ciclico de este tipo de comer-
cio en materia de empleo; entre 1995y 2007 creci6, en media, un 1,15%
anual mientras que el comercio en general lo hizo a un 4,75%; entre
2008y 2010 este tipo de comercio creci6 un 2,6%, frente al descenso
en mas del 5,5% del sector.

El empleo asalariado supone el 59% del empleo en este tipo de comer-
cio, entre 1993y 2010 ha presentado altas tasas de crecimiento com-
parado con la media del sector, aumentando anualmente un 7,5%. Sin
embargo, mas del 80% del empleo creado ha sido femenino, creciendo
a una tasa media de poco mas del 3% el empleo masculino (ademés, se
ha destruido empleo temporal aumentando, al mismo tiempo, el fijo
que actualmente representa el 80% de los asalariados varones). Desde
1993, la mayor parte del empleo femenino creado ha sido empleo fijo
(aproximadamente un 97%), aunque con importancia creciente en gene-
ral (tanto asalariados como no asalariados) del empleo a tiempo parcial
(en 1993 un 10,3% de las mujeres ocupadas lo era a tiempo parcial, mien-
tras que en 2010 alcanza un 21,8%, lo que equivale a més de 33.000 em-
pleos femeninos).
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participacion de mujeres —desde el lado
de la oferta—y, desde el lado de la deman-
da, una necesidad de mano de obra flexi-
ble —complementando al empleo a tiem-
po completo— que haga frente, por un la-
do, a los horarios de aperturay, por otro, a
las fluctuaciones en el nivel de ventas de
los establecimientos.

ANALISIS DEL EMPLEO DE LA
DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA
SEGUN RAMA DE ACTIVIDAD

El andlisis del empleo por ramas de acti-
vidad refleja no sélo la importancia relati-
va de cada una de las formas comercia-
les existentes actualmente, sino también
las caracteristicas propias de las mis-
mas. Como se detalla en el cuadro 2, el
comercio al por menor de articulos nue-
vos en establecimientos especializados
(2) es el que genera mas puestos de tra-
bajo, empleando actualmente a 526.000
personas, seguido del comercio al por
menor en establecimientos no especiali-
zados y por el comercio al por menor de
alimentos, bebidas y tabaco en estableci-
mientos especializados. En términos de
poblacién activa, junto a estas ramas de
actividad destaca el comercio al por ma-
yor de productos alimenticios, bebidas y
tabaco.

No obstante, algunas de estas ramas
de actividad no sélo generan gran canti-
dad de empleo, sino que también dan ori-
gen a altos niveles de paro; tal es el caso
del comercio al por menor en estableci-
mientos no especializados o el comercio
al por mayor de productos alimenticios,
bebidas y tabaco.

La evolucién presentada en los Ultimos
anos (véase cuadro 1) refleja la mayor ca-
pacidad de generacion de empleo del co-
mercio de vehiculos de motor y motoci-
cletas —especialmente lo que a la venta
de vehiculos de motor se refiere—, segui-
da del comercio al por mayor e interme-
diarios del comercio. Dentro del comer-
cio al por mayor e intermediarios del co-
mercio, estos Ultimos —intermediarios
del comercio— han experimentado una

evolucion muy favorable, frente al des-
censo en participacion relativa de cerca
de dos puntos del comercio al por mayor
de productos alimenticios, bebidas y ta-
baco. En cuanto al comercio al por me-
nor, vuelve a destacar por el aumento en
cerca de dos puntos y medio porcentua-
les el comercio al por menor en estable-
cimientos no especializados, frente a la
caida en cerca de cuatro puntos del co-
mercio al por menor de productos ali-
menticios, bebidas y tabaco en estableci-
mientos especializados o de descensos
cercanos a un punto porcentual del co-
mercio al por menor en establecimientos
especializados de articulos varios (NNTT,
articulos de uso doméstico, articulos re-
creativos y culturales...). En el grafico 6
se han recogido algunos indicadores de
la estructura de las principales ramas de
actividad del comercio. Por ultimo, en el
cuadro 3, se detallan tanto la evolucion
como las principales caracteristicas del
comercio mayorista y minorista de ali-
mentos, bebidas y tabaco.

CONCLUSIONES

Durante los dltimos quince anos el sector
de la distribucién comercial ha experi-
mentado una evolucién muy positiva en lo
que a generacion de empleo se refiere,
ademas de continuar presentando un cla-
ro comportamiento ciclico.

No obstante, desde mediados de los
noventa se contemplan diferencias por ti-
pologia de empleo, con una notable ten-
dencia al crecimiento de los asalariados y
un descenso del ndmero de trabajadores
por cuenta propia. A pesar de la reduc-
cion del empleo por cuenta propia, el sec-
tor sigue siendo refugio para el empleo fe-
menino en fases expansivas y para el em-
pleo destruido en los primeros anos de
las fases recesivas. En el empleo asala-
riado generado destaca la alta participa-
cion del empleo con contrato fijo, con
gran importancia del empleo femeninoy a
tiempo parcial.

Por lo tanto se esta produciendo una
continua asalarizacion del sector, cierta
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estabilidad en el empleo y una destaca-
ble presencia de empleo femenino. Esta
continua asalarizacion y participacion del
empleo femenino podrian enmarcarse en
elementos como el desenvolvimiento de
la sociedad de los trabajos —multiformes,
segmentados, a tiempo parcial...—, el de-
sarrollo de grandes organizaciones co-
merciales y nuevas tecnologias e incluso
en el modelo de crecimiento econdémico
del ultimo periodo expansivo —los jévenes
y en general los varones con reducido ni-
vel de formacién han dejado de preferir al
sector como entrada al mercado de traba-
jo o como refugio en caso de pérdida de
empleo—. M
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NOTAS

(1) En todo momento se esta haciendo referencia al
sector de la distribucién comercial, descartando las
actividades vinculadas con las reparaciones.

(2) Seguin la CNAE-09, dentro de este tipo de comercio
se incluye el comercio al por menor, en establecimien-
tos especializados, de textiles, prendas de vestir, cal-
zado y articulos de cuero, de productos farmacéuticos,
de articulos médicos y ortopédicos, de productos cos-
méticos e higiénicos, de flores, plantas, semillas, ferti-
lizantes, animales de compafia y alimentos para los
mismos, de articulos de relojeria y joyeria, de articulos
de segunda mano y otro comercio al por menor de ar-
ticulos nuevos en establecimientos especializados.
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Canales de distribucion de carne

y productos carnicos

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

El consumo total de carne asciende a cerca de 2.944 millones de kilos y
supone un gasto en torno a 18.267 millones de euros. El mayor porcentaje
del consumo se concentra en los hogares (82,6%), mientras que la restau-
racion comercial supone el 13,8% y la restauracion social y colectiva el
3,6% restante. Esta familia de productos se encuentra entre las mas de-
mandadas por los hogares espanoles y, por tanto, parece oportuno incidir
en aspectos concretos de su comercializacion. Este articulo tiene como ob-

jetivo analizar las diferentes vias que se presentan hasta los mercados fi-
nales de carne y productos carnicos; se aborda tanto el consumo en el ho-
gar como el desarrollado en los establecimientos de restauracion analizan-
do, ademas, las variantes para carne fresca, congelada y transformada.
PALABRAS CLAVE: alimentacion, carne, productos carnicos, canales de
distribucion, comercio especializado, libreservicio, restauracion.

PRINCIPALES CIFRAS
DEL CONSUMO DE CARNE EN ESPANA

La carne y los productos carnicos se configuran como
una partida con una notable participacion en el patrén
alimentario de los hogares espanoles. Tanto los datos
de consumo como las estadisticas de gasto en ali-
mentos y bebidas otorgan a la carne las cifras mas
elevadas en las demandas de los individuos.

En la estructura de consumo de los hogares, la car-
ne fresca tiene una presencia notable (74%), mientras
que la carne transformada (23,1%) y la carne congela-
da (2,9%) representan porcentajes menores. En la
restauracion comercial, la carne congelada (25,5%) y
la carne transformada (25,2%) tienen una participa-
cién mas elevada. En la restauracion colectiva y so-
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CUADRO 1

Consumo y gasto en carne y productos carnicos. Millones de kilos/millones de euros

CONSUMO

TOTAL CARNE 2.431,96
Carne fresca 1.800,30
Carne congelada 70,28
Carne transformada 561,38

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)

HOGARES

RESTAURACION COMERCIAL

GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
15.527,82 406,41 2.245,26 105,05 494,35 2.943,42 18.267,43
10.439,44 200,37 1.127,89 60,54 271,05 2.061,21 11.838,38

361,41 103,52 435,56 18,40 74,98 192,20 871,95

4.726,96 102,52 681,82 26,11 148,33 690,01 555711

RESTAURACION COLECTIVAY SOCIAL

TOTAL

cial, la carne fresca representa un 57,6%
del consumo total, mientras que la carne
transformada llega al 24,9%, y la carne
congelada al 17,5%.

Durante el ultimo ano, los hogares es-
panoles consumieron cerca de 2.432 mi-
llones de kilos de carne y productos car-
nicos y gastaron 15.527,8 millones de
euros en esta familia de productos. En
términos per capita se llegd a 52,9 kilos
de consumo y 338 euros de gasto. Enero
y diciembre concentran la mayor deman-
da de carne (también estan por encima
de la media marzo, octubre y noviembre)

mientras que el menor consumo se loca-
liza en agosto (en el periodo comprendi-
do entre abril y septiembre la demanda
siempre es inferior a la media). Por tipo
de carne destaca que enero es el mes de
mayor consumo de vacuno, pollo y cerdo
mientras que, por otra parte, agosto re-
sulta ser el mes que tiene una demanda
mas reducida en estos productos; para
la carne de ovino/caprino los picos se
encuentran en diciembre (16.688 millo-
nes de kilos) y septiembre (5.854 millo-
nes de kilos).

El consumo mas notable de los hoga-
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res se asocia a la carne fresca (39,2 kilos
por persona) y, de manera concreta, al po-
llo (14,6 kilos per capita) y al cerdo (11,2
kilos por persona). En términos de gasto,
la carne fresca concentra el 67,2% del
gasto y resulta significativa la participa-
cién de la carne de cerdo (66,2 euros per
capita) y de vacuno (59,4 euros). La car-
ne transformada (12,2 kilos y 102,9 eu-
ros por persona) también resulta impor-
tante en el consumo de los hogares espa-
foles, mientras que la demanda de carne
congelada (1,5 kilos y 7,9 euros de gasto
por persona) tiene una repercusion me-
nor.

En términos per capita, el consumo de
carne presenta distintas particularidades
en funcién de las caracteristicas de los
consumidores:

— Los hogares de clase alta y media al-
ta cuentan con el consumo mas ele-
vado, mientras que los hogares de
clase baja tienen el consumo mas re-
ducido.

—Los hogares sin nifios consumen
mas cantidad de carne y productos
carnicos, mientras que, por el contra-
rio, la menor demanda se asocia a
aquellos hogares en los que viven ni-
nos menores de 6 anos.

— Si la persona encargada de hacer las
compras no trabaja, el consumo de
carne es superior.

—En los hogares donde compra una
persona con mas de 65 anos el con-
sumo de carne es mas elevado, mien-
tras que la demanda mas reducida se
asocia a los hogares donde la com-
pra la realiza una persona con menos
de 35 anos.
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adultas sin hijos, los adultos indepen-
dientes, los retirados y las parejas
con hijos mayores, mientras que los
consumos mas bajos tienen lugar en-
tre las parejas con hijos pequenos,
los hogares monoparentales, los j6-
venes independientes y las parejas
jévenes sin hijos.

- Finalmente, por comunidades aut6-
nomas, Castilla y Ledn, Aragén y La
Rioja cuentan con los mayores consu-
mos, mientras que, por el contrario, la
demanda mas reducida se asocia a
Canarias, Murcia y Andalucia.

— Cuanto mas reducido en nimero de que los que viven en municipios con  DISTRIBUCION
miembros es el hogar, mayor es el censos de entre 10.001 y 100.000  DE CARNE A LOS HOGARES
consumo de carne. habitantes consumen menos carne y

— Los consumidores que residen en pe- productos carnicos. En cuanto al lugar de compra de carne y
quenos municipios (menos de 2.000 — Por tipologia de hogares se observan  productos carnicos, los hogares recurren
habitantes) cuentan con mayor con- desviaciones positivas con respecto  mayoritariamente para realizar sus adqui-
sumo per capita de carne, mientras al consumo medio entre las parejas  siciones a los supermercados (44,9% de
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cuota de mercado). Los establecimientos
especializados o comercio tradicional al-
canzan en estos productos una cuota del
33,4% y el hipermercado llega al 11,5%.
El autoconsumo de carne y productos car-
nicos supone el 2,8% sobre el total, mien-
tras que el resto de canales de compra
concentra el 7,4% de la cuota de venta
global.

Esta distribucion centrada en cifras me-
dias puede matizarse atendiendo a la ti-
pologia de carnes y productos carnicos y,
por tanto, aparecen las siguientes pun-
tualizaciones:

— En la carne fresca, el comercio espe-
cializado consigue una mayor cuota
de mercado (39,4%), mientras que
los establecimientos de libreservicio
ven minorada su participacion (41%
supermercados y 9,6% hipermerca-
dos). A modo de ejemplo puede citar-
se que mas de la mitad de salchichas
frescas (50,9%), ternera (50,5%) y
despojos de cerdo y cordero (53,9% y
62,2%, respectivamente) se distribu-
yen en el comercio especializado. En
cuanto a los supermercados destaca
la cuota de pollo en filetes (50%) y el
pollo por piezas (50,1%), que también
sobrepasa mas de la mitad de las
ventas totales. Al mismo tiempo, en
la carne fresca también hay que
apuntar la importancia del autocon-
sumo en carne de conejo (10,3%),
ovino/caprino entero (19,8%) y cerdo
ibérico (18,5%).

—En cuanto a la carne congelada, los
supermercados se convierten en la
principal via de venta con una cuota
del 50,3% (aun es superior la partici-
pacién en pollo y cerdo, 50,7% y
50,6%, respectivamente). Por otra
parte, el comercio especializado
cuenta con las cuotas mas elevadas
en cerdo (35,0%) y pollo (35,5%).

La carne transformada plantea una
amplia casuistica de distribucion en
funcién del producto considerado. En
términos medios, la participacion
més significativa recae sobre el su-
permercado (53,2%), seguido del co-
mercio especializado (20,4%) e hiper-

GRAFICO 1
Cuota de distribucién de carne para hogares. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)

GRAFICO 2
Cuota de distribucién de carne fresca para hogares. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)
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GRAFICO 3
Cuota de distribucién de carne congelada para hogares. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

GRAFICO 4
Cuota de distribucién de carne transformada para hogares. Porcentaje

Carne transformada
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).
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mercado (16,0%). Por un lado, cerca
de la mitad de las ventas en lomo ibé-
rico al corte (43,3%), salazones al
corte (57,1%), tocino (44,8%), otros
productos al corte (44%) o morcilla
(43,5%) se desarrollan en el comer-
cio especializado. Por otra parte, des-
taca la cuota de comercializacion de
los supermercados en salchichas
(73%), jamén cocido (63,6%), foi-
gras/patés (64,9%) y otros cocidos
envasados (74,2%). En el caso de los
hipermercados, las ventas mas nota-
bles se cifien a jamén curado por pie-
zas (18,8%), lomo embuchado enva-
sado (18,1%), salazones envasados
(19,2%) y salchichas (20,0%). Final-
mente, el autoconsumo resulta rele-
vante en otros productos curados
(5,8%).

EL CANAL EXTRADOMESTICO
EN LA DEMANDA DE CARNE

Los establecimientos de restauracion co-
mercial y restauracién colectiva y social
adquieren anualmente cerca de 511,5
millones de kilos de carne y productos
carnicos y gastan 2.739,6 millones de
euros en estos productos.

En la restauracion comercial, la partici-
pacion de la carne fresca es notable den-
tro de la demanda total (49,3% del consu-
mo y 50,2% del gasto); el porcino fresco
es la carne mas consumida (59,2 millo-
nes de kilos), aunque el mayor gasto se
asocia a la carne de vacuno (410,4 millo-
nes de euros). La carne congelada supo-
ne un 25,5% del consumo y un 19,4% del
gasto, mientras que la carne transforma-
da llega al 25,2% del consumo y al 30,4%
del gasto.

En la restauracion colectiva y social, la
participacion de la carne fresca también
es importante dentro de la demanda total
(57,6% del consumo y el 54,8% del gas-
to); el pollo fresco es la carne mas consu-
mida (23 millones de kilos), aunque el
mayor gasto se asocia a la carne de bovi-
no (84,3 millones de euros). La carne
congelada supone un 17,5% del consu-
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GRAFICO 5
Demanda de carne por tipo de distribucion. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

GRAFICO 6
Demanda de carne fresca por tipo de distribucién. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).
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mo y un 15,2% del gasto, mientras que la
carne transformada llega al 24,9% del
consumo y al 30% del gasto.

En el conjunto de la demanda extrado-
méstica de carne y productos carnicos,
los restaurantes independientes concen-
tran el 33,1% del consumo, los bares y
cafeterias el 24,7%, los hoteles el 14,2%,
la restauracion organizada el 9,6%, la res-
tauracion social y colectiva el 18,0%, y el
ocio nocturno el 0,3% restante.

No obstante existen diferencias en la
demanda de carne en los establecimien-
tos de restauracion en funcién de las ca-
racteristicas del producto consumido:

— Para la carne fresca, los restaurantes
independientes ganan representativi-
dad llegando a un 44,3%, mientras
que, por el contrario, desciende la
participacion de hoteles (10,5%) y
restauracion organizada (2,6%). Exis-
ten algunos consumos especificos
especialmente elaborados como, por
ejemplo, vacuno y ovino/caprino en
restaurantes independientes (54,3%
y 59,0%, respectivamente), pollo y
cerdo en restauracion social y colecti-
va (29,5% y 20,3%) y despojos y cas-
queria en bares y cafeterias (42,0%).

—La carne congelada encuentra su
principal nicho de demanda en la res-
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GRAFICO 7
Demanda de carne transformada por tipo de distribucion. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

GRAFICO 8

tauracién organizada (38,0%) y, ade- . . » .
Formas de aprovisionamiento de carne en la restauracién comercial. Porcentaje

mas, también esta por encima de la
media en los hoteles (27,5%). La res-
tauracion independiente experimenta
un descenso notable en la demanda
de estos productos (Cuota 0 = e
1212%)- Carne congelada
— La carne transformada se canaliza
habitualmente hacia bares y cafete-
rias (38,1%) superando la media de
esta familia; destaca, en este senti-
do, la comercializacién de jamones y Total carne
paletas en estos establecimientos

Carne transformada
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blemente el consumo de elaborados Libreservicio [ Comercio especializado [7 Otros canales

carnicos cocidos alcanzando una cuo-
ta del 28,3%.

La restauracion comercial utiliza al ma-
yorista como principal fuente de aprovi-
sionamiento de carne y productos carni-
cos (alcanza una cuota del 64,5%), segui-
do del fabricante con el 19,6%. El estable-
cimiento especializado alcanza el 5,4%,
el autoservicio mayorista o cash and
carry consigue el 5,2% y los estableci-
mientos de libreservicio (hipermercado y
supermercado) llegan al 3,7% de cuota
de venta. El resto de canales de compra
representa el 1,6%.

Las formas de aprovisionamiento en la

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)
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GRAFICO 9

Formas de aprovisionamiento de carne fresca en la restauracion comercial.
Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

GRAFICO 10

Formas de aprovisionamiento de carne transformada en la restauracién
comercial. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

restauracion comercial, atendiendo a los
distintos tipos de carne, ofrecen las si-
guientes particularidades:

—En la carne fresca, la venta directa
disminuye hasta el 14,8%, mientras
que el comercio especializado casi
duplica su cuota hasta llegar al 9,4%.
El resto de canales cuenta con unos
resultados bastante similares al total
de carne. Destaca, por ejemplo, la
participacion del sector primario en el

abastecimiento de pollo (24,0%) y de
porcino (16,0%); la presencia mas
elevada de los mayoristas en ovino/
caprino (69,4%), o las cuotas del co-
mercio especializado en bovino
(12,1%), ovino/caprino (12,0%) y des-
pojos y casqueria (11,9%).

—En cuanto a la carne congelada, el
sector primario aumenta su presen-
cia con una cuota del 41,4% y el res-
to de canales desciende su participa-
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cion (por ejemplo, el mayorista pierde
casi 10 puntos con respecto al total
carne). El resto de formatos de distri-
bucion cuenta con una cuota insignifi-
cante.

— En el caso de la carne transformada,
los mayoristas canalizan la mayor
parte del producto (concentran casi
tres cuartas partes, 73%); el sector
primario llega a un 13,6% de cuota.
La presencia del cash and carry es
mayor en elaborados carnicos coci-
dos (7,8%) y otros elaborados carni-
cos (7,6%). La distribucién de jamén y
paleta esta concentrada en mayoris-
tas (73,4%) y en el sector primario
(15,4%). W
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La distribucion del vino en Espana

RAFAEL DEL REY

Director general del Observatorio Espanol del Mercado del Vino (OeMv)

B RESUMEN

Este articulo recoge informacion amplia y reciente
sobre la evolucion del consumo de vino en Espana,
dentro y fuera del hogar, e identifica los distintos mo-
delos y canales de distribucion del vino hasta llegar
a los consumidores finales. Asimismo se recogen los
resultados de un trabajo de campo con diferentes
agentes del sector (bodegas, distribuidores, etc.) en
el que se plantea la necesidad y posibilidad real de
una colaboracion de todos para mejorar el consumo
de vino en Espana. La propia encuesta clasifica por
orden de importancia lo que los agentes entrevista-
dos consideran que son las medidas para incremen-
tar el volumen y valor del vino que se consume.
PALABRAS CLAVE: vino, distribucion, mercados,
consumo, canales de venta.

entro de los analisis que sobre mercados y consumidores viene

realizando el Observatorio Espanol del Mercado del Vino (OeMv) en

sus tres anos de vida, en 2011 se ha terminado de desarrollar uno

sobre los distintos modelos de distribucion del vino en Espana.
Aunque nuestros vinos se exportan cada vez mas y vendemos fuera ya el do-
ble del vino que consumimos en nuestro pais, no podemos resignarnos a se-
guir perdiendo consumo interno, ni podemos dejar de pensar, analizar, debatir
y poner en practica formulas para mejorar este consumo. El estudio que en
estos dias presenta el OeMv sobre los modelos de distribucién va en esta Ii-
nea de analisis para mejora de la cadena de valor y las ventas de vino en Es-
pana. Y en la misma linea va la jornada que, para presentarlo, organiza el ob-
servatorio con distintas mesas de debate sobre los distintos modelos de dis-
tribucion.

Por “distribucién del vino en Espana” entendemos todo un abanico de for-
mas diversas para hacer llegar las botellas al consumidor final. Una variedad
de medios que esta evolucionando de forma distinta y, en ocasiones, de for-
ma competitiva entre si. Distinguimos, en particular, dos grandes tendencias
respecto del consumo y la venta del vino en nuestro pais. Por un lado, las es-
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tadisticas reflejan, y la opinién de los pro-
tagonistas corrobora, un cambio de ten-
dencia de consumo entre canales, con
mayor caida reciente de las ventas en la
restauracion y menor caida, o incluso lige-
ra recuperacion, del consumo en hogares
a través del canal de la alimentacion. Por
otro nacen y se desarrollan nuevas for-
mas de distribucion del vino, con cierto
progreso de formas de venta directa entre
proveedor del vino y cliente final.

CAMBIO DE TENDENCIA
DE CONSUMO DE VINO ENTRE CANALES

La ya prolongada caida del consumo de vi-
no en Espana, desde los 18 millones de
hectolitros a finales de los afios 80 —y su-
perior en anos anteriores— hasta los ape-
nas 10 millones en 2010, se ha debido a
causas diferentes en épocas distintas.
Durante una primera parte, la mas anti-
gua y hasta aproximadamente 2006-07,
explicabamos el menor consumo por un
cambio de habitos en la alimentacién y la

sociedad espanolas. Menos comidas en
casa, en una sociedad menos rural y mas
de servicios, llevaban a un menor consu-
mo cotidiano en el hogar que, aunque no
se compensaba con el limitado creci-
miento en bares y restaurantes en litros,
si permitia mantener una linea ascenden-
te de ventas en términos de valor. Antes
deciamos: “Se consume menos vino, pe-
ro de mas valor”. En esta primera fase la
mayor caida del consumo se produjo en el
canal de la alimentacion y, particularmen-
te, entre los vinos sin denominacién de
origen.

Sin embargo, desde los anos 2006-07,
la tendencia —y no sélo las estadisticas—
empez6 a cambiar. La entrada en vigor del
carné de conducir por puntos en julio de
2006, las normas antitabaco, los precios
en hosteleria y, posteriormente, la crisis
econdmica, con claro efecto sobre las vi-
sitas a bares y restaurantes, han hecho
cambiar la tendencia. Desde entonces, la
mayor caida del consumo se ha dado pre-
cisamente en lo que, hasta entonces, iba
mejor: la restauracion y, en particular, las
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ventas de vinos de mayor valor anadido
en este canal. También es cierto que, jus-
to en esa época, primer trimestre del ano
2007, la principal fuente de datos esta-
disticos sobre consumo alimentario en
Espana cambi6. El panel de alimentacion
del MARM pasé a ser ejecutado, en lo re-
ferente a hosteleria y restauracion, por
una nueva empresa. Hubo un apagon es-
tadistico de un trimestre (primeros de
2007) y los nuevos datos, suministrados
por la nueva empresa, mostraban un con-
sumo de vino en el canal posiblemente
mas exacto, pero en todo caso muy infe-
rior al que hasta entonces se daba. Con
todo, y con sus posibles errores estadisti-
cos, pasados o presentes, los datos re-
sultaban reflejo de una situacién que se
ha ido sintiendo con claridad en los dlti-
mos tiempos.

Y mas aln en esta crisis de consumo
de efectos tan prolongados que estamos
sufriendo. La caida del consumo en res-
tauracién es una realidad que no afecta
sélo al vino y que parece estar para que-
darse, al menos, unos anos. La tendencia
a salir algo menos de casa, por dinero,
por fumar o por no conducir, puede mante-
nerse en los préximos anos y hacernos
mas parecidos a otros paises consumido-
res europeos y mundiales. Es cierto que
el clima y las costumbres favorecen un
mayor consumo en el exterior del hogar y
gue no se alcanzaran las cifras de consu-
mo de vino en casa superiores al 80% de
paises como Reino Unido. Pero no parece
facil que volvamos, en mucho tiempo, a
los niveles del 60% de consumo en Hore-
ca que hemos llegado a disfrutar en tér-
minos de volumen. Sin embargo, la mayor
parte de los ingresos si proceden todavia
de las ventas de bodegas y distribuidores
a los establecimientos de restauracion.

La situacién mas reciente, en 2010, si-
gue esa tendencia de mayor reduccion
del consumo en la restauracion. Asi, y co-
mo se observa en el cuadro 1, la estima-
cién de consumo en Espana alcanzaria,
en valor, los 2.245 millones de euros (1),
con un descenso del 6,5% en 2010 con
respecto al ano precedente, producido
mayoritariamente en el canal de la restau-
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CUADRO 1

"Mapa" del consumo en valor del vino en Espafia. Datos interanuales

Hogares (dic-10)
Extradoméstico (dic-10)
Total

Hogares (dic-09)
Extradoméstico (dic-09)
Total

Hogares (var. mill. litros)
Extradoméstico (var. mill. litros)
Total

Hogares (var.)
Extradoméstico (var.)
Total

Hogares (dic-10)

Extradoméstico (jun-10)

Total

Hogares (dic-09)

Extradoméstico (jun-09)

Total

Variacién en puntos porcentuales:
Hogares

Extradoméstico

Total

EN MILLONES DE EUROS

DOP SIN DOP ESPUMOS0S OTROS TOTAL
529,41 264,32 136,17 130,54 1.060,44
830,77 219,53 69,98 63,9 1184,18
1.360,18 483,85 206,15 194,44 2.244,62
528,52 274,76 167,45 138,10 1.108,83
879,58 237,56 76,91 96,72 1.290,77
1.408,10 512,32 244,36 234,82 2.399,60
0,89 -10,44 -31,28 -7,56 -48,39
-48,81 -18,03 -6,93 -32,82 -106,59
-47,92 -28,47 -38,21 -40,38 -154,98
0,2% -3,8% -18,7% -55% -4,4%
-5,5% -76% -9,0% -33,9% -8,3%
-3,4% -5,6% -15,6% -172% -6,5%

EN PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL CONSUMO

DOP SIN DOP ESPUM0S0S O0TROS TOTAL
23,6 11,8 6,1 58 472
37,0 9,8 31 2,8 52,8
60,6 21,6 9,2 8,7 100,0
22,0 115 70 58 46,2
36,7 9,9 3,2 4,0 53,8
58,7 21,4 10,2 9,8 100,0
16 0,3 -0,9 01 1,03
0,4 -01 -01 -12 -1,03
1,92 0,21 -1,00 -1,12 0,00

racion. De ese importe total, y en térmi-
nos de valor, el 53% de las ventas segui-
ria estando en Horeca e instituciones, de
las que un 37% del total corresponderia a
los vinos con DOP en este canal. Aun en
términos de valor, el segundo producto en
importancia dentro de este “mapa” del vi-
no en Espana seria el vino con DOP pero
en alimentacién —creciendo en 2010-y, a
mas distancia, el vino sin DOP también en
alimentacién. Mirando el panorama en
puntos porcentuales, sélo en el dltimo
ano, el consumo en hogares habria gana-
do 1,03 puntos al consumo en Horeca,
con ganancias relativas en 10s vinos con
DOP en ambos canales y en vinos sin
DOP y otros vinos en hogares. Por el con-
trario, el resto de categorias habria perdi-
do posiciones relativas.

En términos de volumen, expresado en
millones de litros, la situacién presenta
diferencias importantes. En este caso, el

consumo se realiza ya de forma mayorita-
ria en los hogares (59%) frente al realiza-
do en bares y restaurantes. La pérdida en
el afio (-4,5% en el total) seria algo inferior
a la del valor, senal de un cierto abarata-
miento de los vinos. Distinguiendo entre
tipos de vinos, se pierde un volumen con-
siderable de ventas (-9,5%) en el canal de
la restauracion, particularmente entre vi-
nos con y sin DOR mientras se mantiene
relativamente estable el consumo en ho-
gares (-0,8%), con crecimiento incluso en-
tre los vinos con y sin DOR En este caso
del volumen, el cambio de tendencia se
aprecia mas claramente y son 2,2 puntos
porcentuales los que pierde el canal de la
restauracion y gana sobre el total el con-
sumo en el hogar.

A la luz de estos datos —que parecen
haber empeorado en los primeros meses
de 2011 con una recaida de la crisis— po-
dria decirse que nos quedamos mas en
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casa, seguimos bebiendo vino, aunque
en cantidad algo menor, y lo compramos
mas barato.

RETOS PARA LA DISTRIBUCION

Dentro de esta evolucién general del con-
sumo de vino en Espanfa, con reduccion
del mercado y cambios sensibles entre
canales, es donde se plantean los nue-
VoS retos para las distintas formas de ha-
cer llegar el vino al consumidor.

En la investigacion encargada por el
OeMv y realizada por la empresa Nielsen
se distinguen hasta 11 formas diferentes
de distribucién del vino en Espana, con
porcentajes de participacion en el total
del consumo muy diferentes. Destacan,
por supuesto, las ventas a través de los
canales tradicionales de alimentacion y
hosteleria, con mucho mayor volumen
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CUADRO 2

"Mapa" del consumo en volumen del vino en Espaiia

Hogares (dic-10)
Extradoméstico (dic-10)
Total

Hogares (dic-09)
Extradoméstico (dic-09)
Total

Hogares (var. mill. litros)
Extradoméstico (var. mill. litros)
Total

Hogares (var.)
Extradoméstico (var.)
Total

Hogares (dic-10)

Extradoméstico (jun-10)

Total

Hogares (dic-09)

Extradoméstico (jun-09)

Total

Variacién en puntos porcentuales:
Hogares

Extradoméstico

Total

EN MILLONES DE LITROS

DOP SIN DOP
141,86 232,4
146,51 130,54
288,37 362,94
140,77 231,70
155,71 145,25
296,48 376,95

1,09 0,70

-9,20 -1471

-8,11 -14,01

0,8% 0,3%
-5,9% -10,1%
-2,7% -3,7%

ESPUMOS0S
26,19
9,72
Syl
29,51
11,08
40,59
-3,32
-1,36
-4,68
-11,3%
-12,3%
-11,5%

OTROS
34,31
15,04

49,35
36,23
21,35
57,58
-1,92
-6,31
-8,23

-5,3%

-29,6%
-14,3%

EN PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL CONSUMO

DoP SIN DOP
19,3 316
19,9 177
39,2 49,3
18,2 30,0
20,2 18,8
38,4 48,9

10 15
-0,3 -11
0,73 0,42

ESPUMOS0S
3,6
13
4,9
38
14
5,3

-0,3
-01
-0,39

0TROS
47
2,0
6,7
47
2,8
75

0,0
-0,7
-0,76

TOTAL
434,76
301,81
736,57
438,21
586 d
771,60
-3,45
-31,58
-35,03
-0,8%
-9,6%
-4,5%

TOTAL
59,0
41,0

100,0
56,8
432

100,0

2,23
-2,23
0,00

(39% sobre el total) el primero, pero ma-
yor importancia econémica en euros
(42%) el segundo. Otros canales de ven-
ta, con menor importancia sobre el total,
serian la venta directa al consumidor, la
venta en vinotecas, la realizada por Inter-
net, empresas de catering, clubs de vinos
y otros medios. Todos ellos muy dificiles
de valorar, pero que por primera vez se
contemplan de forma conjunta en el infor-
me ahora presentado.

El estudio llega a distribuir entre los
distintos canales los aproximadamente
11 millones de hectolitros de vino que se
pueden estimar de consumo en Espana y
los 7.164 millones de euros en que se
pueden valorar con precios de venta al pu-
blico. Canales que posteriormente agru-
pa en cinco grandes categorias, como
son alimentacion, hosteleria, especialis-
tas, venta directa a consumidor final y
cash & carry. En términos de volumen,
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GRAFICO 1

Reparto de ventas de vino por canales. Porcentaje sobre volumen total
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4,3 millones de hectolitros serian ventas
en alimentacion, 4,1 millones en hostele-
ria, 1,3 millones en especialistas, hasta
1,1 millones de hectolitros seria la esti-
macién de ventas directas y apenas 0,3
millones las ventas en cash & carry. En
términos de valor, los 7.164 millones esti-
mados de ventas se dividirian entre
1.023 millones en alimentacion, 3.748
millones en hosteleria, 1.672 millones en

especialistas, hasta 566 millones de eu-
ros de ventas directas a consumidor final
y 155 millones en cash & carry. Con mas
detalle, la investigacion se adentra inclu-
so en ver la forma en que los vinos llegan
a cada uno de estos canales, para discer-
nir la participacioén relativa de ventas di-
rectas de bodegas en cada uno de ellos
(54% del volumen) y ventas a través de
distribuidores (46%).
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Pero, ademas de profundizar mas en el
conocimiento de estas formas en las que
el vino llega a los distintos puntos de ven-
ta, la investigacion ha preguntado a los di-
versos actores sobre su perspectiva del
mercado y sus previsiones de evolucion
futura. Y es ahi, entre las respuestas ob-
tenidas, donde destacan algunas conclu-
siones interesantes. En su conjunto, las
preguntas lanzadas a bodegas y distribui-
dores analizan temas tales como el incre-
mento de la venta directa en bodega y su
relacion con el enoturismo, el incremento
de la venta por Internet y otros modelos
de distribucion propia, el incremento o no
de uso de distribuidores, los tipos de
acuerdos de distribucion, la concentra-
cién o no de los distintos tipos de distri-
buidores, los pesos relativos que ganan o
pierden los distintos tipos de distribuido-
res y otros impactos posibles en la distri-
bucién del vino en Espana.

Por centrarnos en algunas de las princi-
pales conclusiones del estudio sobre es-
tas materias, comprobamos que el 88%
de las bodegas encuestadas afirma reali-
zar algun tipo de venta directa en bodega
y hasta un 23% de quienes todavia no de-
sarrollan ninguna actividad de enoturis-
mo reconoce estar dispuesto a hacerlo
de forma inmediata, por lo que esta forma
de venta directa parece claramente llama-
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da a subir en los préximos anos. En el ca-
so de Internet, un porcentaje relativamen-
te elevado de las bodegas (41%) afirma
vender utilizando esta herramienta, mien-
tras que son aun pocos los distribuidores
que dicen usarla (16%). Dato que nos
acerca a una de las conclusiones genera-
les del estudio como es la aparente ma-
yor preocupacion y el mayor dinamismo
—provocado por esa preocupacion mayor—
del mundo de las bodegas frente al de los
distribuidores tradicionales. En todo lo re-
lacionado con el posible incremento de
formas de venta directa del vino desde la
bodega es tema recurrente la necesidad
de tener clara una buena politica de pre-
cios que, por una parte, facilite la compra
al consumidor y, por otra, no perjudique ni
haga competir entre si distintas formas
de distribucion de sus vinos.

Porque la distribucion tradicional sigue
siendo esencial para la venta del vino en
hosteleria que, como hemos visto, supo-
ne una parte muy importante de las ven-
tas totales —sobre todo en valor y si lo ve-
mos en términos de precio de venta al pu-
blico— por mucho que exista una tenden-
cia reciente a mayor consumo en el hogar.

La investigacion profundiza en este gran
universo de distribuidores, superior a los
2.000 en toda Espana y “eminentemente
local”. Y, sin embargo, las bodegas reco-
nocen un descenso de ventas a través de
distribuidores, tanto por el incremento de
formas de venta directa como por la pérdi-
da de importancia del canal que mas ne-
cesita de la participacién del distribuidor
tradicional. Todo lo cual va forzando tam-
bién cambios entre los propios distribui-
dores, con posibles tendencias apunta-
das hacia una mayor concentracion y ha-
cia el multiproducto. Ahora, ¢cudles pue-
den ser las consecuencias sobre el con-
sumo de vino en Espana a raiz de estas
tendencias en la distribucion del vino?

UN ESFUERZO COMUN
POR LA MEJORA DEL CONSUMO

Lo que la investigacion, basada en pre-
guntas a distintos agentes del sector, po-
ne encima de la mesa es la necesidad y
posibilidad real de una colaboracién de
todos para mejorar el consumo de vino en
Espana. La propia encuesta clasifica por
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orden de importancia lo que los agentes
entrevistados consideran que son las me-
didas para incrementar el volumen y valor
del vino que se consume. Entre las mas
valoradas se encuentran la mayor “con-
cienciacion de la Horeca sobre el mundo
del vino”, una mayor profesionalizacion
de la distribucién tradicional al canal de
restauracion, una mejor gestion de la ca-
tegoria en alimentacién y una mayor
orientacién al mercado de los productos,
“con mayor enfoque al consumidor”.

En muchas de estas lineas vienen ya
trabajando el sector y sus entidades re-
presentativas, aunque sea todavia mucho
el trabajo pendiente. Porque, aparte del
trabajo diario de los agentes del sector,
existe un ambito de actuacion posible en
defensa de la categoria VINO que puede
desarrollarse colectivamente. Asi, tanto
desde la Federacion Espaiola del Vino
como desde la organizacién de cooperati-
vas, la FEHR y desde el propio observato-
rio venimos trabajando por una mejor for-
macion de los profesionales de la restau-
racion sobre los vinos, como lo demues-
tra la guia editada por el OeMv “para una
gestion rentable del vino en bares y res-



La distribucion del vino en Espafa

taurantes” (ver www.oemv.es). También
en el canal de la restauraciéon han sido
identificados como puntos esenciales los
relacionados con el mantenimiento del vi-
no, la potenciaciéon de los vinos por co-
pas, una gestion adecuada de las cartas
de vinos y la oferta disponible y la posibi-
lidad de intentar primar la rotacion sobre
el margen, particularmente entre los vi-
nos mas econémicos, de tal forma que se
fomente su consumo, en lugar de perjudi-
carlo. Cuestion esencial para el vino en el
canal de la restauracion es el servicioy la
adecuada temperatura del vino.

En el canal de la alimentacion, y de la
mano con organizaciones de supermerca-
dos como ASEDAS, se viene trabajando
en un planteamiento conjunto de mejora
del lineal de vinos. Se busca una mejor
clasificacion del lineal para una oferta
mas atractiva, con innovaciones posibles
en ofertas por regiones o por marcas o
por productores con multiples marcas,
asi como un mejor entendimiento entre
proveedores y clientes en el convenci-
miento de que a todos interesa la mejora
de las ventas y un mayor conocimiento
del consumidor.

En el mundo de la venta directa esta-
mos asistiendo a una crecimiento nota-
ble de la misma en sus diversas formas:
tanto en bodega como a través de clubs
de bodega, venta por Internet, clubs de vi-
nos (en expansion), venta online por par-
te de tiendas especializadas y también,
aunque quizas mas lentamente, utiliza-
cién de nuevas técnicas de venta directa
por parte de los propios distribuidores.
Muy ligado con el desarrollo de todos es-
tos sistemas de venta directa —que para
muchas bodegas pequenas o no tan pe-
quenas puede suponer una férmula de
subsistencia— estan los asuntos relacio-
nados con la logistica. No basta con que
el consumidor sepa que tengo un vino, lo
vea disponible y a un precio atractivo. Hay
que hacérselo llegar de forma eficaz, rapi-
da y econémica. Y aqui cobran especial
importancia los sistemas de reparto y al-
macenamiento, que pueden aportar ma-
yor eficiencia a la cadena de distribucion
y, tanto para venta a domicilio como para

el servicio a bares y restaurantes, mejo-
ras importantes en cuanto a la calidad de
los vinos.

En el servicio a restauracion estan evo-
lucionando de forma notable las nuevos
planteamientos de tiendas especializa-
das, cash & carry y venta directa, que obli-
gan a un replanteamiento a los distribui-
dores tradicionales que, sin duda, empie-
za por una toma de conciencia de los ries-
gos asociados a todas estas nuevas ten-
dencias. Entre los cambios que se estan
produciendo para el mejor servicio de pro-
ductos a restauraciéon cobra importancia
destacada la plataforma MERCACHEF de
Mercasa que, si bien no esta dedicada
principalmente al vino, es signo claro de
la revolucién que se esta produciendo en
la distribucion a la restauracion espanola.

En todas estas lineas se puede seguir
trabajando desde los agentes y las insti-
tuciones representativas del sector y es
mucho el trabajo que todavia puede y de-
be hacerse. Pero, en todo caso, resultan
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esenciales dos elementos: la informacion
y la mentalidad. Informacién, compartida,
sobre cémo evoluciona nuestro sector,
desde la produccion hasta el consumo
por el cliente, para lo que estudios como
los recientemente publicados por el
OeMv son esenciales. Y mentalidad basa-
da en el convencimiento por parte de to-
dos de que, al final, la categoria sélo pro-
gresa si, entre todos, conseguimos que el
vino resulte atractivo, recobre populari-
dad y genere valor al conjunto de una ca-
dena que todavia puede ser mucho mas
eficiente. M

NOTA

(1) Los datos del panel de alimentacion del MARM re-
flejan el consumo en el hogar (final), por una parte, y
las compras por parte de establecimientos de hostele-
ria y restauracion, por otra. Para alcanzar el precio final
del vino espafiol al publico, en este segundo canal ha-
bria que incrementar los costes y margenes de la res-
tauracion.
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VUELVE BACARDI ELIXIR,
INTENSOY MELOSO
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BACARDI es el primer productor mundial de ron. Su producto mas afamado es BACARDI Superior.

BACARDI Superior es el BACARDI con el sabor més equilibrado, ni domina ni desaparece al combinarlo con cola y en cocteles como el Mo-
jito.
Hoy BACARDI lanza BACARDI Elixir, con sabor intenso y meloso gracias al aroma de la cafia de aziicar tostada.

BACARDI Elixir es el BACARDI con sabor més intenso, ideal para combinar con cola. BACARDI Elixir es un espirituoso de 20° a base de ron
elaborado a partir del aguardiente original creado por Don Facundo en 1862. Es un producto con sabor mas suave pero meloso, intenso y
con gran caracter.

BACARDI Elixir se usaba para preparar uno de los cocktails més emblematicos de La Floridita: La Mulata. Curiosamente, hay libros que do-
cumentan que cuando el primer aeroplano aterrizo en Santiago de Cuba en 1911, el piloto, James Ward, al descender del avion, fue obsequiado
con una botella de BACARDI Elixir.

BACARDI Elixir fue creado por Don Facundo en 1862 para compartir con su circulo de amigos mas intimos, pero no se registré como marca
hasta 1927 y se comercializd en Cuba hasta el 1960. Hoy, 50 afios més tarde, se relanza BACARDI Elixir en su interpretacion mas contempo-
ranea.

La firma de Don Facundo Bacardi y el 1862, fecha de fundacion de la compaiiia y creacion de la formula, son la garantia de que Elixir emana
de los suefios del fundador, asi como El ron base utilizado es exactamente el mismo que utilizé Don Facundo Bacardi hace 150 afios cuando
cred BACARDI Elixir.

El alma de Elixir, la esencia secreta de la intensidad de sabor, esta en el aroma de cafia de aziicar tostada, es el secreto de su sabor suave y
meloso pero muy intenso.

Después de casi 150 afios de silencio hoy vuelve BACARDI Elixir, una y que en palabras de Facundo Bacardi se caracteriza “por estrechar los
lazos de las personas con las que queremos compartir momentos especiales”.

PVP recomendado: 12,95 €. (ya disponible)

BACARDI Elixir esta inspirado en la receta de 1862 que Don Facundo Bacardi creé para satisfacer los paladares més exquisitos de la época.

BACARDI Elixir, de aspecto cobrizo intenso, brillante y puro, es una bebida espirituosa a base de ron. El aroma de cafia de aziicar tostada,
elevado a la méxima potencia gracias a la fragancia de la corteza de Cascarilla, ofrece una agradable sensacion de frescura, que contrasta
con las aterciopeladas pinceladas de vainilla y caramelo.

De sabor aromético, suave, dulce, delicado y equilibrado; resulta una explosion de sabor con sutiles impresiones de banana, frutos secos y
ciruelas pasas. Notas que culminan con un acabado fragante, fresco, suave, sencillo de beber, amable y generoso, con una sedosa sensacion
de miel y un trasfondo de crema de café.

Un espirituoso capaz de combinar el caracter del ron con la aterciopelada presencia del aroma de cafia de azticar tostada en una armoniosa
convivencia de opuestos. Una personalidad tnica que le permite deleitar a quien lo saborea, tanto combinado con refresco de cola, como
solo con hielo.



Los sectores de café y té persiguen
el rango de la degustacion

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Tendencias como las del café en capsulas, los establecimientos de de-
gustacion o el incremento de la cultura del café empiezan a lograr cam-
bios en la actitud de los consumidores. Espaia es el segundo productor
europeo de café soluble, con un volumen de 43.000 toneladas de las
que el 70% se destina a la exportacion. La variedad mas utilizada para
la elaboracion de soluble es la denominada Robusta, que se importa de
paises como Vietnam.

En el sector de té e infusiones destaca el segmento de funcionales co-
mo el mas dinamico, con cuotas del 14% en volumen y del 24% en va-
lor y crecimientos superiores al 25% en ambos casos. Té e infusiones
constituyen un sector cuyo consumo esta centrado mayoritariamente
en los hogares, con una cuota del 70% frente al 30% que corresponde a
Horeca.

PALABRAS CLAVE: café, té, infusiones, barista, degustacion, calidad,
capsulas.

0s baristas son ya para algunos los sumilleres del

café, bebida con nombre propio tanto en las car-

tas de los restaurantes como en las catas, a pesar

de que contra la pretendida especializacion que se
le atribuye al mercado espanol, éste tiene un consumo in-
ferior al de la media europea. La degustacion es también
la baza jugada por los “tea shops”, a pesar de que sea en
los hogares donde el consumidor prefiere tomar las infu-
siones, fundamentalmente té y manzanilla.

“Materia prima, maquina, molienda y mano son las cua-
tro emes de un buen café”, dice Eileen Gordon, gerente de
la Federacion Espanola del Café (Fec), a propésito del auge
creciente de los denominados baristas, profesionales for-
mados en la elaboracion de esta bebida caliente en la que
el mercado espanol se encuentra entre los Ultimos pues-
tos europeos en cuanto a consumo se refiere.

Tendencias como las del café en capsulas, los estableci-
mientos de degustacion o el incremento de la cultura del
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café de la mano de las organizaciones
vinculadas al sector e incluso por parte
de empresas foraneas, como Nespresso,
Lavazza e llly Caffé, empiezan a lograr
cambios en la actitud del cliente.

“El consumidor puede pensar que en
cualquier caso llly siempre va a ser el
mismo café, se tome donde se tome”,
dice Maximo Saggese, director de llly
Caffé en Espana; “pues se trata de la
misma calidad al mismo precio, también
en las referencias para el consumo en el
canal alimentacion, porque si de algo es-
tamos seguros es de que tomar el café
en casa no anula la visita a la cafeteria,
ya que el cliente toma la misma cantidad
en los establecimientos hosteleros; es
decir, la orientacién hacia la calidad esta
ayudando en el tiempo a mejorar los con-
sumos que hoy por hoy sélo son de 3,9
kilos por persona y ano en el mercado
espanol”.

La compania italiana fue pionera hace
casi 40 anos del café en monodosis, sien-
do en 1974 cuando puso en el mercado
las primeras capsulas de papel aptas pa-
ra tomar el café expreso en el hogar. “llly
sigue hoy con esta monodosis de papel y
en los Ultimos anos el sistema expreso
desarrollado para hosteleria lo hemos
adaptado al consumo en los hogares; se
trata del mismo sistema profesional”.

llly Caffe, presente en 150 mercados,
ha conseguido un crecimiento en su volu-
men de negocio del 9% con respecto al
ejercicio anterior. Su apuesta por la cali-
dad parece ser su mejor estrategia de
ventas, tal y como reconoce Saggese:
“Cuidamos a los productores que son
nuestros partners; hemos llevado la tec-
nologia y el conocimiento, pero teniendo
especial cuidado en la sostenibilidad del
proceso”.

EL MILAGRO DE LAS CAPSULAS

El mercado de café en Espana ascendié a
138.800 toneladas durante 2010, segun
datos del anuario Alimentacion en Espana
2011, de Mercasa. El café tostado consti-
tuye el segmento de mayor tamano, con
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el 91,1% de las ventas, siendo el resto
soluble.

“Existe una gran diferencia entre el ca-
fé verde importado y la produccién real
debido a las mermas”, dice Eileen Gor-
don. Segln la responsable de la Fec para
elaborar un kilo de café tostado se requie-
ren 1,17 kilos de verde y hasta 2,5 kilos
para uno de soluble.

Precisamente, y seguin datos de la Fec,
Espana es el segundo productor europeo
de café soluble, con un volumen de
43.000 toneladas de las que el 70% se
destina a la exportacion. La variedad mas
utilizada para la elaboracién de soluble
es la denominada robusta que se importa
de paises como Vietnam, con un peso del
35% en las compras realizadas desde Es-
pana.

Esta es una de las razones por las que
las importaciones de robusta son tan al-

Distribucion y Consumo 71 Noviembre-Diciembre 2011

tas en el mercado espanol, donde alcan-
zan el 60% en términos de consumo fren-
te al 40% de arabica.

De esta Ultima, considerada de supe-
rior calidad, existen al menos un centenar
de variedades, segln Saggese de llly
Caffé: “Compramos en Colombia, Guate-
mala, India, Kenia hasta nueve varieda-
des de arabica de las 100 existentes en
el mundo para obtener un producto con
equilibrio en cuanto a calidad, aromay sa-
bor”.

El consumo interior de café se reparte
al 60%-40% entre los canales de hogares
y hosteleria-restauracién-catering (Hore-
ca). En el primero, y segln datos de la
empresa de investigacion de mercados
AC Nielsen, durante el Ultimo ejercicio se
movieron 65 millones de kilos, lo que re-
presenta un valor de mercado de 603 mi-
llones de euros.
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El café en el canal alimentacién ha con-
tado con crecimientos del 2,8% en volu-
men y del 15% en valor, debido a “la subi-
da de precios generalizada durante el ulti-
mo ano y por parte de los fabricantes en
todos los segmentos de café”, dicen en
Nielsen.

“Durante los tres ultimos anos y sé6lo
en el canal de libreservicio el café ha cre-
cido el 2,8% en volumen, pero sobre todo
en valor, el 15%”, dice Mar Sebastian,
planning executive en AC Nielsen; “en los
dos ultimos anos el precio por kilo del ca-
fé se ha incrementado el 11,9%, reparti-
do entre un aumento del 8% en el caso
del café molido, que ya representa el 80%
del volumen; del 1,1% en el soluble, que
en volumen alcanza el 14%, y sobre todo
en el segmento de capsulas, donde el
precio medio por kilo ha subido 10 euros,
por lo que su crecimiento en valor ha sido
del 105,8% en los tres Ultimos anos”.

Esta misma fuente atribuye al segmen-
to de capsulas una cuota del 5% en volu-
men, con un incremento del 92% durante
el Ultimo trienio y una cuota del 16% en
valor en el canal de libre servicio en Espa-
na.

Es este el segmento mas dinamico con
especial desarrollo de las capsulas de
“sistema cerrado”, “destinado a cubrir
las necesidades de los consumidores en
la tendencia creciente del consumo de
café de maquina en el hogar”, dicen en la
citada empresa consultora.

“En cinco afios el segmento de café en
capsulas representara el 20% del merca-
do”, dice Maximo Saggese, de llly Caffe;
“es un buen momento para este negocio,
pero siempre que la calidad sea la correc-
ta, pues si no llegara un momento en que
tal y como han entrado las maquinas en
los hogares se abandonaréa esta forma de
tomar café”.

Distribucion y Consumo 72  Noviembre-Diciembre 2011

EL TORREFACTO GANA EN HOSTELERIA

En la distribucién minorista organizada en
Espana las ventas de café han sido de
65.277 toneladas, lo que se traduce en
un valor de 603,3 millones de euros, se-
gun datos de la consultora AC Nielsen.

El café molido continda siendo el mas
vendido en las tiendas espanolas, tanto
si se mira desde el punto de vista de la
cantidad como del gasto, con cuotas del
80,9% y del 54%. Sin embargo, durante
los tres ultimos ejercicios el peso del mo-
lido ha ido decreciendo en el total de ca-
fé, con casi cuatro puntos porcentuales
de diferencia entre 2008 y 2010 para el
caso del volumen y de siete puntos por-
centuales en el caso del valor.

El café en capsulas, por su parte, ha co-
pado ese espacio en la tarta cafetera con
un crecimiento de cuatro puntos porcen-
tuales entre 2008 y 2010 en volumen y
de 12,2 puntos porcentuales en valor.

Entre las variedades de café molido es
el mezcla el de mayor venta, con cuotas
del 43,6% en volumen y del 36,7% en va-
lor, segun el anuario de Mercasa. Le sigue
el café natural, con cuotas del 34,5% y
38,7%, respectivamente; el descafeinado,
que tiene un peso del 21,7% en volumen y
del 24,4% en valor, y el café torrefacto, con
el 0,2% tanto en volumen como en valor.

El consumo de este Lltimo tipo de café
torrefacto como herencia de la posguerra
espafola del pasado siglo ha supuesto,
segln diversas fuentes consultadas, uno
de los frenos a la calidad del producto en
el mercado espanol.

“El color negro, sabor méas fuerte y
amargo son atributos propios del café to-
rrefacto”, dice Eileen Gordon, de la Fec;
“este tipo se consume Unicamente en Es-
pafa y en parte de Portugal, aunque Ulti-
mamente en China lo demandan como
producto tipico o caracteristico espafiol”.

A pesar de tratarse de un segmento
con escaso peso especifico en el canal
hogares, los datos revelan crecimientos
imposibles como los del café molido to-
rrefacto. Segun la empresa de investiga-
cion de mercados Symphonylri, durante
los ocho primeros meses del presente
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ano el citado segmento aument6 el 17%
en volumen y el 21% en valor. Por el con-
trario, el soluble torrefacto experimentd
para el mismo periodo caidas del 79% en
volumen y del 73% en valor.

Por lo que se refiere al torrefacto en
grano obtuvo un decremento del 7,2% en
volumeny casi del 5% en valor. Sin embar-
go, la participacion en el total del seg-
mento de café en grano es del 20,3% en
volumen y del 19% en valor, si bien con
decrementos de 1,7 y de 2 puntos por-
centuales, respectivamente, frente a los
datos del ano anterior.

Pero estos valores cambian si se trata
del canal Horeca, pues en gran parte de
las cafeterias y bares es el precio el que
marca el café escogido.

“En los ultimos anos en Espana el con-
sumo de torrefacto se ha quedado en el
47% del total en este canal”, dice Sagge-
se, de llly Caffe; “este café no genera ca-
lidad, aunque también es cierto que gra-

cias al torrefacto se alcanzaron consu-
mos altos hace tiempo”.

“La calidad en el sector es tan baja que
no se puede caer mas”, dice el responsa-
ble de llly; “esto explica que los consumi-
dores lo mezclen con leche y mucho azu-
car, lo que contrarresta las cualidades
funcionales atribuibles al café”.

En cualquier caso, Saggese vincula el
mantenimiento del segmento del torrefac-
to a una cuestion recurrente, como son
los menores costes de materia prima:
“los intereses econémicos son tan altos
que el torrefacto no se elimina tan facil-
mente”.

EL CAFE TAMBIEN EN EL SUPER

Al igual que una gran parte de los produc-
tos de alimentacion, el café elige el super-
mercado grande, con una superficie de
sala de ventas comprendida entre los

1.000y los 2.500 metros cuadrados, se-
gun recoge el informe elaborado por AC
Nielsen.

Se trata del canal mas importante, ya
que concentra mas del 37% del volumen
de café vendido. Ha sido ademas el seg-
mento que mas ha crecido, con una varia-
cion del 6,7% con respecto al aio ante-
rior.

Similar ha sido la evolucién de los esta-
blecimientos tradicionales, que han creci-
do el 6,2% en ventas de café en volumen,
si bien es cierto que sobre una base mas
pequena, puesto que este canal s6lo con-
centra el 3,3% del total.

Asi que el super grande es el lider, se-
guido por el libreservicio de entre 500 y
1.000 metros cuadrados de sala de ven-
tas, que tiene una cuota del 21,1% y una
evolucion del 3,9%.

El hipermercado, con una cuota del
18,2% en las ventas en volumen de café,
ha experimentado un decremento del
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2,2%. También han tenido evoluciones
negativas los segmentos de super con
sala de ventas hasta 100 metros cuadra-
dos y el de superficie comprendida entre
los 100y los 400 metros cuadrados. Sus
caidas respectivas han sido del 2,2% y
del 0,8%, segun los datos de la consulto-
ra citada.

A medio camino entre la distribucién
minorista y el canal Horeca se sittan los
establecimientos de degustacion en los
que se vende no sélo el producto para el
consumo en el hogar, sino también el me-
naje e incluso las maquinas. Se trata de
una oferta versétil que ha llevado a llly
Caffe a disponer de 230 establecimien-
tos franquiciados en todo el mundo, bajo
la ensena Espressamente.

En Espana, sblo en territorio peninsu-
lar, ademas de las franquicias, los produc-
tos llly estan en 5.500 establecimientos
de hosteleria. En el canal alimentacion se
venden en ensenas como El Corte Inglés,
los hipermercados Alcampo, tiendas
gourmet y hasta en ensefnas como Le-
clerc, mas cercana al segmento discount.
Segln el director de la compania italiana
“se trata de un tipo de distribucion que si
bien opta por un surtido mas econémico,

lo complementa con corners de venta pa-
ra productos de un alto valor ahadido, co-
mo es llly”.

Pero no queda sélo ahi, ya que tal y co-
mo lo entienden en llly, “el café es un pro-
ducto de transformacion, por lo que como
empresa hemos de contar con capacidad
de generar servicios”, dice Saggese; “el
servicio lo damos a través de la red de
ventas, y a partir de ahora desde la Uni-
versidad del Café en Barcelona, que per-
mitird que un barista dé la formacion ne-
cesaria para Horeca bien de forma directa
al cliente o mediante la imparticién de
cursos”.

“Por lo que esta pagando, el consumi-
dor ha de recibir un producto de calidad”,
dice el responsable de llly en Espana”;
“el consumidor sabe mucho mas de café
de lo que creen distribuidores y fabrican-
tes; de hecho las infusiones han crecido
porque la calidad del café es baja”.

TE Y MANZANILLA
LIDERAN UN SEGMENTO CASERO

Té e infusiones constituyen un sector cu-
yo consumo esta centrado mayoritaria-
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mente en los hogares, con una cuota del
70% frente al 30% que corresponde a Ho-
reca.

En datos de la consultora AC Nielsen,
tanto en volumen con mas de 2 millones
de filtros (bolsitas) como en valor con
102,4 millones de euros, se trata de un
mercado en crecimiento tal y como mues-
tran los incrementos respectivos del
6,4% y del 9,2% durante el periodo com-
prendido entre enero y julio del presente
ano, comparado con el mismo semestre
de 2010.

Dentro del sector, los segmentos de té
y manzanilla son los que cuentan con ma-
yor peso. Asi, al té corresponde una cuota
del 29,6% en volumen y del 34,4% en va-
lor para el canal hogares en el mercado
espanol.

La consultora Symphonylri distingue en-
tre té natural y aromatizado, con pesos
respectivos en la categoria del 65,1% y
del 35% en volumen y del 71,3% y el
28,3% en valor, que corresponde a un to-
tal de 1,5 millones de kilos y 36,1 millo-
nes de euros.

En el caso de la manzanilla presenta
cuotas respectivas del 21,8% y del
16,2%, segln el estudio de AC Nielsen
sobre el mercado de té e infusiones.

Dicha infusién junto a la tila y el poleo-
menta se reparten la mitad del mercado,
excluido el té, seguin los paneles de
Symphonylri para el periodo comprendido
entre enero y agosto del presente ano. De
esta manera, el peso de la manzanilla en
el total de categoria es del 28,4% en volu-
men, seguida del poleo-menta con el 12%
y por la tila, con el 10%. Un mercado que
en 2011 alcanza los 2,5 millones de kilos
y un valor de 72,7 millones de euros.

En el sector destaca el segmento de in-
fusiones funcionales como el mas dina-
mico, con cuotas del 14% en volumen y
del 24% en valor y crecimientos superio-
res al 25% en ambos casos, en datos de
AC Nielsen.

Café e infusiones son segmentos que
van en paralelo. Ambos crecen a golpe de
tendencia y de la mano de la degusta-
cién. Pero sobre todo es preciso que se
apoyen en una base sélida: la calidad.



Con Susaron te sentiras bien.

Con las mejores plantas y hierbas naturales, SUSARON ha creado una nueva gama de infusiones que ademas de contar con un gran sabor,
ayudaran a sentirte en armonia con el cuerpo. Una nueva gama pensada para ti y para tu bienestar:

Selunimngs iy Tinanes

SNeat,

te energy

1 -__.'_,-,_-r_'/:.g."
J 3

nrunss r Tisanas Balusinngs o Tinmnaes

o [Bifidts I

Earon
e

tla-azahar

4, (Huditbarnings

_» »

{ ~praea i

&

'

Ly

Manzanilla con Prebidtico Tila - Azahar Menta con Té Energy con

efecto Bifidus con Multivitaminas Frutos Rojos Antioxidante Gingseng & Guarana
Facilita el crecimiento Ayuda a relajarte y compensa las Disminuye el proceso Estimula tu organismo y
de la flora intestinal. carecias vitaminicas. de envejecimiento. proporciona vitalidad.

Infusiones v Tisanas

Infusiones Susaron. Saborea tu bienestar.

Laboratorios
Con la garantia de SANOR WWw.susaron.es



s Sl !

O

- -

Fope A

Miles de familias cultivan en
Brasil cafés de |la variedad
arabica, por lo que esta bebida -
es parte importante de la
cultura del pais, Saimaza ha '
selecclonado siempre entre estos !
los mejores granos. Ademas, se « ()
preacupa por mejorar fas
condiciones de vida de estas
familias, a través de |a |
s ONG Rainforest Alli e .
. $1 seentifica las fincas que cultivan el café snlh::;r::;:ltmn :
' £l 5eflo de Rainforest Alliance verifica que los agficullur.es i
rj+: Emplean métodos de cultive adeciiidos para la proteccian -
¥ ;Ide los bo-s-:']ue-;,{hs. el suelo y la vida salvaje, respatando a 1|51+
{0 & camunidades vecinas. La certificacian de Rainforest I
ih _-"'mﬂ"_"f‘_-‘ tambien asegura que 4s trabiajadores tengan un
Salatio justo, condiciones de vida dignas, acceso a la

educacidny cuidados médicos, Estas
mejores condiciones de cultivg redunda
- B0 Un café g alta calidad, de sabor
equilibrado y con cuerpe,

Desarrollo Sustenibe

e

vigls g

Productos con etiguetado social
y ambiental: un estudio comparativo

en distribuidores espanoles

y britanicos

ISABEL CARRERO BOSCH. Universidad Pontificia Comillas-ICADE. icarrero@upcomillas.es
CARMEN VALOR. Universidad Pontificia Comillas-ICADE. cvalor@upcomillas.es

B RESUMEN

El consumo responsable es una condicion previa para alcanzar la meta de un desarrollo
sostenible. Para poder ejercer una compra consciente es necesario que los detallistas
elaboren un surtido responsable y que el consumidor tenga informacion sobre el desem-
peno social y medioambiental de las empresas. El etiquetado ético aparece como la me-
jor herramienta para satisfacer esa necesidad de informacion. Sin embargo, la cantidad
y la calidad de la informacion que proporcionan las etiquetas no siempre son las adecua-
das. Este trabajo tiene por objeto conocer si los consumidores son capaces de realizar
una cesta de la compra ética y evaluar la cantidad y credibilidad de la informacién trans-
mitida por el etiquetado. Para ello se ha realizado un estudio comparativo en Espana y
Reino Unido auditando ocho establecimientos de alimentacién y drogueria analizando el
etiquetado de 15 categorias. Nos encontramos con la confirmacion de la falta de infor-
macion de calidad, aunque el tamaio de estas lagunas varia por pais, por categoria de
producto, por dimensiones de la RSE, por minorista y por marcas.

PALABRAS CLAVE: etiquetado, surtido, distribucion, marcas del distribuidor, responsabi-
lidad social corporativa.

a responsabilidad social empre-

sarial (RSE en adelante) va ga-

nando impulso en todo el mundo

debido al creciente nimero de
empresas que estan implementando pla-
nes y politicas de RSE en la creencia de
que esto les conducira a un desempeno
superior al ser la RSE una fuente de ven-
tajas competitivas (Casares, 2010). Los
minoristas se han dado cuenta de que la
RSE no es una moda o simplemente una
manera de diferenciarse de los competi-
dores, sino que es una demanda de los
mercados y de la sociedad. En la ultima
década una gran diversidad de fuerzas,
desde los gobiernos, el legislador y los
sindicatos hasta la presién de grupo y la
conciencia creciente de los consumido-
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res, ha llevado a los minoristas a tener en
cuenta el impacto econémico, social y
ambiental de sus actividades (Jones,
Confort y Hillier, 2005). Prueba del nivel
de compromiso con la RSE es la culmina-
cion de la elaboraciéon de la Guia ISO
26000 sobre la responsabilidad social de
las empresas y el hecho de que haya sido
aprobada por la casi totalidad de entida-
des y paises que son miembros de ISO
(Perdiguero, 2011). No obstante, y a pe-
sar de que no es objeto de nuestro traba-
jo, no podemos obviar la discusién sobre
las motivaciones ultimas que deberian (o
no) guiar a la empresa hacia la RSE (1).

Los minoristas deben poner en practica
este compromiso a través de su surtido,
proporcionando a los consumidores una
oferta ética incluyendo marcas con atribu-
tos sociales y/o medioambientales. Esto
provocara no sélo que los consumidores
puedan comprar de forma responsable,
con las consecuencias positivas que esto
genera para el planeta y la sociedad en
general, sino que también fomentara la
RSE entre otras compaiias, ya que obli-
gara a los miembros de la cadena de va-
lor a adoptar practicas responsables para
formar parte del ciclo del producto soste-
nible (Galarraga, 2002).

Para analizar la oferta de los estableci-
mientos, este trabajo se centrara en el
etiquetado de RSE. Los sistemas de eti-
quetado social y medioambiental juegan

un doble papel en el fomento de las res-
ponsabilidad social y el consumo respon-
sable (Hartlieb y Jones, 2009). En primer
lugar sirven como guias para las marcas,
dado que se establece un procedimiento
para lograr desempenos sociales y me-
dioambientales superiores. En segundo
lugar se utilizan como guias para los con-
sumidores que les ayudan a reducir dras-
ticamente los costes asociados a la bus-
gueda de informacion sobre la RSE de
los productos (Chakrabarty y Grote,
2009).

Este documento tiene como objetivo
analizar la oferta responsable de los prin-
cipales minoristas. En particular se pre-
tende estudiar si los consumidores son
capaces de hacer una cesta de la compra
ética y evaluar la calidad de la informa-
cion transmitida a través de las etique-
tas. Dada la naturaleza exploratoria de
este trabajo, el objetivo final del mismo
es construir una agenda de investigacion
para examinar mas a fondo los resulta-
dos que aqui se obtengan.

Este trabajo esta estructurado de la si-
guiente manera. En primer lugar se hace
una introduccién sobre el etiquetado so-
cial y medioambiental. A continuacién se
describen los objetivos y la metodologia.
En tercer lugar se presentan y discuten
los resultados para, finalmente, ofrecer
algunas conclusiones y construir una
agenda de investigacion.

LA INFORMACION
DEL ETIQUETADO DE RSE

Las etiquetas son “las menciones, indica-
ciones, marcas, hombres comerciales, di-
bujos o simbolos en cualquier envase, do-
cumento o rétulo que acompanan o se re-
fieren a un producto (Reg. CEE
2092/91)” (Fliess et al., 2007: 20). En
concreto, las etiquetas de RSE certifican
que un producto tiene un desempeno so-
cial o medioambiental superior a los pro-
ductos no etiquetados.

El etiquetado es ampliamente conside-
rado como la mejor herramienta para ofre-
cer a los consumidores informacién so-
bre los atributos sociales y ambientales
de una marca (De Pelsmacker et al.,
2005). Estas etiquetas ayudan a los con-
sumidores motivados a tomar una deci-
sion informada en el mercado (Micheletti
y otros, 2004).

Las etiquetas o sellos de RSE se pue-
den clasificar utilizando varios criterios.
En primer lugar, de acuerdo con el asunto
tratado, podemos diferenciar entre el me-
dio ambiente (por ejemplo, organicos), la
justicia social (por ejemplo, comercio jus-
to) y el bienestar de los animales (por
ejemplo, la crueldad animal). Asi pode-
mos hablar de etiquetas de planeta, per-
sonas o animales (Hartlieb y Jones,
2009).

En segundo lugar, de acuerdo con la ca-
lidad, la Organizacion Internacional de
Normalizacion (ISO) clasifica las etiquetas
de la RSE en tres tipos. El Tipo | son eti-
guetas basadas en un proceso auditado
por un tercero (por ejemplo, la Eco-label).
En este tipo de etiquetas se certifica que
la empresa esta poniendo en marcha pro-
cesos para lograr alcanzar un mejor de-
sempeno en el futuro en alguna cuestion
relacionada con la RSC. Sin embargo, es-
te desempenio final no se mide sino que,
como su propio nombre indica, este tipo
de etiquetas sélo certifica el proceso o
procesos puestos en marcha sin estable-
cer, a priori, un resultado concreto. Las Ti-
po Il son autodeclaraciones, es decir, afir-
maciones generales que aparecen en un
escrito o simbdlico (pictérica), no respal-
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E NATURAL
MOLIDO

dadas por un tercero (por ejemplo, la utili-
zacion de frases como “Amigos del Medio
ambiente”). El Tipo Il son etiquetas basa-
das en el desempenio (por ejemplo, el Co-
mercio Justo). Al contrario que en las Tipo
|, estas etiquetas certifican que se ha lo-
grado un determinado comportamiento,
esto es, un resultado final objetivo y esta-
blecido a priori (por ejemplo, en el caso de
la etiqueta de Comercio Justo, asegurar
un salario digno a los productores).

Finalmente, de acuerdo con el 6rgano
certificador, podemos diferenciar entre
cuatro tipos: las auto declaraciones, las
otorgadas por la industria, por ONG, por
asociaciones multistakeholder (general-
mente empresas y organizaciones no gu-
bernamentales) y, por Ultimo, las otorga-
das por los gobiernos (Zadek et al., 1998).

La investigacién anterior ha demostra-
do que los consumidores valoran positiva-
mente que los productos tengan un sello
RSE (por ejemplo, McEachern y Warnaby,
2008), aunque se encuentran diferen-
cias, entre otras cosas, de acuerdo con
las cuestiones cubiertas por el sello y el
perfil de los consumidores. Estos estu-
dios llevan a pensar que una etiqueta de
RSE podria ser una fuente de ventaja
competitiva en el mercado.

Sin embargo, en la actualidad la oferta
de productos con etiquetado social es
muy limitada y estos productos represen-
tan normalmente nichos de mercado al-
canzando no mas del 2% del consumo de

CAFE NATURAL
MOLIDO

CAFE NATU
MOLIDO

las correspondientes categorias de pro-
ductos (Fliess et al., 2007, 26). Chamorro
y Baneguil (2003) analizaron la implanta-
cién de etiquetas ecoldgicas en Espana y
llegaron a la conclusién de que la reticen-
cia de los productores se debia a los cos-
tes asociados y la percepcion de falta de
respuesta del mercado a las etiquetas
ecolégicas.

Asi pues, parece que hay una brecha de
actitud y conducta de los consumidores,
es decir, que aprecian los sellos, pero no
los compran en el punto de venta. Aun-
gue puede haber otros obstaculos, inves-
tigaciones anteriores han sefalado una
serie de limitaciones que pueden explicar
esta brecha. En primer lugar, los consumi-
dores tienen dificultades para reconocer
los simbolos en el envase (Annunziata et
al., 2009), debido a la cantidad de etique-
tas y la promocion limitada de estos es-
guemas. Aungue no existe un buen inven-
tario de las actuales etiquetas de RSE, se
estima que hay mas de 200 sélo en Euro-
pa (De Pelsmacker et al, 2005).

En segundo lugar, los consumidores in-
forman de las dificultades que tienen pa-
ra comprender las etiquetas (Aspers,
2007 y D’Souza et al, 2007). A los consu-
midores les resulta dificil saber qué tipo
de requisitos o exigencias tiene que cum-
plir la empresa para lograr la etiqueta, y
cuéles son las diferencias con otros se-
llos similares (por ejemplo, cuéles son las
diferencias entre 1SO 14000 y etiqueta

ecolégica). Esto se ve agravado por el he-
cho de que las etiquetas se parecen, aun-
que los requisitos para obtenerlas pue-
den variar considerablemente (Fliess et
al., 2007).

En tercer lugar, los consumidores des-
confian de las etiquetas de RSE (Sto y
Strandbakken, 2005). Varios estudios
han demostrado que la desconfianza pue-
de ser menor cuando las etiquetas estan
avaladas por terceros, por ejemplo, una
ONG o un gobierno (Bonroy y Lemarie,
2008). No es de extranar que los consu-
midores desconfien de las etiquetas. Al-
gunos estudios han encontrado que las
marcas tratan de hacer pasar autodecla-
raciones (Tipo Il) como etiquetas de tipo |
o Il (auditadas por terceros), ya que utili-
zan logos similares pero no idénticos a
los oficiales, o que incluyen declaracio-
nes inadecuadas (que se presenta como
una ventaja competitiva de un producto
rasgo que es requerido por la ley).

Asi, no es de extraiar que los consumi-
dores demanden un etiquetado claro y ve-
raz (The Co-operative Group, 2004). El
Parlamento Europeo ha manifestado la
misma preocupacion en 2007: “(...) la si-
tuacion actual es impenetrable para los
consumidores debido a la confusién en-
tre las diferentes normas nacionales y los
sistemas de etiquetado, todos los cuales
ayudan a socavar las actuales etiquetas
sociales de productos”.

Para fomentar la responsabilidad hacia
atras y hacia delante en la cadena de su-
ministro, los minoristas tienen que gestio-
nar de forma proactiva su surtido. Es im-
perativo que los detallistas desempenen
un papel mas central para alcanzar patro-
nes de consumo mas sostenibles, ya que
los consumidores por si solos no pueden
lograr estos cambios. Por lo tanto, los mi-
noristas deberian incorporar productos
con etiquetas RSE, ya que éstas son con-
sideraras la mejor herramienta de infor-
macion para los consumidores responsa-
bles. Sin embargo se debe favorecer las
etiquetas con un buen reconocimiento y
comprension, y calidad objetiva (es decir,
otorgadas por terceras partes, especial-
mente ONG o gobiernos).
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OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Esta investigacion esta orientada a lograr
tres objetivos: 1) cuantificar el nimero de
etiquetas de RSE en supermercados, por
ensefa y por categoria de producto, a fin
de evaluar la cantidad de surtido respon-
sable, 2) verificar si se trata de autodecla-
raciones o de sellos otorgados por terce-
ras partes, con el fin de evaluar la calidad
de las etiquetas de RSE, y 3) comparar los
resultados entre los dos paises de la UE
(Reino Unido y Espaia). Estos paises fue-
ron seleccionados convenientemente pa-
ra aumentar la variabilidad en los datos,
debido a que cuentan con sistemas cultu-
rales y econémicos muy diferentes (Kale,
1995), aspectos macro que influyen fuer-
temente en el consumo de productos res-
ponsables (Thggersen, 2010).

La metodologia utilizada fue la obser-
vacion estructurada, en concreto una au-
ditoria de las tiendas. Los investigado-
res fueron visitando cada punto de ven-
ta, previamente seleccionado, registran-
do la informacién de los envases en una
plantilla estandarizada. Los estableci-
mientos visitados pertenecian a dos ciu-
dades universitarias de tamano medio
de Espana (Getafe) y Reino Unido (Lan-
caster) y se seleccionaron segun su cuo-
ta de mercado, para tratar de cubrir la
mayor parte de éste. En el Reino Unido
se visitd Asda, Morrison, Sainsbury y
Tesco que representan el 76,2% del mer-
cado. En Espania, el mercado estd mas
fragmentado y se decidi6 incluir variabili-
dad de formatos. En el caso del hiper-
mercado se seleccioné el de mayor cuo-
ta de mercado, Carrefour (11,7%). Te-

niendo en cuenta que los supermerca-
dos tienen mayor peso en el mercado,
se eligieron dos tiendas: Mercadona
(19,6%) y Eroski City (6,7%). Por ultimo
fue seleccionada una tienda descuento:
Dia (10,8%). En total, esta seleccion
muestral representa el 48,8% del total
del mercado (Deloitte, 2009).

En cuanto a la muestra de productos,
se trat6 de reproducir la cesta de la com-
pra de un hogar promedio en ambos pai-
ses. Sin embargo, se incluyeron algunos
articulos debido a sus riesgos ambienta-
les o sociales, a pesar de que podrian no
ser parte de una cesta media (por ejem-
plo, los insecticidas o los panales).

El cuadro 1 recoge las variables anali-
zadas para cubrir cada objetivo del estu-
dio. Los datos fueron analizados con
SPSS, aplicando analisis univariables y bi-

CUADRO 1
Variables recogidas en la plantilla

VARIABLES SUBCATEGORIAS FUENTE

Pais Espana —
Reino Unido

Cantidad de etiquetas RSE —

Establecimiento

Asda, Morrisons, Sainsbury y Tesco
Carrefour, Eroski, Dia y Mercadona

Cuota de mercado del establecimiento

TNS (2008)-Deloitte (2009)

Categorias Frescos (huevos, leche, yogurt, el queso y la mantequilla/margarina)  Nielsen (2007)
No perecederos (café, té, cacao, azicar, chocolate, verduras
congeladas)
Drogueria y limpieza (detergente en polvo, papel higiénico, pafiales
e insecticidas)
Marca —

Tipo de marca

Fabricante
Distribuidor

Atributo recogido en el sello

Medio ambiente (planeta)
Justicia social (gente)
Bienestar animal (animales)

Hartlieb and Jones (2009)

Nombre del sello

Calidad del sello: credibilidad objetiva

Tipo de sello

Tipo | (basado en proceso)
Tipo Il (autoafirmaciones)
Tipo Il (basado en desempefio)

D’"Souza et al. (2006)

Tipo de sello (organismo certificador)

Autoafirmaciones
Industria

ONG
Asociaciones
Gobierno

Zadek et al. (1998)
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variables. Las diferencias senaladas son
significativas para un p valor de 0,05.

CUADRO 2
Inventario de sellos por establecimiento

RESULTADOS TIPO REINO UNIDO ESPANA
PLANETA
Descripcién de la muestra Eco-label ' el
Sustainable Cleaning | Si Si
Se obtuvieron 874 datos de 548 marcas Wash right ' &l
diferentes (2) (524 en el Reino Unido y en Sin fosfatos l el
Espana, 330), siendo el 80% del total de Sin GM ! Si el
productos marcas de fabricante y tenien- Ayuda ?I medio ambiente ! Sl st
. N Ingredientes naturales I Si
do cad'a categorla de producto un tamano CFC free i 5
de variedad diferente. Biodegradable T 5 =
Ecolégico I Si Si
Forest Stewardship I Si
Analisis de la cantidad de etiquetas RSE Rainforest Alliance m si
WWF Adena 11l Si
Realizando una auditoria de las etiquetas Sustainable Forestry Initiative m =~
se han registrado 21 diferentes: 14 rela- SOCIAL
cionadas con el medio ambiente, 3 rela- Marketing con causa I S Si
cionadas con aspectos sociales y 4 con Patrocinio sacial Il Si Si
temas de proteccion animal. Al mismo Comercio justo I Si Si
tiempo, el cuadro 2 recoge que hay eti- ANIMAL
quetas que s6lo se encuentran en uno de Assured Food Standards | Si
los paises analizados. Esto no es sor- Free Range I Si Si
prendente cuando se trata de etiquetas Freedom Food Il Si
regionales como Assured Food Standard, Sin crueldad animal Il Si
pero silo es con los sistemas de certifica-

cion internacionales como Forest Ste-
wardship Council o Rainforest Alliance
(inexistente en Espana) o etiquetas ecol6-
gicas o la etiqueta de WWF (inexistente
en el Reino Unido).

Teniendo en cuenta el nimero absoluto
de productos éticos por tiendas (recogido
en el cuadro 3), se observan grandes dife-
rencias entre los dos paises. El tamano
del surtido responsable es homogéneo
entre los minoristas en el Reino Unido. Sin
embargo, en Espana hay grandes diferen-

| — =] i

www.washright.com

5 %413

149

974692 >

cias entre ellos. Carrefour es el lider claro, 8 1 2 7 U 3 4 2

CUADRO 3

Productos con sello RSE por tienda

TESCO MORRISONS'S ASDA SAINSBURY'S CARREFOUR DIA MERCADONA EROSKI

Porcentaje del surtido total 40,4% 48,6% 49,2% 571% 23,0% 271% 25,0% 16,9%
Planeta 27.2% 34,1% 37,9% 41,3% 14,5% 15,3% 8,8% 4,2%
Social 8,1% 12,3% 73% 18,3% 10,5% 15,3% 19,1% 11,3%
Animal 10,3% 10,1% 8,9% 5,6% 0,7% 1,7% 1,5% 1,4%
NUmero de marcas con sello RSE 55 67 61 72 35 16 17 12
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con 35 referencias, mas del doble del se-
gundo en importancia, Mercadona con 17
referencias, y Dia con 16. Eroski estaria
en la parte inferior de la lista, con 12 refe-
rencias. Por otra parte, Carrefour es la Uni-
ca que ofrece productos de comercio justo
0 ecoldgicos en Espana, a pesar de que
este porcentaje es minimo en compara-
cién con los supermercados britanicos: el
3,9% de la oferta total en Carrefour es
ecolégica frente a un promedio del 14,4%
en los supermercados del Reino Unido; en
el caso de productos de comercio justo,
las cifras son el 2% frente al 8,1%.

Este resultado no es sorprendente si
se compara con las ventas de productos
orgénicos y de comercio justo en los pafr
ses de la UE (Carrigan y De Pelsmacker,
2009): Reino Unido es uno de los paises
con mayor volumen de negocio de estas
etiquetas, mientras que Espana ocupa
los Ultimos puestos. También se encuen-
tra en linea con la percepcion del consu-
midor de la disponibilidad de productos
de comercio justo en los supermercados:
sblo 2 de cada 10 espaioles dicen que
pueden encontrar estos productos en las
tiendas donde habitualmente compran
(Consumers International, 2010).

En cuanto a las dimensiones represen-
tadas por las etiquetas de cada tienda
(ver cuadro 3), las diferencias se encuen-
tran, de nuevo, entre paises, pero no en-
tre establecimientos. Los minoristas bri-
tanicos tienen una oferta mas consisten-
te de productos con sellos relacionados
con el planeta que con sellos sociales o
relacionados con protecciéon animal. En
Espaia, sin embargo, este patrén no es
tan claro. Dia, por ejemplo, tiene una ofer-
ta similar de sellos de planeta y sociales,
mientras que Mercadona cuenta con el
doble de sellos o afirmaciones sociales
(fundamentalmente patrocinio social o
marketing con causa) respecto a planeta.

En términos porcentuales, en el Reino
Unido hay mayor surtido responsable que
en Espana (45% de la oferta total frente
al 20%). Sin embargo, no hay diferencias
con respecto al nimero de etiquetas por
producto. La dimensién con el porcentaje
mas alto de sellos RSE es la de planeta

(31,5%y 13,2% en el Reino Unido y Espa-
na, respectivamente), seguidas por la di-
mension social (11,5% y 9,2%) y, por Ulti-
mo, la dimensién animal (9,6% y 0,9%),
siendo todas las diferencias estadistica-
mente significativas.

En lo que a minoristas se refiere (ver
cuadro 3), en el Reino Unido, la tienda
con mayor proporcion de alternativas éti-
cas sobre el surtido total es Sainsbury,
donde mas de la mitad de su gama
(57,1%) incluye una etiqueta de RSE.
Después le siguen Asda (49,2%), Morri-
son (48,6%) y Tesco (40,4%). En Espana,
la ensena Dia (27,1%), seguida de Merca-
dona (25%) y Carrefour (23,0%) son las
gue tienen una, en términos relativos que
no absolutos, mayor oferta de productos
con etiqueta ética.

Etiquetas por categorias de producto

Profundizando dentro de cada categoria
de producto se encuentran diferencias

significativas en el porcentaje de produc-
tos responsables disponibles en cada
una de ellas. Asi, es mas facil desayunar
responsable en el Reino Unido, ya que
hay un elevado porcentaje de productos
con sello RSE en categorias como leche,
azlcar, té y café. En Espana, sin embargo,
es mas facil encontrar estos sellos en
marcas de cuidado del hogar (especial-
mente en detergentes). En cambio es im-
posible encontrar una alternativa ética en
la compra de insecticidas en el Reino Uni-
do o de verduras congeladas en Espana.

Como se ve en el cuadro 4, existe una
relacion entre los riesgos asociados al
producto y el tipo de etiquetas. Por ejem-
plo, los detergentes y el papel higiénico
tienen sellos relacionados con el planeta
(Forest Stewardship Council (FSC), Eco-la-
bel o Sustainable Cleaning), mientras que
el té y el café tienen etiquetas relaciona-
das con las personas (comercio justo) y
los huevos con los animales (Free Range
(3) y Assured Food Standards(4)). Por otra
parte, hay etiquetas disenadas para pro-

CUADRO 4

Relacién existente entre los sellos y categoria de productos

CATEGORIA DE PRODUCTOS

SELLO MAS FRECUENTE

Caféyté

FAIRTRADE

Papel higiénico

FSC
Pafales Patrocinio solidario
Huevos
Free range
Leche

Detergente en polvo *'E’*
N[=
Sl
Insecticidas Libre de CFC
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ductos especificos (por ejemplo, Free
Range para huevos), obviamente estas
etiquetas no se pueden encontrar en
otros articulos.

Etiquetado responsable segun tipo de
marca

Por ltimo, examinando el tipo de marcas
con sello ético (cuadro 5) se detectan di-
ferencias significativas entre los fabrican-
tes y las marcas del distribuidor (en ade-
lante MDD). En general, el 30% de los fa-
bricantes tiene una etiqueta de RSE,
mientras que el porcentaje aumenta al
43% entre las MDD. Esta mayor presen-
cia de los atributos de la RSE entre las
MDD de alimentacién ha sido encontrada
por otros autores, concluyendo que los
minoristas estan tomando la iniciativa en
materia de RSE en la industria de la ali-
mentacién (Anselmsson y Johansson,
2007).

Lo mismo podria decirse sobre los se-
llos de planeta y animales, ya que el 34%
de los minoristas tiene una etiqueta rela-
cionada con planeta (18% de los fabri-
cantes) y un 9% la tiene relacionada con
animales (5% de los fabricantes). Las di-
ferencias también se encuentran entre
los minoristas del mismo pais. Tesco tie-
ne una proporcion significativamente me-
nor de productos con la etiqueta organi-
ca (5,9%) que Sainsbury (19%). Ademas,
Sainsbury tiene mas productos con eti-
queta de comercio justo (15,1%) que en
Tesco (3,7%) y Asda (4%). En Espana, Dia
tiene un nudmero significativamente ma-
yor de marcas con sellos ecolégicos
(5,1%) que Carrefour (0,7%) o Eroski
(0%), y un mayor porcentaje de productos
con una declaracién “libre de fosfato”
(5,1%) que en Eroski (0%) y Carrefour
(0,7%).

Ademas se detectan diferencias entre
los paises para cada tipo de marca (ver
cuadro 5). En cuanto a los fabricantes, en
el Reino Unido incluyen una mayor propor-
cién de atributos éticos en sus envases
respecto a los fabricantes espanoles, es-
pecialmente en lo que respecta al planeta

CUADRO 5
Marcas con sello RSE

MARCASCON  NUMERO PLANETA SOCIAL ANIMAL
SELLO RSE DE SELLOS (%) (%) (%)
(%) POR MARCA

Marcas fabricantes (RU) 40,8 1,16 26,8 9,5 78
Marcas fabricantes (ESP) 18,5 1,31 9,2 11,0 1,2
Tesco 53,1 1,24 28,1 9,4 25
Morrison’s 48,5 1,31 42,4 15,2 6,1
Asda 45,2 121 38,7 6,5 9,7
Sainsbury’s 59,0 1,26 41,0 23,1 77
Carrefour 28,0 1,00 28,0
DIA 26,7 1,50 26,7 6,7
Mercadona 33,3 1,50 33,3 8,3
Eroski

y la dimensién de animales (ver cuadro
5). En Espana, los fabricantes se centran
fundamentalmente en el apoyo a la comu-
nidad a través de marketing con causay
patrocinio social.

En cuanto a los detallistas, se observa
una mayor penetracion de la ética entre
las MDD britanicas (superior al 45%) que
entre las espanolas. En Espana, la MDD
con mayor penetracion relativa es Merca-
dona (33%), seguida de Carrefour (28%) y
de Dia (27%) (ambas marcas pertenecen
al mismo grupo). Ningun producto de la
marca Eroski tiene un atributo ético. En
cuanto a las dimensiones, se observa
gue los minoristas se estan centrando en
diversos temas de RSE. Mientras que los
britanicos se centran en las tres dimen-
siones, aungue con un mayor énfasis en
el planeta, los espanoles se centran prin-

cipalmente en cuestiones relacionadas
con el planeta. Por lo tanto, podemos con-
cluir que los minoristas britanicos son
mas avanzados, ya que presentan una es-
trategia de responsabilidad mas amplia a
nivel de producto.

Evaluacion de la calidad: la credibilidad
objetiva de las etiquetas de RSE

Una vez examinada la disponibilidad de
productos con sellos o afirmaciones éti-
cas en ambos mercados, ahora se anali-
zara la calidad de esta informacion. Con
este objetivo se evaluaron el tipo de de-
claracién y el organismo certificador para
cada dimensién, minorista y pais de to-
das las marcas que incorporaran cual-
quier atributo ético.
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CUADRO 6

Tipo de sello segun tipo de dimensién de RSE y tienda. Porcentaje

PLANETA SOCIAL ANIMAL
BASADOEN  AUTODECLARACION BASADO EN BASADOEN  AUTODECLARACION  BASADOEN BASADOEN  AUTODECLARACION ~ BASADOEN
PROCESO m DESEMPENO PROCESO m DESEMPENO PROCESO m DESEMPENO
AUDITADO (1) AUDITADO (IIl) AUDITADO (i) AUDITADO (I1l) AUDITADO (1) AUDITADO (I1l)
Total RU 15,0 25,0 59,0 3,0 97,0 48,0 52,0
Total ESP 55,0 25,0 19,0 91,0 9,0 100,0
Tesco 216 40,5 378 10,0 90,0 429 571
Morrison’s 12,8 340 53,2 6,3 93,8 28,6 71,4
Asda 191 40,4 40,4 12,5 875 66,7 33,3
Sainsbury’s 19,6 294 51,0 45 95,5 571 429
Carrefour 429 28,6 28,6 82,4 176
Dia 88,9 111 100,0 100,0
Mercadona 83,3 16,7 100,0 100,0
Eroski 33,3 66,7 100,0 100,0
Total 25,3 33,9 40,7 46,6 53,4 50,0 50,0

Se encuentran diferencias significati-
vas en cuanto al tipo de etiqueta entre los
paises en las tres dimensiones (véase
cuadro 6). En la de planeta hay una mayor
presencia de las etiquetas de Tipo Il (cer-
tificacion basada en el desempeio de la
marca, auditado por terceros) en Reino
Unido (59%) que en Espana (19%), mien-
tras que sucede lo contrario en las etique-
tas de Tipo | (certificacién basada en pro-
cesos auditados por terceros), ya que s6-
lo un 15% de los productos con sellos re-
lacionados con planeta son de Tipo | en
Reino Unido, frente a un 55% en Espana.
Este gran nimero de etiquetas de Tipo |
en Espana se debe a la penetracion de la
etiqueta Sustainable Cleaning, que se en-
cuentra en cada marca de la categoria de
detergentes en polvo. El nimero de auto
declaraciones (Tipo Il) es similar en am-
bos paises y representa una cuarta parte
del total de las etiquetas.

En el caso de los sellos relacionados
con personas, la mayoria de las etiquetas
son auto declaraciones en Espana (91%),
mientras que en el Reino Unido se trata
de sellos Tipo lll en un 97% de los casos.

Por dltimo, en cuanto a las etiquetas re-
lacionadas con los animales, en Espana
sblo podemos encontrar auto declaracio-
nes (Tipo Il), mientras que en Reino Unido
hay un porcentaje ligeramente mayor de
etiquetas Tipo lll (52%).

Al analizar la calidad de las etiquetas
en cada tienda nos encontramos con que
las relacionadas con planeta en Tesco y
Asda (ensenas del Reino Unido) son en
su mayoria auto declaraciones, mientras
que en el resto de los minoristas britani-
cos el surtido ético esta dominado por las
etiquetas basadas en la certificacion de
procesos por parte de un tercero, al igual
gue sucede en Espana, con la excepcion
de Eroski.

En cuanto a los sellos sociales (refe-
rentes a personas), en los detallistas bri-
tanicos la mayoria de las etiquetas son
de Tipo Ill, mientras que en Espana todos
ellos son auto declaraciones, con la tnica
excepcion de Carrefour que tiene algunos
productos con sellos de comercio justo,
esto es, basados en la certificacion de
desempeno por parte de un tercero.

En Espana esta situacion se replica en
los sellos relacionados con los animales,
ya que todos ellos son auto declaracio-
nes. En el caso de los detallistas del Rei-
no Unido se detectan diferencias signifi-
cativas en su surtido ético relacionado
con animales, ya que aproximadamente 7
de cada 10 etiquetas son de Tipo Il en
Morrison, 6 de cada 10 en Tesco. Sin em-
bargo, en el caso de Asda y Sainsbury, la
mayoria de los atributos se basan en auto
declaraciones (67% y 57%, respectiva-
mente).

En lo que se refiere al tipo de marca (fa-
bricante y detallista), esta claro que la
MDD recurre, en mayor medida, a sellos
otorgados por terceros. Por lo tanto pode-
mos concluir que la calidad objetiva es
mayor en las marcas de éstos. Un 18% de
los productos minoristas presenta una
etiqueta organica (4% de los fabricantes),
un 1,5% tienen la Ecoetiqueta (vs 0,6%),
el 5% el sello del Forest Stewardship
Council (frente al 1% de fabricantes) o el
WWF (0,5% frente a 0%). Ademas, la MDD
tiene un mayor porcentaje de productos
con etiqueta de comercio justo (9,7% vs
4%). Por otro lado, las marcas de fabrican-
tes tienen mas productos con afirmacio-
nes vagas del tipo “ingredientes natura-
les” (2% vs 0%) o “medio ambiente”
(4,5% vs 1,5%). Por otro lado, los produc-
tos de los fabricantes muestran un mayor
compromiso con el apoyo de la comuni-
dad a través de campafas de marketing
con causa o el patrocinio, algo que no pa-
sa con ninguna marca del distribuidor.

Por ultimo, y en sintonia con los resulta-
dos anteriores, se encuentran diferencias
entre paises en cuanto al organismo cer-
tificador (cuadro 7). En el caso de Espa-
fa, la mayor parte de las etiquetas son
auto-adjudicadas o adjudicadas por la in-
dustria, con la excepcion de las relaciona-
das con planeta. En el Reino Unido, el por-
centaje de las etiquetas concedidas por
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CUADRO 7

Organismo certificador segin dimension de RSE y pais. Porcentaje

Mas eficlenta

212

Volumen alimentos frescos | 156
Volumen alimenios congelades | 38

PROPIA INDUSTRIA ONG ASOCIACION GOBIERNO

REINO UNIDO
Planeta 26 12 14 40 8
Sacial 2 86 12
Animal 48 16 32 3
ESPANA
Planeta 23 42 6 29
Sacial 90 10
Animal 100

Energia

F;abrlc.ante = eurotech

EX-31

F 222A+

terceros independientes (ONG, asociacio-
nes o el gobierno) es dominante en las
tres dimensiones.

CONCLUSIONES

El presente estudio ha revelado que no
existe un surtido ético homogéneo entre
los detallistas de Espana y Reino Unido,
dado que su tamano varia mucho entre
categorias de productos y entre paises.
Asi, es imposible comprar ciertas catego-
rias de productos de forma responsable
(por ejemplo, los insecticidas en el Reino
Unido y las verduras congeladas en Espa-
fa), dado que ninguna marca tiene una
etiqueta RSE. Asimismo, los atributos de
RSE estan mas presentes en el surtido
de los detallistas britanicos.

Se detecta una cierta relacion entre los
riesgos ambientales y sociales de la cate-

goria y la penetracion de las etiquetas de
RSE, aunque no todos los productos de
alto riesgo han obtenido un sello ético.
Por ejemplo, el bienestar animal se consi-
dera un tema candente en la industria de
la alimentacién (Anselmsson y Johans-
son, 2007) y, sin embargo, el nimero de
etiquetas relacionadas con este proble-
ma es minimo en varias categorias de al-
to riesgo (por ejemplo, leche y queso).

En ambos paises existe una proporcion
mas alta de sellos relacionados con pla-
neta. Esto no es sorprendente ya que la
gestién ambiental y el consumo verde tie-
nen una larga tradicién y esto hace que
haya mas instrumentos que se ocupen de
esta dimension. Algunos estudios han ob-
servado que los paises se especializan li-
derando diferentes causas (Carrigan y De
Pelsmacker, 2009). No encontramos nin-
guna confirmacién de esta hipétesis en el
estudio, ya que en Espana no parece ha-

ber una adaptacion a las preocupaciones
nacionales. Los consumidores espanoles
priman lo social frente a la ecologia (CE-
CU, 2008; Forética, 2008), pero las eti-
quetas existentes no reflejan esta preo-
cupacion centrandose en lo medioam-
biental. Etiquetas solidarias o de marke-
ting con causa son comunes en los pro-
ductos analizados, cuando éste es consi-
derado como el problema menos impor-
tante por los consumidores espanoles.
Esto lleva a pensar que el desarrollo de
productos éticos, al menos en Espana,
estd impulsado por razones distintas a
las demandas de los consumidores.

Aunque hay diferencias en la oferta res-
ponsable entre paises, no se encuentran
diferencias en cuanto al nimero de eti-
quetas en cada producto, tomando en
cuenta s6lo los que tienen un sello res-
ponsable. Esto lleva a pensar que la pro-
fundidad de la estrategia es la misma:
una vez que las marcas deciden convertir-
se en “éticas”, alcanzan el mismo nivel
de desarrollo de su estrategia incorporan-
do las mismas etiquetas a su propuesta
de valor. La mayoria de productos tiene
un solo atributo ético, estando éste muy
relacionado con el riesgo principal de su
categoria.

El inventario revela que hay un buen nu-
mero de etiquetas con una presencia muy
pequena en el surtido. Esto es debido a
diversas razones. En primer lugar, porque
algunas etiquetas son especificas de una
categoria de producto y, por tanto, sélo
pueden encontrarse en los productos de
esta categoria. Esto parece una estrate-
gia racional desde el punto de vista de
gestion de la RSE, ya que estas etiquetas
especificas permiten abordar mejor los
riesgos asociados a esta categoria. Sin
embargo, desde el punto de vista del con-
sumidor, esta diversidad amplia las difi-
cultades para reconocer y entender las
etiquetas. En segundo lugar, porque hay
algunos sellos que son especificos de ca-
da pais, lo cual genera un reto para las
empresas multinacionales que deben
ajustarse a las preferencias o costum-
bres comerciales de cada pais. Ademas,
sellos globales (como comercio justo, por
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ejemplo) y europeos (por ejemplo, la eti-
queta ecolégica) no estan igualmente pre-
sentes en los paises analizados.

En cuanto a la calidad objetiva de las
etiquetas RSE, se encuentran diferencias
entre paises y entre dimensiones. Los mi-
noristas briténicos tienen méas proporcion
de sellos certificados por terceros, mien-
tras que los minoristas espanoles ofre-
cen fundamentalmente sellos que son
autodeclaraciones sin auditoria externa.
También se encuentran diferencias por di-
mensiones: en general, los sellos que ha-
cen referencia al planeta suelen tener
una mejor calidad, probablemente debido
a la madurez del movimiento ecologista.

Otra conclusién importante de este es-
tudio es que son los distribuidores los
que estan tomando la iniciativa en ambos
paises. No sblo es mas probable encon-
trar sellos éticos en las MDD que en las
marcas de fabricante, sino que también
estos sellos son de mejor calidad objetiva
al estar mayoritariamente certificados por
terceros.

Sin embargo, cuando se analiza el sur-
tido de cada detallista se observan gran-
des diferencias en la proporciéon de pro-
ductos con etiqueta RSE en sus marcas
propias y en las de sus proveedores. En
primer lugar hay tiendas, que podriamos
[lamar “coherentes”, que tienen la misma
proporcién de productos éticos en toda
su oferta que en el surtido de sus marcas
propias. Morrison en Reino Unido o Dia
en Espana muestran este comportamien-
to. En segundo lugar hay detallistas (por
ejemplo, Asda en el Reino Unido y Eroski
en Espana) cuyos proveedores tienen un
mayor nimero de productos con etiqueta
de RSE en comparacién con su marca
propia. Llamamos a este grupo los “free
riders“, dado que proyectan una imagen
responsable sobre la base del comporta-
miento de sus proveedores, pero no incor-
poran criterios éticos para desarrollar su
propia marca. Por Ultimo estan los mino-
ristas que podriamos llamar “incomple-
tos”. Estos tienen en cuenta atributos éti-
cos para desarrollar su MDD, pero no lle-
van esta estrategia a su politica de com-
pras. Este es el caso de ensenas como

Sainsbury y Tesco en el Reino Unido o
Mercadona y Carrefour en Espana. Tesco
es un caso destacable, ya que es el mas
débil de los supermercados del Reino
Unido en lo que a surtido responsable se
refiere y, sin embargo, es el segundo en el
desarrollo de MDD ética, muy cerca de
Sainsbury.

Este estudio tiene un caracter explora-
torio y su valor fundamental radica en
abrir varias vias para futuras investigacio-
nes sobre creacion y gestion de surtido
responsable en detallistas. En primer lu-
gar hay una necesidad de estudios mas
descriptivos. Este estudio deberia repetir-
se en el futuro en un escenario macroeco-
némico diferente, dado que la actual cri-
sis ha llevado a los minoristas a hacer
cambios en su surtido para satisfacer a
los consumidores preocupados por el pre-
cio (Carrigan y De Pelsmacker, 2009).
Ademas, deben llevarse a cabo estudios
andalogos en diferentes paises. Esto servi-
ria para analizar si los minoristas multina-
cionales tienen una proporcion similar de
productos responsables certificados y pa-
ra evaluar si la responsabilidad social se
esta convirtiendo en una politica clave pa-
ra los minoristas. También seria de ayuda
para deducir si se trata de una estrategia
dirigida por el grupo o a nivel nacional.

Finalmente, la muestra de los minoris-
tas deberia ampliarse para incorporar em-
presas de menor cuota de mercado en ca-
da pais. Esto llevaria a inferir si las dife-
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rencias en la penetracion de los sellos
RSE son debidas al tamano de surtido, la
estrategia corporativa o la forma juridica
de la empresa, y para evaluar las diferen-
cias en la configuracion de sus surtidos
responsables. Aunque este estudio no
fue disenado para responder a esta pre-
gunta, los resultados sugieren que los mi-
noristas que basan su estrategia de lide-
razgo en costes o con un surtido mas limi-
tado incorporan este tipo de productos en
su oferta en la misma medida que otros
se centran en la diferenciacion. Sin em-
bargo, las tiendas descuento tienden a te-
ner mas productos relacionados con el
planeta. Esto no es sorprendente dado
que esta dimensién del medio ambiente
tiene una influencia mas fuerte en la efi-
ciencia y la reduccion de costes que los
sellos de bienestar social o de los anima-
les. Mas estudios deberian explorar la re-
lacién entre la estrategia corporativa y la
configuracion del surtido responsable.

Esto nos conduce a la segunda via de
investigacion: hay necesidad de una in-
vestigacion explicativa con el fin de cons-
truir teorias sobre el proceso y los resulta-
dos de la introduccién de productos con
etiqueta de RSE. Es decir, estudios futu-
ros deben estudiar el porqué, el cémo y
las consecuencias de la creacién de un
surtido responsable.

Se deben analizar las motivaciones
que llevan a los distribuidores a crear sur-
tidos responsables, es decir, si se ven
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afectados por la presion del mercado, la
de la industria o la presioén institucional.
No esta claro como estas presiones va-
rian segun los paises, categorias de pro-
ductos, y como los fabricantes y minoris-
tas las perciben y reaccionan ante ellas.
Estudiando las diferencias entre los pai-
ses se podria concluir que el surtido res-
ponsable es mas profundo en los distri-
buidores britanicos porque hay un merca-
do para ellos. Sin embargo, esto no expli-
ca por qué no hay alternativas éticas en
varias categorias de productos. Ademas,
es dificil saber cual es la verdadera causa
de estas diferencias entre Reino Unido y
Espana: si es la reticencia de los consu-
midores espanoles a comprar de forma
responsable o la imposibilidad de hacerlo
debido a la falta de alternativas disponi-
bles. Teniendo en cuenta que las encues-
tas reflejan una voluntad de los consumi-
dores espaioles a comprar de forma res-
ponsable (Valor y Carrero, 2010; Gallup
Organization, 2009; Cetelem, 2010; Foré-
tica, 2008; CECU, 2008; TNS, 2008), po-
dria asumirse que en Espaia existe un
circulo vicioso: las marcas no afiaden atri-
butos sociales y ambientales a sus pro-
ductos, ya que no perciben que haya una

demanda; los consumidores no compran
de manera responsable, ya que no en-
cuentra una oferta ética. Estudios futuros
deben aclarar esto.

En el Reino Unido, la penetracién de la
RSE en productos con la etiqueta es simi-
lar entre ensenas, lo que seria o bien una
prueba de que la presion de iguales afec-
ta en la industria o bien que puede ser la
reaccion a la presion del mercado por el
nacimiento de un segmento creciente de
consumidores responsables. Sin embar-
g0, la presion del mercado llevaria a los
fabricantes a anadir etiquetas de RSE a
sus marcas, y no lo hacen. Futuros estu-
dios deberan averiguar por qué los mino-
ristas son los lideres, y por qué los fabri-
cantes se estan quedando atras.

En relacién con el proceso, esta investi-
gacion hace que surjan otras preguntas.
Por ejemplo, cémo eligen las marcas los
atributos sociales y ambientales para
anadir a sus marcas, como seleccionan
las etiquetas, y si existen diferencias na-
cionales en este proceso. Si hubiera pre-
ferencias locales en cuanto a etiquetas y
atributos, esto representaria un reto para
las marcas globales y para los minoristas
mundiales, ya que cada vez mas minoris-

tas centralizan sus compras globales en
una sola unidad para distribuir a todas
sus filiales.

En cuanto a los resultados, estudios
futuros deben examinar el desempeno
econdmico de los productos con sello éti-
co (por ejemplo, cuota de mercado y ven-
tas) en todos los paises y los detallistas,
y en sentido longitudinal. Dado que el de-
sempeno econdmico esta fuertemente
influido por el merchandising de estos
productos, los estudios futuros deben
determinar la influencia del nimero de
facings, de la posicién en los lineales, del
precio y de las promociones en los resul-
tados econdémicos de los productos éti-
cos, continuando la labor iniciada por
Van Nierop et al. (2010). Finalmente, los
estudios futuros deberian abordar la rela-
cion (si existe) entre la estrategia respon-
sable de los minoristas y la existencia,
desarrollo y promocién de un surtido res-
ponsable. Ademas, se sabe poco sobre
si tener un surtido responsable es valo-
rado por el mercado y hace crecer su re-
putacion. Los estudios futuros deben
aclarar si esto representa una oportuni-
dad de obtener ventajas competitivas en
la industria. W
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NOTAS

(1) Para aportar luz y reflexion a estas cuestiones se
han publicado recientemente varios trabajos en un nd-
mero especial de la revista Distribucion y Consumo
(Casares, 2010; Cruz, 2010; Perdiguero, 2010).

(2) Ya que las marcas de fabricante estan disponibles
en mas de un minorista.

(3) Certifica que las gallinas han sido criadas en liber-
tad.

(4) Organismo britanico que certifica que los alimentos
cumplen estandares de calidad y de trato a animales.
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RESUMEN

Después de tres siglos siendo el soporte del sector del comercio minorista, los mercados
municipales en Portugal han ido perdiendo en las tltimas décadas el papel y la impor-
tancia que tenian en relacion con el abastecimiento de las poblaciones locales.

Las tendencias observadas tanto en la oferta comercial, con la llegada de nuevos forma-
tos dotados de otros argumentos, como con los cambios en el comportamiento y habitos
de compra y preferencias de los consumidores, junto con las necesidades y prioridades
de la sociedad actual, son los factores mas destacados del presente (y sin duda del futu-
ro) de los mercados en el panorama del sector de la distribucion.

Esbozar escenarios para lo que podran ser los mercados municipales en el ano 2030,
mas que un ejercicio de prediccion, es una via para la sensibilizacion de los distintos
agentes y actores involucrados en el “problema’”, siendo lo mas importante realzar el pa-
pel y las responsabilidades de cada uno. Administracion (central y local), estructuras aso-
ciadas, operadores y comerciantes y otros (...) seran protagonistas en cualquiera de los
cuatro escenarios posibles (y sus derivados).

PALABRAS CLAVE: mercados municipales, funciones, actores, prospectiva, escenatrio,
accion.

n todo, o casi todo, lo que se re-

laciona con la distribucion, el co-

mercio y el consumo, los diag-

noésticos se conocen desde hace
mucho tiempo, estando clara la situacion
de referencia en el sector. En cuanto a la
situacion de referencia de los mercados
municipales, y como consecuencia del re-
conocimiento de su importancia y el pa-
pel que desempenan sobre el tejido urba-
no y social, no seria prudente, y tal vez in-
correcto, disociarla de un analisis mas
completo, es decir, lo que estéa ocurriendo
en las areas centrales de las ciudades,
con una clara pérdida de poder de atrac-
cion, y por otro lado de los aspectos so-
ciodemograficos, ya que también aqui las
tendencias observadas ejercen necesa-
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riamente una influencia que no puede y
no debe ser descuidada (ver grafico 1).

La pérdida de atractivo de las zonas
céntricas de las ciudades se debe, entre
otros factores, a fenémenos de desertifi-
cacion (las areas de comercio y servicios
se han expandido mas alld de la planta
baja, ocupando los pisos superiores, que
se dedicaban a uso residencial), a la de-
gradacion del edificio (la edad de los edifi-
cios y su mal estado que, unidos a la
complejidad de las cuestiones de propie-
dad y arrendamiento de espacio, impide
gue se apueste mas en su recuperacion),
los nuevos polos de atracciéon —“nuevas
centralidades” (la aparicion de las llama-
das “catedrales del consumo”, instala-
das en la periferia, atraen sobremanera a
la poblacién, por lo que el dicho de “a pie
de escaparate” en las zonas populares
queda en la practica en desuso)-, el clima
de inseguridad (en relacién con otros pro-
blemas como la drogadiccion y la margi-
nalidad que alejan también a las perso-
nas de estas zonas de la ciudad), las difi-
cultades en el acceso y el aparcamiento
(en determinadas situaciones, las moles-
tias y al final una pérdida de tiempo ha-
cen que estas areas estén en desuso),
los problemas ambientales, los espacios
publicos poco atractivos (la mala conser-
vacion del patrimonio histérico y cultural,
iluminacion insuficiente, mobiliario urba-
no inadecuado), etc.

En términos demograficos, la evolucion
observada y las nuevas tendencias, tales
como, por ejemplo, el envejecimiento de
la poblacién y el “nuevo” papel de la mu-
jer en la sociedad en general y en el lugar
de trabajo, en particular, relacionadas con
las preferencias y los hébitos de consu-
mo, junto con una creciente valoracion
del ocio y el entretenimiento que, unidos
al acto de la compra, han introducido nue-
vos factores de notable y decisivo prota-
gonismo también en el ambito del comer-
cio en general.

Por dltimo, una breve referencia a las
causas “internas”, es decir, que surgen
del sector y de las légicas subyancentes
del mercado, unidas al aumento de la
competencia, al predominio de las empre-

GRAFICO 1

Factores mas destacados de la relacién poblacién/centro ciudad/mercados

municipales (Portugal)
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FUENTE: “Organizagdo e Gestédo dos Mercados Municipais — Mudar e Inovar para Competir” (Barreta, 2002).

sas familiares, a la insuficiente formacion
profesional, a la especializacién y diversi-
ficacién de la oferta, a la aparicién de
nuevos formatos, a los crecientes niveles
de exigencia por parte del consumidory a
la innovacién tecnolégica, entre otros.

EL PAPEL DE LOS ACTORES
(POTENCIALMENTE) INVOLUCRADOS

El papel de los distintos actores aparece
muy condicionado por la “historia” del
sector del comercio, en general, y de los
mercados, en particular, en el contexto
de las ciudades a la que pertenecen,
siendo conocido el hecho de que tradi-
cionalmente aqui, en el peor sentido del
término, han sido casi siempre relega-
dos a un segundo plano, ya sea como
equipamiento comercial, ya sea como
componente urbana o urbanistica del
centro de las ciudades o como parte in-

tegrante de las dinamicas que rodean el
espacio publico.

En lo que respecta a la Administracion
central, hasta la fecha no existe organis-
mo o servicio eficaz que ostente la atribu-
cién y/o competencias de, como minimo,
poder siquiera confirmar el conocimiento
de la realidad y las tendencias observa-
das por los mercados en Portugal y, mu-
cho menos, idear escenarios de desarro-
llo que contribuyeran, tal vez, a la defini-
cion de politicas publicas para los merca-
dos municipales que se mantienen aun
(i!) en pleno funcionamiento.

En 2001, la Direccion General de Co-
mercio y Competencia (DGCC), bajo la tu-
tela del Ministerio de Economia, publicé
un trabajo que sistematizaba los resulta-
dos de una investigacion de las actuales
camaras municipales (ayuntamientos),
las cuales, digamoslo también de paso,
no colaboraron tanto como debian. Des-
pués de una década no ha habido siquie-
ra una minima actualizacién de ese traba-
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jo, lo que revela la total ausencia en las
agendas politicas del Gobierno central de
cualquier resena relativa a los mercados
municipales.

El referido trabajo, al que daremos mas
adelante un mayor enfoque, se quedo en
el diagnéstico cuando a priori ya se adivi-
naban sus conclusiones. No obstante,
conviene tener en cuenta esta reflexion,
ya que es un documento oficial, Unico por
otra parte, que retrata la situacion de los
mercados de referencia en Portugal.

GRAFICO 2

Para la Administracion local, en gene-
ral, los mercados son un problema cono-
cido, pero practicamente ignorado y con
escasas perspectivas de desarrollo. No
sera sblo una cuestion de deberes y res-
ponsabilidades y/o falta de medios, sino
que se trataria mas de una definicion
cuestionable de las prioridades de politi-
ca local (municipal) para el sector del co-
mercio en general.

De aquello que creo conocer de la Ad-
ministracion local en Portugal, en concre-

to lo que se refiere a las autoridades loca-
les y los servicios que sus estructuras
contemplan, actualmente las camaras
municipales tienen la percepcion (tal vez
no totalmente asumida) de que ya no for-
man parte de la esfera de “servicio publi-
co” de forma eficaz ni de la atribucion de
la gestion de espacios orientados al de-
sarrollo de actividades comerciales. Es
decir, todo el mundo sabe que la respon-
sabilidad municipal, que se traduce apro-
ximadamente en “...asegurar las condi-
ciones y garantizar la calidad del abaste-
cimiento de las poblaciones locales, el ni-
vel de bienes de primera necesidad, en
especial productos alimentarios frescos”
(Barreta, 2003), requiere de una reforma
profunda y urgente.

Por tanto, es habitual encontrar tam-
bién el argumento de que siendo un
“servicio” que ofrece la camara dentro
de sus competencias, el objetivo no de-
biera girar en torno a los beneficios. Es
precisamente en este circulo vicioso
donde reside uno de los principales pro-
blemas. No se “monetiza” el espacio,
porque los mercados son vistos como
un servicio que se presta a la poblacion,
pero al mismo tiempo la gestion del ser-

Namero medio de mercados (por cien mil habitantes) y distribucién territorial (por distrito) en 2001
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FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DECC, n.° 13, 2001)
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vicio acaba por ser, pura y simplemente,
ignorada.

Tendria sentido, sin duda, en la época
en que la oferta comercial detallista (de
frescos y perecederos) se concentraba
practicamente en los mercados y en el co-
mercio local, en la época en que la oferta
comercial mayorista se “limitaba” a los
mercados de abastecimiento (de caracter
local), en la época de los mataderos mu-
nicipales, en la época en que la supervi-
sién (y “sanidad agropecuaria”) era ga-
rantizada por las autoridades locales, a
través de los servicios veterinarios muni-
cipales, en la época en que las cooperati-
vas conquistaron y tuvieron su protago-
nismo comercial, etc.

No significa que las autoridades
locales tuvieran en el pasado esa
vocacion, sin embargo dicha actividad se
integraba en el espectro de sus
atribuciones/competencias, por lo que
tenia que ser asegurada de la mejor
manera posible.

En Lisboa, por ejemplo, ante un univer-
so de 29 mercados (Direccién Municipal
de Actividades Econémicas [DMAE], Ca-
mara Municipal de Lisboa [CML], datos
de 2007), seria comprensible que las au-
toridades locales no quisieran verse for-
zadas a optar por este o aquel mercado
en detrimento de otro, pero llegara seguro
el momento en que deberan asumir res-
ponsabilidades y tomar decisiones en el
caso de que las asociaciones no consi-
guieran anticiparse y no asumieran el li-
derazgo de los proyectos necesarios para
algunos de los mercados considerados
“emblematicos” de la ciudad de Lisboa
(Mercado da Ribeira, Campo de Ourique,
Benfica, entre otros, ver grafico 3).

La posible transferencia de la gestion
de los equipamientos hacia otro nivel de
la Administracion local (Juntas de Fre-
guesia) comienza a ser seriamente con-
siderada como una via posible, sin em-
bargo se requeriran esfuerzos de concer-
tacién que exigiran, como minimo, bue-
na voluntad, el compromiso y la partici-
pacion activa de todos en la medida
que, con seguridad, surgira el problema
de los recursos.

GRAFICO 3

Distribucién fisica de los mercados municipales de Lisboa (por tipologia*)

en 2007

¥

& Tipoa
& Tipos
[&] Tipoc

* “Anélise da evolugdo comercial dos mercados retalhistas de Lisboa” (CML/DMAE/DUC/DEAJ, 2007) Las tipologias (A, By C) se
obtienen de un conjunto de indicadores. Nimero de comerciantes, nimero de puntos de venta, érea comercial, tasa de

ocupacion y estructura fisica y funcional.

FUENTE: "Anélise da evolugdo comercial dos Mercados Retalhistas de Lisboa”, Cémara Municipal de Lisboa / Direc¢do Municipal

das Actividades Economicas, 2007.

En cuanto a las estructuras asociadas
(comerciantes de los mercados), su nivel
de exigencia es similar a la fuerza de su
voz, es decir, la movilizacién de los comer-
ciantes actuales y futuros necesita de
una mayor capacidad en la cooperacion,
esfuerzo de participacion y responsabili-
dad.

Sélo a partir del momento en que las
asociaciones consigan mostrar a sus
asociados los beneficios reales de las ac-
ciones y proyectos que pudieran llevar a
cabo (impulso y promocién de los merca-
dos, por ejemplo) todo podra ser factible.
La ambicién que demuestran los proyec-
tos es decisiva, por lo que la posibilidad
de avanzar con propuestas mas innova-
doras (asumir la gestion de los mercados
por ejemplo) podria constituirse como un
triunfo importante en una futura y desea-
ble negociaciéon con los municipios. Se
trata de priorizar una postura practica en
detrimento de meras reacciones intras-
cendentes a las ideas o proyectos “aje-
nos” y aparentemente adversos.

CARACTERIZACION DE LOS MERCADOS
MUNICIPALES (PORTUGAL).
OBSERVACIONES FINALES DE LA
ENCUESTA DE MUNICIPIOS

El objetivo que subyace en la realizacion
del trabajo de campo y preparacion del in-
forme en el ano 2000 (por parte de la Di-
reccion General de Comercio y la Compe-
tencia, DGCC) de la investigacion sobre
los mercados municipales remitido a las
camaras municipales incidié en el conoci-
miento y caracterizacion de un segmento
importante del comercio detallista, pu-
diendo tratarse de una tipologia de oferta
comercial ain mal conocida y que parece
despertar poco interés en analisis y tra-
bajos de investigacion sobre el sector.

De esta manera, y con la vista puesta
en la caracterizacion de los mercados mu-
nicipales (excluyendo las regiones auté-
nomas de Madeira y Azores), es importan-
te clarificar algunos de los conceptos utili-
zados. Se entiende por mercado munici-
pal (o plaza) “a la estructura de venta al
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Interior del mercado de Alvalade.

. | E.

detalle de productos alimentarios, con
predominancia de los productos frescos,
organizada en puestos de venta indepen-
dientes y que disponen de una entidad
gestora con competencia sobre la ubica-
cion de los vendedores y tenderos y los
correspondientes servicios de apoyo”
(DGCC, 2001).

En sintesis, del analisis de las respues-
tas recibidas se describen las principales
conclusiones (extraidas por la DGCC) y
que mejor caracterizan la realidad de los
mercados municipales existentes en Por-
tugal.

GRAFICO 4
Area comercial (metros cuadrados)

FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001)

b5

—De los 350 mercados municipales
identificados, apenas el 21% fue
construido en la década de los noven-
ta. En contrapartida, un porcentaje
mas significativo, cerca del 30%, de
los mercados fue construido anterior-
mente a 1971. Estos valores permi-
ten concluir el estado de “vejez” y de
“razonable antigiedad” de la mayoria
de los mercados.

— La totalidad de los mercados es de
“propiedad publica”, asociada a la
Administracién local. Respecto a la
gestion de los mercados, el modelo

I Hasta 499, 44%
500 a 999, 19%
1.000 a 4.999, 22%
> =5.000, 2%

== N./R.,13%

de “Administracién pdblica” no ha
cambiado con el tiempo, basando-
se principalmente en la normativa
municipal, y en algunos aspectos
que resultan estar bastante anti-
cuados.

En lo que a dimension fisica se refie-
re, se constata que el 88% de los mer-
cados dispone de superficies totales
inferiores a 10.000 m?, el 86% tiene
coberturas inferiores a 5.000 m? y el
63% presenta areas comerciales infe-
riores a 1.000 m?. Hay que tener en
cuenta que en lo que respecta al area
comercial, el 44% de los mercados tie-
ne superficies inferiores a 500 m?, va-
lores muy clarificadores de la dimen-
sién exigua de un elevado nimero de
mercados (ver grafico 4).

En lo que respecta a los periodos de
funcionamiento, se constata que la
gran mayoria de los mercados identi-
ficados (63%) presenta unas jorna-
das semanales de seis dias. De un
modo general, el inicio de la jornada
se produce entre las 6 hylas 8 hy fi-
naliza entre las 13 hy las 19 h. El ho-
rario mas frecuente para el inicio del
abastecimiento de los vendedores se
sitla entre las 6 hy las 8 hy su con-
clusion presenta una gran dispersion.
En cuanto al horario de venta al publi-
co, generalmente el inicio (apertura)
ocurre entre las 7 hylas 9 hy su fina-
lizacién (cierre) entre las 12 h y las
15 h (ver gréafico 5).

Los espacios de venta de la totalidad
de los mercados se cifran en 29.873,
de los cuales el 53% son puestos, el
31% sin terrados (espacio en merca-
do ocupado por barraca, tienda o lu-
gar del vendedor) y el 16% son tien-
das. La dimensién de los mercados
en ndmero de espacios de venta y de
operadores se revela, tal como ocu-
rria con la dimension fisica en la ma-
yoria de los casos, bastante diminu-
ta. Asi, el 50% de los mercados dis-
pone de menos de 20 puestos, el
63% menos de 10 tiendas y en el
68% hay menos de 50 operadores co-
merciales.
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GRAFICO 5
Horario de venta al publico en 2001

INICIO FIN

11% 57% 25% 3% 5% 2% 57% 15% 21% 5%

antes7h 7-8h 8-9h Después9h N/R antes 12 h 12-15h 15-18 h Después 18 h N/R

FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001).

— El ratio “nimero de espacios de ven-
ta/operador” alcanza el valor mas
significativo para los puestos (1,48
puesto/operador), seguido de los te-
rrados (1,26) y por ultimo las tiendas
(1,18).

—En lo que a estructura funcional de
los espacios de venta se refiere, se
constata que el comercio de “horto-
fruticolas” absorbe el 48% de los es-
pacios de venta, seguido del comer-
cio de “otros productos” que ocupa el
19% de los espacios y el comercio
del “pescado fresco y congelado”
que se realiza en el 15% de los espa-
cios. Considerandose los diferentes
tipos de espacios de venta se regis-
tra que bancas y terrados son utiliza-
dOS preferentemente en e| comercio FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001)
“hortofruticola” (55% y 57%, respecti-
vamente) mientras que las tiendas
presentan una mayor incidencia en el
comercio de “carne y aves” (30%) y
“otros productos” (29,1%) (ver grafi-
Co 6).

— Enlo que respecta a la dimensién fisi-
ca de los espacios de venta, el 63%
de los puestos tiene menos de dos
metros de “frente lineal”, el 59% de
las tiendas posee una “superficie”
que varia entre 15 y 30 metros cua-
drados y el 74% de los terrados pre-
senta una “superficie” inferior a cinco
metros cuadrados.

—En lo relativo a las tasas de ocupa-
cion de los espacios de venta se ob-
servo la existencia de una multiplici-
dad de unidades de medida. Por regla
general, la ocupacion permanente de

GRAFICO 6
Distribucion de espacios de venta por ramo de actividad

Hortofruticolas, 48,2%
Carne y aves, 6,3%
I Artesania, 0,7%
I Productos lacteos, 1,3%
Pescado fresco y congelado, 15,3%

I Otros productos, 19,4%

I Salchicheria y charcuteria, 2,3%
Bacalao, 1,2
Il Flores y plantas, 3,7%

Cafés y restaurantes, 1,5%

LYY
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un espacio de venta esta asociada a
tasas de ocupacion y utilizacién men-
suales, mientras que la ocupacion es-
poradica parece estar relacionada
con la existencia de tasas diarias. En
lo que respecta a la tasa inicial de ac-
ceso, ésta depende de la naturaleza
del proceso de adjudicacion de los
espacios de venta que, en la mayoria
de los casos, asume la forma de
“venta en subasta” (en portugués,
arremetacao em hasta publica), te-
niendo la tasa de acceso el valor de
la referida “arremetacao”.

En lo que concierne a una de las
cuestiones recurrentes focalizadas
en uno de los puntos flacos a nivel de
“apoyo” al equipamiento comercial,
se refiere a que apenas el 32% de los
mercados posee aparcamiento pro-
pio y de ésos la gran mayoria dispone
de una capacidad de aparcamiento
inferior a 100 plazas, caracteristica
que no deja de ser sintomatica de la
débil competitividad de estas estruc-
turas comerciales (ver grafico 7).

Los resultados del trabajo revelan que
muchos mercados, sobre todo en las
pequenas ciudades y pueblos, funcio-
nan como polo dinamizador de realiza-
cién de “otros mercados y mercadi-
llos” en su drea circundante en deter-
minados dias de la semana o del
mes. Asi, de los 659 mercados o mer-
cadillos referidos por las camaras, el
22% se realiza en el area circundante
de los mercados municipales (pla-
zas), el 8% en su interior y el 70% se
realiza en otros locales del municipio.
Los productos comercializados en los
mercadillos que se instalan en las
areas circundantes de los mercados
municipales son mayoritariamente
“no alimenticios”, destacando los
“textiles”, “vestuario”, “calzado” y
“utilidades para la casa”. En cuanto a
“otros mercados y mercadillos” reali-
zados en el municipio cuya periodici-
dad en su realizacién mas frecuente
es anual o mensual, los productos
mas transaccionados son “persona-
les” y “alimenticios”.

GRAFICO 7

Mercados municipales dotados de aparcamiento propio (escala de grises)
y capacidad respectiva, en 2000 (plazas)

Estacionamiento hasta 99, 77,67%

Estacionamiento 100 a 299, 15,17%
[ Estacionamiento 300 a 500, 1,78%
I Estacionamiento N.R., 5,35%

FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001)

R

Interior del mercado de Portimao.

— Una referencia mas para las “regula-
ciones municipales” que se constitu-
yen como instrumento legal obligato-
rio para la gestion del funcionamiento
de los mercados municipales: la in-
formacion recogida a partir de los
109 reglamentos recepcionados por
la DGCC muestra una relativa homo-
geneidad en términos estructurales,
impuesta en gran parte por el cuadro
legal existente que establece que los
términos generales y orientadores

del funcionamiento de los mercados
municipales obliga a un conjunto de
normas de actuacion rigurosas (en al-
gunos casos obsoletas). El alcance
de los reglamentos es muy grande,
definiendo minuciosamente un gran
repertorio de procedimientos y exi-
gencias, de entre los cuales desta-
can los relacionados con la adjudica-
cién de los espacios de venta y trans-
misioén de los mismos, la rentabilidad
y conservacién de estos espacios,
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los derechos de los comerciantes y el
régimen de contraordenaciones y las
multas a aplicar.

ALGUNAS SENALES SOBRE LAS
FUNCIONES "MENOS PERCIBIDAS”
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

Los mercados municipales en Portugal
desempenan otras funciones ademas de
las que en principio pudieran parecer mas
l6gicas e inmediatas, como pudieran ser
aquellas que resultan de una 6ptica me-
ramente econémica (comercial) y que por
eso seran mas facilmente perceptibles y
medibles a través de la aplicacion de de-
terminados métodos como la investiga-
cién anterior de referencia.

Siendo cierto que la funcién de abaste-
cimiento publico de las poblaciones loca-
les, basicamente al nivel alimentario, es
cada vez menos pujante, no se debe me-
nospreciar y siguen siendo considerados
un importante medio para disponer de
productos de primera necesidad, mere-
ciendo la confianza y la preferencia de
una parte apreciable de los consumido-
res; de hecho, la oferta de una amplia va-
riedad de los denominados “perecederos
frescos” consigue que al nivel del ramo
alimentario, los mercados logren, a pesar
de las dificultades, codearse con otros
formatos cuyos argumentos presentados
parecerian mas fuertes, habiendo sido la
especializacion en esos productos la que
logra el mérito de garantizar una imagen'y
un estatuto de calidad de los productos
comercializados ante la poblacién consu-
midora.

No siendo de descuidar tal funcion, es-
td comprobado que la innovacion puede
residir también en el abordaje de otras
funciones aparentemente menos eviden-
tes que, por esa misma razén, pudiera ser
las que mejor potenciaran la revitalizacion
y dinamizacion del equipamiento. La tradi-
cioén comercial, el valor patrimonial de los
inmuebles, su ubicacién, los usos y cos-
tumbres enraizados, el valor sociocultural
y los habitos de consumo de la poblacién
relegan a menudo a un segundo plano

otras funciones, eventualmente menos
perceptibles, tales como:

Promotor de economias de escala

El consumidor, al ponderar pardmetros ta-
les como la facilidad y la comodidad en el
acto de la compra, encuentra una concen-
tracién de oferta que le permite comprar
rapidamente lo que busca en un unico es-
pacio, siendo su localizacion céntrica y la
proximidad al nucleo de los restantes co-
mercios locales lo que anade la comple-
mentariedad necesaria y deseable. Aten-
diendo a la creciente importancia que el
factor tiempo va ocupando en lo cotidiano
de las poblaciones, el hecho de que sea
posible comprar casi todo en un solo es-
pacio, o al menos en un area relativamen-
te restringida, posibilita ganancias de
tiempo que contribuyen decisivamente a
fomentar aquello que econémicamente
se denomina economia de escala (en es-
te caso, desde una éptica puramente de
la demanda).

Regulador local
de la competencia y precios

La significativa concentracion de puntos
de venta, con una oferta muy semejante y

Escenarios para el afio 2030

aparentemente con recursos muy nivela-
dos, fomenta la competitividad siendo ne-
cesario recurrir a factores que los distin-
gan en el sentido de apuntar una discrimi-
nacién positiva a los ojos del cliente/con-
sumidor. Tal situacién acaba por contri-
buir, generalmente, a una nivelacién de
precios, reflejo también de un tipo de ges-
tién de negocios adoptada, en otras pala-
bras, desconocimiento de practicas de
gestion que permitan “trabajar otras va-
riables” mas alla del precio. Naturalmen-
te que el sistema de propiedad y de la
gestion actual permiten una reduccion de
costes individuales, lo que posibilita, ade-
mas, un manejo mas viable del factor pre-
cio.

Generador de efectos positivos
en el espacio exterior adyacente

Atendiendo a su localizacion estratégica
y, consecuentemente, a los flujos genera-
dos por los atractivos de tal equipamien-
to hay una evidente capacidad de poten-
ciar la terciarizacion de la zona circun-
dante exterior, con la instalacion de esta-
blecimientos de restauracion, servicios y
comercio especializado, entre otros. Otro
de los efectos se relaciona con la nece-
saria rehabilitacion y recalificacion de los
barrios/nucleos histéricos, ya que la con-
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tribucién de un equipamiento comercial
de tal dimensién y atractivo es desprecia-
ble. Por otra parte, sus valores, patrimo-
nial y comercial, constituyen un punto de
partida para que puedan asumirse con
un “ancla” importante para promocionar
la propia revitalizacion del centro de las
ciudades invirtiendo el actual panorama
de degradacion y desertizacion ya diag-
nosticado.

Productor de servicios

Uno de los aspectos que atn distingue a
los mercados se refiere a la posibilidad
de preparacion de los productos comer-
cializados, no siendo por eso del todo
“inocente” el hecho de que otros forma-
tos mas recientes vengan apostando por
ello, por ejemplo, en pescaderias. Es de-
cir, hace relativamente poco tiempo, las
denominadas medias/grandes superfi-
cies comercializaban pescado congelado
y/0 envasado, y se dieron cuenta que el
cliente/consumidor valoraba enorme-
mente la posibilidad de que el comercian-
te “arregle y prepare el pescado”, servicio
que no se prestaba entonces en esas su-
perficies comerciales.

Con la carne pasaba exactamente lo
mismo, siendo esa brecha también supe-
rada a través de secciones propias que
no serian mas que “la creacion de un es-
pacio en el interior de las superficies co-

merciales” (Barreta 2003), pasando a
prestar también un servicio ya proporcio-
nado en los mercados. El almacenamien-
to local de los productos y la ya referida
concentracion de establecimientos per-
miten que estén disponibles inmediata-
mente, lo cual va en linea de las caracte-
risticas que cada vez se valoran mas por
parte de la demanda, es decir, rapidez y
comodidad.

Productor de imagen

Uno de los puntos en relacion al cual las
ventajas susceptibles de extraer serian
multiples, se relaciona con la imagen que
los consumidores tienen de la oferta con
una buena relacién calidad-precio, princi-
palmente en los alimentos perecederos,
ya que se trata de una combinacion de va-
riables que muchas organizaciones em-
presariales persiguen y publicitan, pero
que raramente consiguen hacer perdurar
en el tiempo. Otra funcidn, potencialmen-
te generadora de ventajas, se relaciona
con el hecho de, en la mayoria de los ca-
so0s, simbolizar y referenciar la propia lo-
calidad donde estan insertados, estable-
ciéndose para algunos estratos de pobla-
cion local de visita (jy de compra!) obliga-
toria. Cabe senalar también la cuestion
de la atencion, en este caso personaliza-
da, poniendo de manifiesto la originalidad
y tradicion tipicas portuguesas de los pre-

gones populares (el comercio pintoresco)
y su importancia y valoracién sociocultu-
ral crecientes.

Distribuidor del producto local

En un momento en el que se reflejay pon-
dera la autosostenibilidad de las nacio-
nes (y de las regiones), en lo que se refie-
re no sélo a la produccién agricola, sino
también en el sector de la pesca, y en un
marco de crisis general donde la afirma-
cion y valoracién del producto local emer-
gen y conquistan acérrimos defensores,
los mercados asumen un papel crucial,
también en relacion con el flujo de los pro-
ductores locales (especialmente en aque-
llo que es el resultado del trabajo de pe-
quenos productores locales/regionales
cuyo rendimiento adicional derivado se
constituye como parcela fundamental del
rendimiento familiar). Esta funcion (de po-
der garantizar internamente la produccion
necesaria a la satisfaccion de la deman-
da existente), asociada a la preferencia
creciente de los consumidores por los
productos naturales y/o biolégicos, se
constituye de hecho como una funcién
auln poco percibida, pero ciertamente
emergente de los mercados en Portugal.

ANALISIS DAFO
(DEBILIDADES, AMENAZAS,
FORTALEZAS, OPORTUNIDADES)

Mas que enumerar los puntos fuertes y
débiles, oportunidades y amenazas (ver
grafico 8) descritos de forma mas exhaus-
tiva en el documento de trabajo “Organi-
zacao e Gestao dos Mercados Munici-
pais— Mudar e Inovar para Competir” (Ba-
rreta, 2002), sera mas interesante para
la presente reflexién analizar opiniones e
intereses de las partes, cuestionar el pa-
pel y responsabilidad de los diferentes
actores frente a la realidad que demues-
tran los diagndsticos, teniendo en cuenta
también algunos tépicos que pudieran
conducir no sélo a la reconfiguracion del
formato, sino también por la evidente in-
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GRAFICO 8

Anélisis DAFO (mercados municipales en Portugal)

FUENTE: “Organizacéo e Gestdo dos Mercados Municipais — Mudar e Inovar para Competir” (Barreta, 2002).

terrelacion, a la redefinicion del nivel de
accion e intervencion de los agentes invo-
lucrados (ver grafico 9).

El andlisis DAFO destaca y consolida la
idea de que tendran que ser los merca-
dos los que tengan que ir al encuentro de
sus clientes, de ahi la importancia de que
se contemple aunque sélo sea de mane-
ra esquematica en este documento, ya
que es crucial conocer con precision la si-
tuacion de referencia de modo que pueda
adivinarse futuros posibles, reconocién-
dose virtudes y defectos, pero con plena

conciencia de que unos seran mas de-
seables que otros. Para ello es funda-
mental no sélo identificar las variables
sobre las cuales es posible actuar, sino
también reconocer todas las demas.

PREVISIONES Y ESCENARIOS.
APLICACION
AL CASO DE LOS MERCADOS

Trabajar en posibilidades desborda, con
mucho, uno de sus productos mas apre-

ciados por la mayoria de los distintos pu-
blicos. Me refiero, en concreto, a las posi-
bilidades de trazar escenarios (proba-
bles, unos mas que otros, pero cierta-
mente admirables) ilustrativos de futuros
posibles.

Es decir, no se trata de predicciones,
planos o proyectar futuros singulares, si-
no de hipétesis, con la intencién de que
quien traza los escenarios, entre los enfo-
ques posibles, clarificara la confusion,
identificando rapidamente la necesaria
transformacién y la posterior y necesaria
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adaptacion y cambio en el entorno del ne-
gocio a través de planos contingentes y
de estrategias.

La sugerencia de aquello que podra ser
el futuro de los mercados municipales,
justificando el ejercicio de la escenifica-
cion (para un horizonte temporal de
2030), se constituye como un objetivo
(micro) de estudio, que rara vez se trabajo
con este tipo de herramientas, de ahi
también los riesgos de su aplicacion.

Tratandose de un ejercicio practico en
que su aplicabilidad, pudiendo ser mas o
menos adecuada, puede ser puesta en
duda, el objetivo fundamental radica en la
promocién del debate de un problema
existente y que se reconoce en si mas
ambicioso en el mensaje de alertar y des-
pertar conciencias que pretende inducir.

Las probables reacciones, mas o me-
nos adversas, a los diferentes escenarios
(y/o a sus derivadas) dejaran en eviden-
cia la postura —accion o inaccién- de los
distintos intervinientes ante el problema,
pudiendo advertir igualmente la tenden-
cia y/o justificacion de las politicas, medi-
das o acciones ya implementadas o a im-
plementar.

Se explicara también que la idea no es
defender un escenario en detrimento de
otros, sino mas bien enumerar las posibi-
lidades que se encuentran cara a lo que
ha sido (jo no!) hecho por los mercados y,
a partir de ahi, sensibilizar y alertar a las
partes intervinientes de lo que se pueda

hacer y/o los riesgos asociados de no ha-
cer nada.

Y porque las dudas, en una época ya de
grandes incertidumbres son multiples, es
muy importante poner una serie de pre-
guntas cuya discusion (y respuestas posi-
bles) pueda proporcionar elementos de
reflexion cruciales, condicionando de for-
ma decisiva la evolucion préxima y en
consecuencia la contextualizacion de los
diferentes escenarios.

PREGUNTAS PARA REFLEXION PREVIA
Y RESPECTIVAS PALABRAS CLAVE

En un primer nivel podriamos proponer
cuestiones (para la reflexién conjunta de
los actores intervinientes y/o interesa-
dos) tales como:

- ¢La extincion de los mercados supon-
dria un perjuicio o pondria en peligro
de desabastecimiento a las poblacio-
nes locales? (al nivel de carnes, pes-
cado, frutas, hortalizas, por ejemplo).

— ¢Habra mercado para los mercados?

- ¢Conoceran los mercados a sus
clientes y respectivas necesidades?

- ¢Seran los mercados, como formato
comercial, equipamientos sosteni-
bles?

- ¢Tendran las camaras municipales
vocacién para gestionar el “comer-
cio”?

— La pérdida de ingresos (provenientes

de los impuestos pagados por los co-
merciantes), ¢tendra efectos gravo-
sos e irreparables en las cuentas de
los municipios?

— ¢Dispondran los municipios de conta-
bilidad analitica para sus mercados?

— ¢Deberan seguir siendo municipales
los mercados?

En un segundo nivel podra contestarse
otro tipo de cuestiones o hipétesis de tra-
bajo para imaginar futuros posibles, tales
como:

— ¢Encararlos como espacios relacio-
nales y de estructuracion de barrios,
pueblos y ciudades?

— ¢ Seria viable poder trabajar como ve-
hiculos de desarrollo endégenos?

— ¢ Seria posible convertirlos (recalifica-
dos y dinamizados) en equipamien-
tos eficaces y eficientes?

— ¢Podrian convertirse en uno de los
exponentes maximos (reconocidos)
de “calidad de vida”, por via de la
aceptacion generalizada de su credi-
bilidad como principal medio de abas-
tecimiento saludable de productos
frescos perecederos?

- ¢Seria posible viabilizarlos como
equipamientos colectivos de comer-
cio y servicios de creciente importan-
cia en el espectro competencial de la
actividad econémica local?

— ¢Podriamos apostar en los mercados
como “imagen de marca” de las ciu-
dades y de sus centros?

— ¢ Constituirlos como tiendas-ancla de
los centros de las ciudades?

— ¢Privilegiarlos como vehiculo de divul-
gacion, y también como desarrollo ac-
tivo y participativo de las poblaciones
locales en temas emergentes y rela-
cionados con la salud publica urbana
(seguridad alimentaria, ambiente y
desarrollo sostenible, asistencia y
apoyo local, estilo y condiciones de vi-
da, pobreza y exclusion social, multi-
culturalidad, comercio justo, comer-
cio étnico, etc.?

De la reflexion resultante de las gran-
des posibilidades que las cuestiones
econémicas sugieren, asi como de aque-
llo que ha sido y lo que se conoce del

Distribucion y Consumo / www.mercasa.es / Noviembre-Diciembre 2011 ® 11



Mercados municipales en Portugal. Escenarios para el afio 2030

pensamiento dominante por parte de los
diversos actores —Administracién cen-
tral, Administracion local, estructuras
asociativas, comerciantes, etc.—, resulta
a titulo de sintesis lo expuesto en el gra-
fico 9, en el cual se pretende ilustrar y
contemplar ideas, conceptos, pensa-
mientos y/o meras opiniones posibles,
pero que son cruciales, de ahi las men-
cionadas “palabras clave” esenciales
para el ejercicio previsto de “escenifica-
cion”.

ESCENARIOS POSIBLES PARA 2030

Visto lo expuesto y atendiendo también a
un conocimiento aceptable de la realidad
y de los acontecimientos en curso, se adi-
vina posible trazar cuatro escenarios ilus-
trativos de aquello que pudiera devenir a
ser los mercados en Portugal en 2030
(ver grafico 10).

Escenario 1: INVERTIR DESISTIENDO (no
los maten que ellos solos se mueren)

Corresponde a la idea de que los merca-
dos podrdn no ser sostenibles a
medio/largo plazo (relacién coste/benefi-
cio desequilibrada, desde la 6ptica de la
contabilidad municipal), pero aun asi son
motivo de alguna preocupacion por el ser-
vicio prestado al municipio, en términos
de garantizar el abastecimiento local de
las poblaciones.

Los servicios minimos y las condicio-
nes basicas para la apertura y funciona-
miento (higiene, seguridad, mantenimien-
to, supervision, etc.) son asegurados por
el ayuntamiento, siendo los servicios mu-
nicipales preponderantes los de higiene y
limpieza, inspeccion y la seccion de im-
puestos y licencias.

Los papeles municipales que prevale-
cen son interpretados por la figura de en-
cargado y/o por el fiscal municipal, ocu-
pando comercio un papel practicamente
figurativo.

En este escenario, una de las posibles
derivaciones podria dirigirse hacia una

GRAFICO 9

Palabras clave de la narrativa de los mercados municipales en Portugal,

de acuerdo con el “papel” de los actores

FUENTE: Elaboracion del autor.

pao

_—

adjudicacion del mercado (o, mejor, de su
gestion) a una empresa de gestion de
condominios dependiendo de la pasivi-
dad, desinterés o falta de responsabili-
dad de las partes.

En el extremo y en el horizonte tempo-
ral definitivo (2030) podriamos estar ante
la inevitable desaparicion de los merca-
dos, especialmente de aquellos que ni el
valor patrimonial del edificio pudiera sal-
varlo.

il

Escenario 2: INVERTIR DESINVIRTIENDO
(se van los anillos, quedan los dedos)

Conscientes de la importancia que los
mercados asumen en el contexto urbano
en el que viven, pero mas desde el punto
de vista urbanistico y patrimonial que
desde el de la actividad econémica, no se
vislumbra la hipétesis a corto/medio pla-
zo de llegar a cerrar totalmente el equipa-
miento.
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Existe la percepcion por parte de las
autoridades de que disponen de un patri-
monio inmobiliario de localizacién privile-
giada en el centro de la ciudad, que pudie-
ran rentabilizar (hasta para el equilibrio
de sus cuentas), por lo que comienzan a
priorizarse estrategias de rentabilizacion
del espacio con la realizacion de eventos,
alquiler de espacios para iniciativas de
caracter diferente al de su objetivo comer-
cial y que, en verdad, no contribuyen de
forma directa a la dinamizacién o promo-
cién de los mercados.

Dejando en claro que los mercados
contindan siendo importantes para las
autoridades, es evidente que la preocupa-
cién con las actividades econdémicas exis-
tentes no tienen traduccion en una politi-
ca para el comercio local, sea del merca-
do, sea de su entorno urbano.

Lo que en su momento fue una de las
joyas de la ciudad y de su comercio acaba
por perderse, al menos en lo que respec-
ta a la vocacion para la cual fue proyecta-
do y construido.

Se trata, practicamente, de un mondlo-
g0 de servicios municipales, prevalecien-
do sectores como el patrimonio y finan-
zas, y no tanto el de las actividades eco-
némicas, como seria deseable.

Los operadores abandonan el papel de
“casi figurantes” para pasar a ser meros
espectadores.

Escenario 3: INVERTIR COEXISTIENDO
(si no los vences, tnete a ellos)

Reconociendo cuales son las caracteristi-
casy las tendencias del sector del comer-
cio y frustradas otras tentativas con vis-
tas a su revitalizacién, con inversiones di-
versas en la estructura fisica y mejoras
varias, pudieran ser otras las salidas ya
conocidas del tipo “mitad de puntos de
venta, pero con el doble de dimensién”, a
pesar de las dudas y temores ante las,
casi siempre, reacciones adversas de los
operadores/comerciantes.

Disponiendo de informacién técnica
avalada sobre el comportamiento del con-
sumidor en general y de contenidos espe-
cificos (habitos de compra/consumo por
ejemplo) sobre los clientes de los merca-
dos, prevalece la conciencia de que la
complementariedad de las ofertas, no s6-
lo del comercio, sino también de servi-
cios, ocio, tiempo libre, etc., hara crecer el
potencial de demanda, de ahi que la afir-
macioén de que los mercados se haran co-
existiendo con otro tipo de ofertas,tal vez
menos tradicionales pero, quizas, mas
buscadas en formatos de competencia.

El servicio de actividades econémicas
de los municipios reconquista protagonis-
mo, verificdndose un desarrollo de su pro-
pia cartera, cara a las negociaciones que
se revelan necesarias emprender. De es-

ta manera, también los operadores/co-
merciantes pasan a construir parte del fu-
turo de su mercado, por lo que su desa-
rrollo y responsabilizacién son ahora mas
faciles.

Una de las derivadas de este escena-
rio, aparte de la idea y de la preocupacion
de la supervivencia del equipamiento/for-
mato comercial y siendo reconocidos los
efectos nefastos de “no intervencion”,
basada en la referida complementarie-
dad, senalando por ejemplo, para la insta-
lacién de una media/gran superficie (u
otras tipologias de tiendas-ancla) en los
mercados, es decir, politicas de alianza
comercial que se pretenden fructiferas
entre los diferentes formatos de comer-
cio.

Escenario 4: INVERTIR INVIRTIENDO
(via Barcelona)

Es habitual en Portugal, y no sélo cuando
se aborda la tematica de la revitalizacion
y dinamizacién de los mercados, abordar
el caso de Barcelona como ejemplo a se-
guir. Con todas las virtudes y defectos y
no siendo probable la transposicion inte-
gral del modelo para el caso portugués,
por un conjunto diverso de razones (politi-
ca de comercio, recursos y medios dispo-
nibles, dimensiones sociales, culturales y
habitacionales de la ciudad, marca “Bar-
celona”, etc.), sera posible o deseable ex-
traer lecciones de otros modelos puestos
en practica y conocer a fondo lo que me-
jor poder hacer (no sélo de Barcelona),
trasladando a Portugal cadenas que se
revelan viables y adaptables.

A pesar de la innovacion y el espiritu
empresarial sigue habiendo hoy en dia
otros conceptos que afirman (como el
“benchmarking”, por ejemplo) y que pare-
cen indicar que “la rueda ya esta inventa-
da hace mucho tiempo”, lo que, para
quien no tiene muchos recursos, se reve-
la fundamental el aprender de quien lo es-
ta haciendo bien.

Una primera aproximacion a este esce-
nario (y sus multiples derivaciones) apun-
ta a una vision integrada de los merca-
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GRAFICO 10

Mercados municipales en Portugal. Escenarios para el afio 2030

Escenarios para 2030-mercados (;municipales?) en Portugal
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los restantes formatos

dos, combinando inclusive lo que de posi-
tivo pudieran “ofrecer” los escenarios an-
teriores, contemplando lineas de actua-
cién esenciales, tales como la adecua-
cion fisica y funcional del equipamiento,
la gestion y politica comercial y el entorno
urbano (encuadramiento en el centro ur-
bano).

Este escenario, que combina la inver-
sién y la innovacion, y no necesariamente
en ese orden, implica sopesar el equili-
brio con otros fines, a saber, la dimension
social, cultural y ambiental, por lo que
también puede apoyar la sostenibilidad
del comercio integrado en los mercados,
siendo uno de los pasos cruciales atraer
operadores/comerciantes para el proyec-
to, para convencerles de sus potenciales
y multiples ventajas. Contrariamente a lo
que se puede juzgar, la privatizacion de
los mercados o de gestion sera s6lo una
de las muchas derivaciones de este esce-
nario y no la dimensién principal de la
misma.

En este escenario, los mercados mo-
dernos e innovadores tenderan a conver-
tirse en una herramienta para la difusion
de la responsabilidad/sensibilizacién so-
cial mediante el desarrollo de actividades
de caracter y de solidaridad social -movi-
mientos civicos ligados, hipotéticamente,
a la cuestion de la salud alimentaria, la
promocién y difusion, el fenémeno de la
multiculturalidad (costumbre y habitos sa-
ludables), apuesta por la integracién de
las comunidades de inmigrantes, la pro-
mocion del comercio justo, la cohesion
social (integracion social), entre otras—,
de politicas/medidas de recogida de resi-
duos efectiva y la responsabilizacion de
los operadores/comerciantes de los mer-
cados, introduccién de mejoras en la ges-
tién energética —apostando por la promo-
cién y el incentivo del ahorro en el consu-
mo de combustible—, la adopcién de politi-
cas de gestién mas eficiente/eficaz con
respecto a la carga/descarga de mercan-
cias, sobre la base de una vision integra-
da de la logistica en los mercados, entre
otros, y que se validan y sean de facil
aceptacion.

Este escenario incluye también otras
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Interior del mercado de Livramento.

derivaciones que hacen que las ideas ob-
soletas de que el futuro de los mercados
seria su transformaciéon en un mero “su-
permercado” o simples “minihiper”, de-
jando también en evidencia que una de
las vias pasa por atraer al pensamiento
multidisciplinar —politico, econémico, co-
mercial, social, cultural, patrimonial, etc.—
y no puede, ni debe, dar lugar a solucio-
nes “ala carta” para los mercados, pues
dependera siempre del entorno en el que
operan y de las voluntades, medios y ha-
bilidades que los diferentes actores quie-
ran (y puedan) tener.

CONCLUSIONES

En Portugal, no sdlo la revitalizacion de
los mercados debe cubrir diversos ambi-
tos de intervencion expresando la idea de
que el enfoque debera recaer sélo en la
definicién/adopcién de nuevos modelos
de gestion, sino que ademas la actual en-
crucijada de las diversas funciones que
desempenan en las ciudades y pueblos
donde viven, es a menudo un serio obsta-
culo para que por lo menos podamos pen-
sar en su futuro.

La definicion especifica de las funcio-

T

nes anteriormente enumeradas necesa-
riamente difieren en funcién del mercado
en cuestion y/o su jerarquizacion, y se
constituye como un paso decisivo para
vislumbrar aquello que en realidad se pre-
tende de los mercados.

Enfrentarse al mercado como un equi-
pamiento de vocacién puramente econé-
mica y comercial es muy diferente que pri-
vilegiar y/o considerar, por ejemplo, el as-
pecto social.

Basta con mirar a la discrepancia de
cantidades gastadas (alquiler, impues-
tos...) por los operadores/comerciantes
de los diferentes mercados y de inme-
diato se percibira la mayor o menor preo-
cupacion de la administracion del merca-
do (Iéase ayuntamiento) en la promocion
de la vocacion comercial (blisqueda de
beneficios) (1) o la vocacion social (inte-
gracion/cohesion), por citar sélo estas
dos.

No siendo, en principio, funciones mu-
tuamente excluyentes, la posicién de los
diferentes actores se basa, sin embargo,
en la inmensa mayoria de los casos, en el
argumento de que el principal objetivo del
mercado no debe ser obtener una ganan-
cia, en el verdadero sentido de la palabra,
de ahi que para la propiedad de la enti-

dad —el ayuntamiento—, los ingresos obte-
nidos no cubran de ninguna manera los
costos soportados, por lo que se podria
incluso, hipotéticamente, poner en cues-
tién la vocacion real del equipamiento co-
mo comercio y, como tal, como un nego-
cio. La raz6n aportada reside en la preo-
cupacién social, con el mantenimiento
del empleo, la cohesion social, etc.

Este dilema ha sido hasta la fecha uno
de los principales fundamentos, aunque
no siempre asumido en su totalidad, para
que se mantenga la situacion de “impas-
se” en los mercados municipales, por lo
que no crean, minimamente, las condicio-
nes propicias para la reflexion (...), la dis-
cusion del problema.

Conceptos simples, pero fundamenta-
les, como la sostenibilidad, la responsabi-
lidad compartida y la participaciéon deben
enraizarse, de modo que se puedan mini-
mizar los efectos de un proceso inevita-
ble de cambio en la situacion ain domi-
nante, y claramente a invertir.

A pesar de las dificultades en la cons-
truccién de un consenso, incluso en es-
ta materia, el ejercicio de identificar los
objetivos prioritarios de actuacion en los
mercados (ver grafico 11), medido en es-
te caso por la potenciacion de las princi-
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GRAFICO 11

Areas (oportunidades) de acciones de refuerzo en los mercados en Portugal

OBJETIVOS PRIORITARIOS DE ACCION INMEDIATA EN LOS MERCADOS DE PORTUGAL
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pales fortalezas identificadas, por un la-
do, para aprovechar las oportunidades y,
por otro, para superar las amenazas po-
dra ser una contribucién que, careciendo
de discusién y adaptacion casual, tam-
bién se dirigira a fomentar la reflexion
general, especialmente de los principa-
les actores.

De hecho, por mayor o menor “atracti-

vo” que un escenario pueda parecer te-
ner, lo que en él se desarrollara depende,
sobre todo, de la calidad de los actores y
su desempeno, y las prioridades de ac-
cién que puedan justificarse y se puedan
conformar dependeran en gran medida
del dinamismo y del papel protagonista
que ellos mismos asuman.

Sera competencia de la Administracion

central (area que, directa o indirectamen-
te, tutela los mercados) dar senales de
que es consciente del problema y recono-
ce la importancia de crear las condicio-
nes para que el camino a seguir pase por
la innovacién y emprendimiento empresa-
rial no excluyéndose del proceso ni cohi-
biéndose de avanzar mediante desafios e
ideas movilizadoras, por ejemplo, la certi-
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——— T

erior del mercaeQ de Liviamento.

ficacién de la calidad de los modelos de gestion de los mercados, el
fomento de la utilizacién de metodologias/herramientas de planifica-
cion estratégica y de gestion (implementacién del Balanced Score-
card, probablemente), entre otras susceptibles de que puedan llegar
a desarrollarse en el futuro muy préximo.

En la actualidad, el gobierno local no tiene que saber c6mo manejar
el comercio, pero forma parte de su competencia y al menos debiera
pensar en ello, encuadrarlo, regularlo, ordenarlo (...), de forma que,
superada la fase en que el objetivo principal era detenerse y “gestio-
nar” las estructuras municipales que pudieran garantizar el suminis-
tro a la poblacién, debieran senalar el camino hacia adelante no sé6lo
para crear condiciones de apoyo a las actividades ejercidas en los
mercados (recogiendo y sistematizando informacion, estudiando ca-
sos de éxito, conociendo nuevas experiencias, etc.), sino también pa-
ra atraer la inversion (innovacion y creatividad) para que los mercados
se constituyan como centros de interés real para los nuevos empre-
sarios y, sobre todo, nuevas actividades.

Los comerciantes y sus estructuras asociadas deben, a su vez, to-
mar la iniciativa y proponerse a si mismos como lideres de cualquier
proceso de gestion/promocion del “negocio” y no deben abstenerse
de participar en estas dinamicas. La viabilidad del formato y del equi-
pamiento comercial depende de la conciencia colectiva que los mer-
cados puedan y deban asumir, un papel que rebasara, y en mucho, a
la tradicion, lo folclérico y la simple dptica comercial, centrandose en
su demanda como uno de los pilares del espacio urbano donde ope-
ra y contribuyendo crecientemente a una mejor calidad de vida (en el
mas amplio sentido de la palabra) de la ciudad o el barrio en el que se
integra.

Aunque los valores, costumbres y tradiciones que arrastran tienen
fuertes raices en el pasado, los mercados son comercios de presen-
te, con una clara vocacioén de futuro y, por ello y para ello, debemos
pensar y trabajar.
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NOTA
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Fisketorget, el mercado de pescado
mas turistico

ALICIA GRAU

a ciudad de Bergen presume de
tener el mercado de pescado
mas visitado de Noruega, en com-
peticion con las histéricas casas
hanseaticas de colores Patrimonio de la
Humanidad del muelle aledano.

Este pequeno mercado al aire libre, jun-
to al céntrico puerto de Bergen, la ciudad
mas lluviosa de Europa, lo componen va-
rios puestos de pescado fresco y elabora-
do, rodeados por otros tantos de fruta, fru-
tos del bosque, flores y recuerdos. Su acti-
vidad se inici6é hace mas de 300 afios.

Bergen es la segunda ciudad en impor-
tancia de Noruega, y recibe a la mayoria
de turistas deseosos de conocer los fior-
dos noruegos, llegados en su mayoria en
cruceros o avion.

Curiosamente esta ciudad es especial-

mente atractiva para los espanoles, co-
mo turistas la suelen visitar unos cuantos
dias, y como estudiantes eligen una es-
tancia de varios meses en su universidad
a través del programa europeo Erasmus,
prolongando incluso después su estan-
cia, trabajando durante el verano de de-
pendientes en tiendas o de “pescaderos”
en el “Fisketorget”, cobrando elevados
sueldos.

El espanol es el idioma mas hablado
por los turistas que visitan “en verano” el
mercado y la ciudad, aparece en primer
lugar en los carteles que anuncian la
atencion en distintos idiomas, los letre-
ros informan: “se habla espanol”, “prue-
ba el salmén pata negra”, “aqui salmén
de jabugo”...

En las mesas y los bancos de madera
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gue rodean estos puestos, se pueden sa-
borear las famosas gambas, bacalao, sal-
mon, ballena y otras especialidades no-
ruegas, acompanadas de cerveza fresqui-
ta, en un amplio horario.

En el famoso “mercado de pescado”,
los bocatas de gambas con salmén atraen
a los espanoles mas que a las moscas.

Aunque los noruegos son muy altos, ya
Nno es necesario que sean tan robustos y
fuertes como los legendarios vikingos pa-
ra capturar los productos del mar; las nue-
vas tecnologias, los modernos buques y la
acuicultura les proporcionan una mejor ca-
lidad de vida e ingresos mas regulares.

Alli me enteré de que las poblaciones
de salmén en libertad, Ilamado ahora
“salvaje”, empiezan a menguar, Su precio
asciende, y esta siendo sustituido en el
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medio natural por los salmoncitos fuga-
dos de las jaulas flotantes de la produc-
cién acuicola, que le contagian enferme-
dades que no sabe superar.

Para muchos noruegos el bacalao au-
téntico es ya una leyenda. Lo que ahora
se pesca, son parientes y familiares de
aquel delicioso pescado.

En el mercado, los numerosos chubas-
queros de colores llamativos de los clien-
tes cargados con camaras armonizan con
los mostradores repletos de cangrejos gi-
gantes troceados y otros atractivos com-
paneros marinos, que descansan sobre
un lecho de hielo picado.

Los turistas miran y miran detenida-
mente, atraidos por el espectaculo multi-
color de los puestos de pescado; cuando

se deciden a comprar, son atendidos casi
todos en su propio idioma, les preparan
el pescado a su gusto y, una vez han pa-
gado, se lo comen alli mismo, en los ban-
cos y mesas disponibles bajo toldos que
protegen de la lluvia, “a temperatura am-
biente”.

La web de la embajada noruega da una
imagen concreta de la importancia de la
actividad pesquera en Noruega, sus cos-
tas y mares proporcionan capturas de en-
tre 2,5 a 3 millones de toneladas de pes-
cado al ano. Y existen unos 10.000 bar-
cos de pesca registrados, para una pobla-
cién cercana a los cinco millones de habi-
tantes.

Noruega es el abastecedor mas grande
de Europa de pescado y productos deriva-
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dos. En los dltimos 10 anos el valor de
las capturas exportadas se ha doblado a
mas de 30 billones de coronas noruegas
(un euro equivale aproximadamente a
unas 8 coronas, en el verano de 2011). El
95% de lo que se produce se exporta en
forma de mas de 2.000 productos dife-
rentes a unos 150 paises. La industria
emplea a unas 30.000 personas, de las
cuales 14.000 trabajan en la pesca,
6.000 en piscifactorias y 10.000 en la in-
dustria del procesado. Hay unos 500 ex-
portadores certificados que representan
el lado comercial del sector.

En Noruega se producen al ano unas
600.000 toneladas de pescado y maris-
co de piscifactoria, fundamentalmente
salmény trucha. M
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El mercado Crawford de Mumbai:
la catedral del mango

Texto y fotos: YANET ACOSTA

uchas de las calles de Mum-

bai, anteriormente denomi-

nada Bombay, estan atesta-

das de vendedores de fru-
tas, verduras o cualquier otra cosa que se
pueda imaginar. Sin embargo, esta ciu-
dad, que combina su propia idiosincrasia
con el estilo colonial inglés, cuenta tam-
bién con un mercado al mas puro estilo
europeo, conocido como el mercado de
Crawford.

En una de las zonas mas transitadas
del sur de Mumbai, a la espalda de la bu-
lliciosa estacion de tren Chatrapati Shiva-
ji 0 Victoria, que es como realmente se
conoce, se erige un edificio de factura eu-
ropea, como si del Gltimo bastion de la co-
lonia inglesa se tratara.

T

ARQUITECTURA CEREMONIAL

Es el mercado Mahatma Jyotiba Phule
Mandai, aunque todo el mundo lo conoce
por su nombre original de antes de la in-
dependencia, Crawford. El apellido inglés
pertenece a quien fue uno de los inten-
dentes del ayuntamiento de esta ciudad,
centro de recepciéon de mercancias de
multitud de lugares del fértil suelo del sur
del pais.

El edificio se termin6é de construir en
1869 y fue disenado por el arquitecto in-
glés William Emerson, conocido por el
Victoria Memorial Hall de Calcuta (des-
crito como la respuesta britanica al Taj
Mahal).

El mercado Crawford mantiene ese
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espiritu ceremonial, hasta el punto que,
desde fuera, parece casi una catedral,
con su torre del reloj incluida. Y de algu-
na manera lo es. A la entrada, uno de
los clientes habituales sonrie y se pa-
sea con el visitante explicandole que,
pese a estar lejos de su casa, este es el
mercado que elige, porque en él en-
cuentra la fruta y verdura de mejor cali-
dad de la ciudad. Y es que en Mumbai el
mercado Crawford esta asociado a las
frutas de mayor calidad.

Las instalaciones exteriormente son
majestuosas, pese a acusar el paso del
tiempo y la falta de restauracion y conser-
vacion. De la fachada principal llama la
atencion especialmente la torre del reloj y
un friso de motivo agrario, disehado por



El mercado Crawford de Mumbai: la catedral del mango

Lockwood Kipling, el padre del novelista inglés Rudyard Ki-
pling. El arquitecto inglés también disend la fuente de su inte-
rior, de la que ya no emana agua y a la que s6lo con habilidad
se puede distinguir entre las cajas de frutas y verduras.

AROMA DE MANGO

En el interior, en sus casi 70.000 metros cuadrados, hay
puestos bajo techo y otros al aire. La zona mas amplia es la
dedicada a fruta y verdura, aunque también hay una zona pa-
ra los productos de la pesca y para otros productos como la
carne, las especias y la venta de mascotas y animales vi-
VOS.

Y aunque el mercado de mascotas llama la atencion a los vi-
sitantes europeos, el alma real de este mercado, que parece
un hervidero a cualquier hora del dia, esta en sus frutas, espe-
cialmente en el mango.

El color amarillo y naranja de los mangos cubre puestos y
mas puestos y el aroma ligeramente citrico, pero dulce a la
vez, impregna el aire. Los mangos son manejados como articu-
los de lujo entre los propietarios de los puestos. Especialmen-
te si se trata de la variedad Alfonsin, un tipo de mango que s6-
lo se cosecha en los meses de abril y mayo y por el que los in-
dios sienten verdadera devocion.

Los comerciantes colocan cuidadosamente los ejemplares
de mango de esta variedad en cajas de madera sobre paja pa-
ra evitar los golpes y para apreciar con facilidad la perfeccion
de su piel. Perfectamente alineados en cajas rectangulares o
dispuestos en espiral en cajas circulares.

Los vendedores se afanan por convencer a los posibles
compradores de que sus mangos son los mejores. Y los clien-
tes analizan hasta el detalle la forma, piel y olor de cada pieza.
No en vano, India es el principal productor y consumidor mun-
dial de esta fruta que ya se apreciaba en sus tierras hace
4.000 anos y que se produce en diversas zonas del mundo, in-
cluida Espana, cuyo cultivo se realiza en zonas como Canarias
y Mélaga.
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FRUTAS EXOTICAS

Bajo el manto de mangos, los fruteros también ofrecen otras
joyas que a los ojos occidentales son verdaderas excentricida-
des, como el mangostan —fruto de dura corteza exterior e inte-
rior blanco citrico y crujiente— o el rambutan, una fruta muy si-
milar al lichi cuyo exterior es rojo y con diversos filamentos,
mientras que el interior, que es lo comestible, es blanco, muy
aromatico y algo citrico.

También se hallan otras frutas exéticas como el tamarindo.
Otra mas discreta, pero curiosa, tiene forma de pera rojiza y su
pelicula exterior es casi imperceptible. En la boca es refrescan-
te y dulce a la vez.

Caso distinto es lo que ocurre con las papayas, un producto
casi de lujo alin en Espana y que en los mercados indios se en-
cuentra en grandes cantidades sin especial detalle. También
son habituales sandias y pifas tropicales, que se amontonan
en montanas a manera de piramides, en los puestos al descu-
bierto en el interior del mercado.

Ambas frutas se cargan en grandes cestas de mimbre, que
a la hora de la siesta sirven de refugio a los agotados trabaja-
dores del mercado como cuna improvisada.

En la zona descubierta en el interior del mercado, donde se
encuentran los animales vivos, se exhiben carneros, pollos y
perdices, entre otros.

En la zona cubierta hay un espacio dedicado a los puestos
de especias. Es paso obligado de los visitantes que quieran re-
producir el delicioso chai indio, un té especiado con masala, es
decir, una mezcla de especias entre las que destacan el jengi-
bre, el clavo, el cardamomo y la canela.

Otras mezclas que se comercializan en estos puestos se uti-
lizan para carne o pescados como el garam masala o los cono-
cidos curries. También se pueden encontrar productos poco
conocidos en Occidente que forman parte indispensable de
salsas y curries, como las llamadas hojas secas de curry.

En otros puestos, cacharros de cocina, recipientes de plasti-
co y cucharones y ollas completan las riquezas del mercado
Crawford, que, en esencia, es la catedral del mango. M
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Aceite de oliva: con sabor a Mediterraneo

JosE Luis MurciA

Aunque algunos estudiosos situan la prehistoria del olivo junto al mar Muerto y otros hablan de que el paso del
acebuche al olivo se pudo producir en Iran, la mayoria de los expertos situa su origen en la Espafia mediterra-
nea y sefiala la civilizacion fenicia como la que dio el impulso a un producto con el que no han podido ni la in-
fluencia del Norte de Europa con la mantequilla ni el feroz ataque mediatico lanzado desde los Estados Unidos
en la década de los 60, con la finalidad de favorecer el consumo de aceite de soja. Nadie ha doblegado, por for-
tuna, uno de los pilares mas importantes de la dieta mediterrdnea. Tan es asi que millones de olivos pueblan ya
amplias areas de Argentina, Australia, Chile, Estados Unidos, Uruguay y hasta China.

historiadores creen que el cultivo del olivar se inicio en el mundo en el cuarto

editerraneo no existe hasta el siglo XIX una
ariedades y no es hasta 1970 cuando se crean
oplasma y se expande el viverismo tras una ex-
l.

r lleva a la produccion de aceite por procedimien-
ecanicos y no quimicos como en otros productos,
unos historiadores creen que ya habia artilugios pa-
durante la Edad del Bronce, ya que para conseguir el
0 era y es necesario triturar la aceituna para reventar
astar la pulpa, extraer mediante prensado el aceite de to-
ijo conseguido y finalmente obtenerlo mediante decan-
la separacion del aceite del alpechin, de los elementos

el agua afiadida en su proceso.
aparicion de la prensa, las aceitunas se aplastaban con la
osteriormente con un mazo de piedra y agua caliente. Fi-
se mejoro la técnica con el pisado de la pasta con los pies,
manera de las uvas en la obtencion del mosto, tradicion
mantiene en la Cabilia argelina por parte de la mujer. Las
extraccion fueron mejorandose poco a poco mediante la in-
un saco de la pasta y su pisado en cubas. Posteriormente
lo por cada extremo del saco y se retorcia éste al modo y
a cuando se lavaba en el rio. Esta técnica perdura aun en al-

orcega y Turquia.

ad del Bronce de los rodillos de piedra, que se manejaban di-
0S 0 bastidores de madera, propicio que éstos pasaran a ser
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accionados por un animal de carga de forma
rotatoria. El hallazgo arqueoldgico mas anti-
guo procede de la ciudad griega septentrio-
nal de Olinto y data del siglo IV antes de
Cristo. Se trata de un aparato dentado que
se mueve con la mano y que es mejorado
con otros dotados de mas muelasy que pue-
den ser accionados por animales de carga.
Posteriormente aparecieron las prensas. La
mas sencilla era una piedra colocada sobre la
pulpa que ejercia su presion de forma natu-
ral. A partir de ahi el invento fue evolucio-
nando de postes de madera empotrados en
vigas a monolitos de piedra, mas usados en
Chipre. Pero el gran invento fue el husillo,
que, al ser encajado en las prensas de viga,
daba mayor seguridad y ahorraba trabajo a
los obreros. Esta modalidad perdurd en el
tiempo, aunque con mejoras, hasta la época
medieval e incluso moderna.

El hecho de que el aceite sea mas ligero que
el agua vy, en consecuencia, pueda flotar y
ser recogido con la mano o una cuchara, hi-
zo que el agua sea imprescindible en cual-
quier proceso de decantacion, primero en
vasijas y después en tinas de mamposteria.
El reciclaje de los orujos para lograr mas
aceite no se inicio hasta el siglo XVI.

La preocupacion de los especialistas en
agronomia por conseguir un aceite de oliva
de calidad llevd a éstos a enfrentarse a los
productores, nada ajeno a la actualidad, ya
que éstos eran mas partidarios de la canti-
dad que de la calidad para obtener una ma-
yor y mas directa rentabilidad. Ya a finales
del siglo XVIIl se probaron diversas formas
de produccién como la de dejar las aceitu-
nas escurrir durante varios dias o hervirlas
antes de introducirlas en sacos. Ya los agro-
nomos latinos Catén y Columela aconseja-
ban una recoleccion cuidadosa, sin vareo, un
prensado rapido y la maxima higiene en los
utensilios, algo que ha sido una constante a
través de la historia hasta que empiezan a
imponerse los aceites frutados frente a los
rancios y atrojados de antafo.

VARIEDADES DE ACEITUNA

Las diversas monografias de las variedades
de olivo en Espafia manejan cada una su

Aceituna de la variedad cornicabra.

particular punto de vista, como es logico.
Nosotros hemos intentado recopilar todas
aquellas que, bien por su expansion o su va-
lor cualitativo en la fabricacion de aceite,
consideramos objeto de, al menos, reflexion.

b Alorena. Esta variedad hace alusion a la
localidad malaguefa de Alora, centro de
su zona de cultivo, aunque también es
posible encontrarla en Lebrija (Sevilla),
Antequera (Malaga) y en la gaditana Sie-
rra de Grazalema. Se trata de una varie-
dad muy precoz, con productividad eleva-
da y constante, pero escasamente apre-
ciada por su aceite. Ocupa alrededor de
11.000 hectareas.

b Arbequina. El nombre de arbequina, una
de las variedades que se ha puesto mas de
moda en los ultimos afios y que ocupa
mucho mas de 100.000 hectdreas, algu-
nas de ellas en plantaciones intensivas de
regadio, proviene de la localidad de Arbe-
ca (Lleida), donde se supone que se inicio
su cultivo. Su productividad es muy ele-
vada, su entrada en produccion bastante
precoz y cuenta con gran capacidad de
adaptacion. Ofrece unos aceites frutados
de excelente calidad y es resistente al frio
y a la salinidad. Es la base de las denomi-
naciones de origen Les Garrigues, Siurana
y Navarra, donde comparte sitio con la
empeltre y la roriz. Se ha extendido tam-
bién por el nuevo mundo, especialmente
por Argentina, Chile y Uruguay.

b Blanqueta. Su nombre se debe al color
blanquecino del fruto cuando estd madu-
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rando y ocupa mas de 18.000 hectareas
en las provincias de Alicante, Murcia y Va-
lencia, ademas de en determinadas co-
marcas de Barcelona y Tarragona. Entra
pronto en produccion y su productividad
es elevada y escasamente vecera. Su acei-
te es dulce y muy apreciado.

b Castellana. Ocupa algo mas de 20.000
hectdreas y es la variedad principal de las
provincias de Cuenca y Guadalajara, de
ahi su nombre. Se adapta bien a suelos
pobres y resiste las bajas temperaturas. Su
aceite es de calidad mediana.

b Cornicabra. Es la segunda variedad espa-
fiola en extension, ya que ocupa cerca de
300.000 hectareas en las provincias de
Ciudad Real, Toledo, Madrid, Badajoz vy
Céceres. Es el bugque-insignia de la Deno-
minacion de Origen Montes de Toledo. Su
entrada en produccion es bastante tardia
y la productividad elevada, pero con ten-
dencia al vecerio. Su aceite cuenta con
unas cualidades organolépticas excepcio-
nales.

b Empeltre. Aunque sea la variedad arago-
nesa por antonomasia, su nombre provie-
ne del vocablo catalan empelt (injerto) y
hace referencia a su propagacion. Se ex-
tiende por Aragdn, Baleares, Catalufa,
Navarra y norte de Toledo y acapara mas
de 75.000 hectareas en Espafa y algunas
mas en Argentina. Su entrada en produc-
cion es tardia, pero su aceite es de una ca-
lidad excelente.

b Farga. Es una de las variedades mas anti-
guas y los estudiosos no se ponen de
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acuerdo sobre su origen. Su cultivo se
centra en las provincias de Castellon, Ta-
rragona y Lleida y se extiende por mas de
20.000 hectareas. Su entrada en produc-
cion es tardia y su comportamiento vece-
ro con productividad elevada. Su aceite es
de buena calidad, pero de complicada ex-
traccion.

b Hojiblanca. Su nombre hace alusion al
color de sus hojas, que es muy claro, y
ocupa 270.000 hectareas en las provincias
de Cordoba, Mélaga, Sevillay Granada. Su
entrada en produccion es tremendamen-
te precoz, su maduracion tardia y la cali-
dad de su aceite magnifica, aunque su
rendimiento es bastante bajo.

b Lechin. Es una variedad que algunos es-
tudiosos dividen en dos: lechin de Grana-
da y lechin de Sevilla y que, en conjunto,
ocupa mas de 80.000 hectareas en Anda-
lucia, Albacete y Murcia. Produce un acei-
te de excelente calidad y es precoz, espe-
cialmente la variante granadina.

b Morisca. La variedad morisca se extiende,
sobre todo, por el sur de la provincia de
Badajoz y el norte de |a provincia de Sevi-
lla, ademas de en el Alentejo portugués.
Ocupa mas de 75.000 hectdreas. Su pre-
cocidad es media y su productividad bas-
tante alterna. Resistente a la sequia, su
aceite es muy apreciado.

b Picual. Es, sin duda, la variedad mas im-

Olivos en Campo de Montiel. Ciudad Real.

portante de Espafa y su cultivo supera el
millén de hectareas, con gran predominio
en Jaén, Cordoba y Granada. Es la base de
las nuevas plantaciones del pais, ya que su
entrada en produccidon es precoz y su
aceite de enorme calidad, muy estable y
con importante contenido en dcido olei-
co.

b Picudo. Aunque se la considera una de las
principales variedades espafiolas, no llega
a ser dominante en ninguna comarca y se
extiende por 35.000 hectareas de las pro-
vincias de Cordoba, Granada, Malaga y
Jaén. Su precocidad es elevada y su aceite
de excelentes caracteristicas como lo de-
muestra que sea la base de la Denomina-
cion de Origen Baena. Tiene alto conteni-
do en acido linoleico.

b Sevillenca. Su zona de cultivo es Tarrago-
na, Castellon y Valencia y ocupa mas de
25.000 hectdreas. Con precocidad media y
productividad mediay alterna, la variedad
sevillenca tiene buenos rendimientos en
un aceite de calidad media por su escaso
contenido en acido oleico y su baja esta-
bilidad.

b Verdial de Badajoz. Ocupa algo mas de
30.000 hectareas en las provincias de Ca-
ceres y Badajoz y cuenta con una produc-
tividad elevada y un importante conteni-
do en aceite. Se adapta a suelos muy po-
bres, aunque es sensible al frio invernal.
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b Villalonga. Es la principal variedad de la
provincia de Valencia y se extiende tam-
bién por la zona norte de Alicante con un
total de 27.000 hectdreas. También se ha
expandido por Italia y por la comarca por-
tuguesa de Elvas, en la frontera con Extre-
madura. Su entrada en produccion es pre-
coz y la productividad elevada y constan-
te. Tiene un gran rendimiento y el aceite
que produce es de gran calidad.

Otras variedades como arroniz, arbosana,
canetera, caspolina, gatuno, hendefio, men-
ya, ocal o verdiell se encuentran expandidas
por toda Espafia, pero su importancia cuan-
titativa, que no cualitativa en algunos casos
como las dos primeras enunciadas, es pe-
quena.

LIDERAZGO MUNDIAL

Con una produccion esperada de 1,4 millo-
nes de toneladas de produccion en la cam-
pafa 2011/2012 y 1,2 millones consolidados
en la campafa anterior, Espafia, segun cifras
del Comité Qleicola Internacional (COl), se
convierte en el lider mundial del aceite de
oliva, gracias en gran medida al cultivo en
Andalucia que absorbe mas del 80% del to-
tal (solo la provincia de Jaén se acerca al
550 de total nacional), una tradicion que se
hace patente en la modernizacion de explo-
taciones e instalaciones, acelerada sobre to-
do a partir de los afios 80, en los que se im-
pulsaron las grandes extensiones de regadio.
Tras Espana, Italia se situa como segundo
productor mundial, hace mas de 40 afios lle-
go a ser el primero, con 480.000 toneladas
en la campafa 2010/2011 menos, de la mi-
tad que Espafia, aunque su cultura del aceite
de oliva y sus habilidades de mercadotecnia
son tales que domina, en buena medida, el
comercio exterior y, con excepcion de Aus-
tralia y algun otro pais donde Espafa ha lle-
gado a liderar ventas, es el exportador mun-
dial de referencia.

Con una cosecha en la ultima campafa de
336.000 toneladas de aceite de oliva, Grecia
se erige en el tercer gran productor mundial,
aunque el arraigo en la cocina y en sus usos
y costumbres de esta grasa vegetal le situa
como el mayor consumidor por persona del
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mundo con casi 21 kilos al afio, una cifra de
la que se encuentra muy alejada Espafa, que
apenas llega a los 12 kilos, e Italia, que supe-
ra por poco esta cifra con 12,3 kilos. El resto
de paises consumidores quedan muy lejos de
estas cifras, ya que Portugal se situa en 8 ki-
los de aceite de oliva por persona y afio, Siria
y Francia sobrepasan los 5,5 kilos y Jordania
se queda en 5 kilos, mientras en 3 kilos se si-
tuan Marruecos, Tunez y Palestina, y Albania
roza esta cifra.

Tras ellos se situa Portugal con 70.000 tone-
ladas, Chipre con 6.500 toneladas, Francia
con 6.000 toneladas y Eslovenia con 600 to-
neladas. En el resto de Europa, Albania llega
hasta las 7.000 toneladas, Croacia alcanza
las 5.500 toneladas y Montenegro las 500
toneladas.

Fuera de la Union Europea, los paises medi-
terrdneos, tanto africanos como asiaticos,
son también importantes productores., Asi,
Turquia alcanzo las 160.000 toneladas; Siria,
con una cosecha algo mas que extraordina-
ria, supero las 190.000 toneladas, Marruecos
sobrepaso las 150.000 toneladas y Tunez re-
basd las 120.000 toneladas. Con gran tradi-
cion, especialmente en su cocina habitual, se
encuentran también Argelia, con 50.000 to-
neladas; Palestina, con 25.000 toneladas;
Jordania, con 19.000 toneladas, y Libia, con
15.000 toneladas. Aunque con producciones
menores cabe también resaltar al Libano,
con 12.000 toneladas; Israel, con 9.000 to-
neladas; Irdn, con 8.000 toneladas, Arabia
Saudi, con 3.000 toneladas, y Egipto, con
2.000 toneladas.

Igual que ocurre con el vino, el aceite de oli-
va es también un producto que ha llegado al
Nuevo Mundo, aunque mucho mas tarde, y
en estos momentos existen ya producciones
de calado importante en Chile, con 21.000
toneladas; Australia, con 18.000 toneladas;
Argentina, con 17.500 toneladas, y Estados
Unidos, con California a la cabeza, con 6.000
toneladas.

La produccién mundial ha crecido casi un
90% en los ultimos veinte afios, al pasar de
1,45 millones de toneladas en la campafa
1990/1991 a casi 3,1 millones de toneladas
en la campana 2010/2011, Ultima computa-
da por el COl.

El mayor consumo mundial de aceite de oli-

Aceite de oliva

Almazara ecoldgica en Titulcia. Madrid.

va, con 750.000 toneladas anuales, se cen-
tra en lItalia, por delante de las 550.000 to-
neladas de Espafia, las 260.000 de Estados
Unidos, las 220.000 toneladas de Grecia, las
125.000 toneladas de Siria, las 115.000 to-
neladas de Turquia, las 113.000 toneladas de
Francia, las 90.000 toneladas de Marruecos y
las 88.000 toneladas de Portugal. Pero no ol-
videmos la tradicion que el aceite de oliva
tiene en las cocinas de Argelia, que consume
55.000 toneladas; Tunez, con 30.000 tonela-
das, y Jordania, 29.000 toneladas. En el Nue-
vo Mundo sorprenden las 51.000 toneladas
de Brasil y las 37.000 toneladas de Canada.
Destacan también las 39.000 toneladas que
consumen en Australia y las 22.000 tonela-
das de China.

EL ACEITE DE OLIVA
EN ESPANA

Andalucia ha producido en las ultimas seis
campafas un total de 910.135 toneladas de
aceite de oliva, lo que supone el 82,6% del
total nacional, por delante de Castilla-La
Mancha, con 69.335 toneladas, un 6,3% de
la produccion, y Extremadura, con 43.528
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toneladas, un 4% del total. Catalufa, con
29.588 toneladas, seria la cuarta, con algo
menos del 3%; la Comunidad Valenciana,
con 23.380 toneladas, un 2%, la quinta, y
Aragon, con 11.759 toneladas, la sexta. Del
resto de comunidades autonomas, solo
Murcia supera, por muy poco, las 6.000 to-
neladas y Madrid apenas alcanza las 3.500
toneladas.

En general, las ventas externas de aceite de
oliva funcionan bien para Espafa, pero el ra-
pido crecimiento de la produccion ha servido
para que los especuladores hagan su agosto,
ya que la comercializacion continta estando
muy diseminada y en muchas manos, hecho
que favorece los intereses de los comprado-
res, que en el peor de los casos pueden acudir
a paises de la competencia, en especial los
del norte de Africa y Turquia, para abastecer-
se. Este hecho estd desmotivando en exceso
a muchos pequefios agricultores que ven co-
mo sus cosechas buenas o medianas se pa-
gan a precios por debajo del coste, especial-
mente las de explotaciones ubicadas en zo-
nas marginales y de secano.

La superficie de cultivo espafiola dedicada a
olivar ascendio a 2,57 millones de hectéreas
en 2009, con un aumento del 0,6% en rela-
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cion con la campafa anterior, lo que supuso
un incremento total superior a las 25.000
hectareas. La modernizacion de las explota-
ciones indica que casi 1,9 millones de hecta-
reas se encuentran en secano y sélo 690.000
hectareas cuentan con instalaciones de rie-
go. Con 1,54 millones de hectareas, Andalu-
cia abarca la mayor parte de superficie, con
mas del 60% del total, mientras Castilla-La
Mancha, con 403.000 hectareas (15,8%), se
situa en sequndo lugar y Extremadura, con
261.000 hectareas (10,2%), queda tercera.
Del resto, solo la Comunidad Valenciana su-
pera las 92.000 hectdreas, mientras Aragon
apenas llega a las 60.000 hectareas.

El aceite de oliva continta siendo la grasa
vegetal preferida por la mayoria de la pobla-
cion como lo indica el hecho de que aglutine
el 60% del mercado, frente al 35% del gira-
sol y el 5% del resto de aceites.

MERCADOS INTERNACIONALES
LIDERADOS POR ITALIA

Aunque Italia produce algo menos de la mi-
tad de aceite de oliva que Espafa, su capaci-
dad de liderazgo en el comercio mundial es
innegable como lo prueba el hecho de que
sus aceites suponen el 74% de la demanda
estadounidense, el 72% de la canadiense y el
59% de la japonesa. De ahi, que en muchos
paises extranjeros la palabra aceite de oliva
este indisolublemente unida a Italia.

Pero también hay razones de tradicion y de
cultura que afianzan esta situacion y que
han impulsado también los italianos que
emigraron a otros paises y hoy cuentan con
la nacionalidad de quien les recibid. Asi, en
Italia, mas del 40% del aceite de oliva que se
consume es virgen extra, el 50% mezcla de
virgen y refinado y sdlo el 10% procede de
orujo de aceituna. Actualmente tiene un to-
tal de 19 consejos reguladores de denomi-
naciones de origen protegidas de aceite de
oliva virgen extra.

Las provincias oleicolas mas importantes de
Italia son Apulia y Calabria que concentran
casi el 70% de la produccion total del pais,
por delante de Sicilia, con el 8,1%, la Tosca-
na, con el 2,8% vy una calidad excepcional,
unida a una cultura casi insuperable, y Lazio,

con el 4,3%. Los aceites del sur son fuertes y
con sabor intenso, por lo que los grandes co-
cineros prefieren la delicadez y sutileza de
los virgenes extra de la Toscana o en su de-
fecto de Liguria, Umbria o Véneto. Entre las
variedades mas apreciadas se encuentran la
canino, de Lazio; carolea, cassabese y otto-
bratica, de Calabria; dolce agogia, de Um-
bria; casaliva y grignan, del Véneto; taggias-
ca, de Liguria, y leccino, de Toscana.

Italia acapara entre el 20 y el 25% de la pro-
duccion mundial con sélo el 15% de la su-
perficie de olivar, que ocupa en el sur el 85%
del total, mientras la Toscana apenas alcan-
za el 3,2% de la produccion, un 1% Liguria y
un 1,9% Umbria.

GRECIA, GRAN CONSUMIDOR
DE ACEITE DE OLIVA

Aunque Grecia se configura como el tercer
productor mundial de aceite de oliva, con al-
go mas del 15% del total de la cosecha
mundial, su consumo no tiene parangdn en
ningun pais, ya que los helenos consumen
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una media de 21 litros por persona y afo,
mads del doble del consumo espafiol, y cuen-
tan con el 51% del mercado de aceites vege-
tales en el pais.

Con casi 350.000 toneladas de aceite de oli-
va al afio, Grecia produce una excelente cali-
dad en mas del 75% de su produccion total.
Se trata de un aceite tan apetecible que
puede ser tomado con todas las garantias y
con un atractivo olor y sabor antes de ser
procesado.

Pese a que un total de 50 de las 54 provin-
cias que componen el pais son productoras
de aceite de oliva, éste se concentra, sobre
todo, en el Peloponeso v la isla de Creta, co-
nocida popularmente como la isla de los oli-
vos. Las principales variedades de aceituna
son la koreneiki, que abarca casi el 60% de la
superficie; seguida de la mastoidis, habitual
en Corfu, el Peloponeso y Creta, y la adrama-
tini, propia de Mitilene. A los griegos, como a
los italianos, les encanta consumir aceites
verdes y frutales, moda que se esta exten-
diendo por todo el mundo, especialmente
por los grandes restaurantes y tiendas espe-
cializadas, por lo que la recoleccion se reali-
za en otofo hasta conseguir el equilibrio de
grandes aromas frutales y agradable amar-
gor final en boca.

LA TRADICION DE FRANCIA
Y PORTUGAL

Francia es un pequefio productor de aceite
de oliva, aunque ocupa el quinto lugar entre
los cultivadores de la Unién Europea, am-
pliamente superado por Espafa, Italia y Gre-
cia, ademads de por Portugal. Aungue un solo
productor andaluz puede estar por encima
de toda la produccion oleicola de la Proven-
za, los franceses han sabido orientar su pe-
quefa produccion al aceite de oliva virgen
extra, que supone el 98% del consumo de
aceite de oliva en Francia, y cuyos cultivado-
res y elaboradores apenas satisfacen el 4%
del total de la demanda del pais vecino, se-
gun datos del COl.

Numerosas tiendas especializadas en aceite
de oliva virgen y establecimientos de pro-
ductos gourmets acaparan la atenciéon de
franceses y turistas en ciudades como Niza.
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La produccidn esta concentrada en las regio-
nes de Languedoc-Rosellon y Provenza y el
pais cuenta con cinco consejos reguladores
de denominaciones de origen de aceite de
oliva virgen extra. Las principales variedades
de aceituna son la picholine languedoc, la
bouteillan, la tanche, la verdale y la lucques,
procedente de la Toscana y una de las varie-
dades mas apreciadas por sus toques exoticos
frutales. Sin embargo, su produccién de la ul-
tima campafa se situd en 6.000 toneladas.
Aunque la produccion portuguesa en la ulti-
ma campafa fue de 70.000 toneladas, el
pais vecino se erige como uno de los pro-
ductores con mayor proyeccion internacio-
nal en los proximos afios, ya que las inversio-
nes realizadas por el grupo alimentario sevi-
llano Bogaris permitiran en pocos afios cu-
brir el mercado interno y aportaran una pe-
quefa cuota para la exportacion.

Los expertos calculan que la region del Alen-
tejo ha plantado 40.000 hectareas de olivos
y tiene otras 20.000 hectareas en proyecto,
el 50% de las cuales corresponde en ambos
casos a propiedades espafiolas que, como el
caso de Bogaris, han adquirido también pro-
piedades tan prestigiadas como Herdade de
Sobrado, con 1.300 hectéreas, que pueden
convertirse en breve en 5.000 hectdreas.
Portugal cuenta con cinco denominaciones
de origen protegidas y esta prevista la inclu-
sion de una sexta, Alentejo interior, actual-
mente en boga. Las aceitunas mas cultiva-
das son la verdeal, madural, lentisca, blan-
queta, picual, cobrancosa, cordovil y, sobre
todo, galega.

Un pais pequefo, pero con gran tradicion
aceitera, es Chipre, que en 2011 produjo
6.500 toneladas en sus 7.400 hectareas de
olivar, que con un total de 2,3 millones de
arboles da trabajo a mas de 12.000 familias.
En ellas se producen las variedades local, ko-
roneiki, manzanillo, picual y kalamon.

LOS'PAI'SES DEL NORTE
DE AFRICA

Con un total de 190.000 toneladas de pro-
duccion, Siria se erige en la referencia del
norte de Africa en aceite de oliva, ya que po-
see 1,7 millones de hectdreas y 70 millones

de olivos, aunque tiene como objetivo prio-
ritario aumentar la rentabilidad de unos ar-
boles que ofrecen rendimientos muy bajos,
debido sobre todo a la sequia habitual de la
zona y a los obsoletos equipamientos de
transformacion. En esta misma situacion se
encuentran Turquia, Tunez, Marruecos, Ar-
gelia, Libia, Egipto, Palestina, Jordania y Li-
bano. Siria supone una media del 6% de la
produccion mundial y cuenta con 1.700 in-
dustrias transformadoras, con una capaci-
dad de molturacion de 40.000 toneladas, ac-
tividad de la que dependen mas de un millén
de personas, de las que 309.000 son agricul-
tores que se dedican total o parcialmente al
olivar, un 60% de la poblacién activa agraria.
Marruecos, por su parte, planea multiplicar
por cuatro su produccion de aceite de oliva
en 2020 y pasar de las actuales 90.000 a
320.000 toneladas, segun declaraciones del
ministro de Agricultura, Aziz Ajanuch, al dia-
rio L'Economiste. Para ello ha previsto una
inversion de 542 millones de euros, con la
que pretende conseguir una superficie de
1,2 millones de hectdreas, frente a las
640.000 hectareas actuales.

Turquia no se encuentra al norte de Africa,
pero sus orientaciones productivas y sus
problemas son bastante parecidos a los de
los paises antes citados. Con una produccion
en 2011 de 160.000 hectareas, las exporta-
ciones ascendieron a 60.000 toneladas, pero
las nuevas tecnologias estan llegando al
pais en estos ultimos afios en los que espera
dar un cualitativo salto en la rentabilidad de
sus explotaciones y almazaras para conver-
tirse en el segundo productor mundial, tras
Espafa, en breve.

Turquia cuenta ya con cerca de 800.000 hec-
tareas de olivar, de las que mas de 10.000 es-
tan dedicadas al cultivo ecologico y prevé
una produccion cercana a las 300.000 tone-
ladas en 2015. Sin embargo, el consumo por
persona y afo apenas alcanza los dos kilos,
cifra que espera aumentar en cinco afios
hasta los cinco kilos.

LA TRRUPCION
DEL NUEVO MUNDO

Igual que ocurrié con el vino hace una trein-
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tena de afos, el aceite de oliva, en este caso
un cultivo mucho mas nuevo, ha irrumpido
con fuerza en los denominados productores
del Nuevo Mundo que pretenden hacerse un
hueco en el comercio internacional median-
te el incremento de sus producciones, tanto
para depender menos de las compras exte-
riores como para exportar algunas de sus
producciones.

De esta forma, Chile, con 21.000 toneladas
en la pasada campafa, se ha erigido en el li-
der de los nuevos paises productores y cuen-
ta con una extension de olivar aproximada
de 100.000 hectdreas que comenzaran en
breve a aumentar sus producciones. Algo
parecido ocurre con Argentina, que tuvo
una produccion de 17.500 toneladas, que
exporto casi en su totalidad, lo que le con-
vierte en un aspirante al club de los diez
grandes productores en los proximos afios.
Un estudio del Ministerio de Agricultura
asegura que la produccion alcanzara a me-
diados de la préxima década las 100.000 to-
neladas de aceite, multiplicando por cinco la
cosecha actual.

California, en Estados Unidos, ha consegui-
do una produccion en 2011 de 6.000 tonela-
das de aceite de oliva en un pais que impor-
ta anualmente 260.000 toneladas, pero sus
cultivadores estan dispuestos a aumentar la
superficie de cultivo y la produccién en los
proximos afios. Sus principales variedades
son mision, ascolana y manzanillo.

Australia es el otro pais que ha arrancado
con potencia en la produccion de aceite de
oliva al conseguir en 2011 un total de 18.000
toneladas, de las que 10.000 toneladas han
ido a parar a la exportacion, en un pais cuya
demanda asciende a 40.000 toneladas
anuales. Australia tiene alrededor de 40.000
hectareas de olivar que se situan en el este,
sur y oeste del pais, erigiéndose el estado de
Victoria en el mayor productor. Sus aceites
son exportados a Nueva Zelanda, que posee
una produccion testimonial, Estados Unidos,
China, Italia y Japon.

China cuenta con 20.000 hectareas de olivos
y unas importaciones de aceite de oliva que
sobrepasaron en 2011 las 22.000 toneladas,
provenientes, por este orden, de Espafa,
Grecia, Italia, Tunez, Portugal, Jordania y
Australia. Il
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| aceite de oliva es el producto

mas significativo de la dieta medite-

rranea. Es la grasa que sirvio de base
a Keys, junto con Grande Covidn, para enun-
ciar la denominada "Teoria lipidica”, que de-
muestra que es la mas perfecta y equilibrada
para que nuestro organismo esté preparado
para evitar las mas importante causas de
mortalidad, en las sociedades evoluciona-
das, en las que con mucha frecuencia se in-
gieren mas nutrientes de los necesarios, lo
que da lugar a sobrepeso, obesidad, episo-
dios cardiocirculatorios, mayor incidencia
de problemas oncologicos y otros muchos
problemas que tienen su raiz en los desajus-
tes alimentarios.
El origen del olivo est4 en Asia Menor y des-
de alli se extendid muy pronto por toda la
cuenca mediterranea, como lo certifican do-
cumentos de diversos puntos, algunos de los
cuales datan de 3.000 afios antes de Cristo.
Egipcios, griegos, fenicios, romanos y arabes
lo cultivaron y en todas estas civilizaciones
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su primer empleo fue como combustible,
mds tarde como cosmético, después como
medicamento y finalmente como alimento.
Su multiple utilizacién y el alto aprecio del
producto hicieron que surgieran muy varia-
das leyendas que sirven para reivindicar el
origen y la paternidad del cultivo.

Hay una version pagana, que narra que Posei-
don y Afrodita compitieron por ofrecer a la hu-
manidad el don mds preciado. Cada uno tuvo
una idea que pusieron en practica. El dios, cla-
vando un tridente en la tierra, consiguié que
brotase agua y de esta forma se cre¢ el manan-
tial, pero la diosa pensé que podia superar el
invento e imaginod un arbol nuevo y maravillo-
soy de sumente nacio el olivo. También es fan-
tasiosa la leyenda cristiana, que asegura que
cuando se murid Adan le enterraron después
de introducirle en la boca tres semillas, que un
angel habia entregado a su hijo Set. Pasado un
cierto tiempo de la tumba de nuestro primer
padre surgieron un cedro, un ciprés y un olivo,
arboles muy ligados al Mediterraneo.

Aceite de oliva

ISMAEL DiAZ YUBERO

HISTORIA DEL ACEITE DE OLIVA

El cultivo por los romanos fue una practica
muy extendida. Las plantaciones se difun-
dieron por toda el darea mediterranea y el
aceite tuvo la consideracion de materia pri-
ma protegida, hasta el punto de que, ade-
lantdndose muchos afios a las directivas de
la Union Europea, establecieron un sistema
de incentivos para extender su cultivo. In-
cluso en algunas regiones era obligatorio
que los propietarios cedieran plantones a los
que, disponiendo de tierra, quisieran dedi-
carla a la produccion de aceite.

La Bética fue la principal region abastece-
dora de Roma, la que hizo decir a Marcial:
“Divino Betis, de cabellera cefiida por coro-
na de olivos, que con tus nitidas aguas ti-
fes los dorados vellones” El punto de re-
cepcion de los aceites que procedentes de
las colonias abastecian al imperio se cen-
tralizo en el puerto de Ostia, desde donde
se llevaban a la zona comercial de Roma,

Carbonell y Cia. de Cordoba, S.A.
CORDOBA. Barba [1960]. Cartulina
litografiada. 25 x 35,7.

m Aqui se recoge un excelente
ejemplo de la recepcion en nuestro
pais, a partir de los afos finales de
la década de los cincuenta y sobre
todo en los sesenta, de la
iconografia del modo de vida de
los Estados Unidos, el llamado
"american way of life", con
mujeres maquilladas y pintadas de
modo muy diferente al triste y
homogéneo que existia en Espafa
hasta entonces: rostros de mujeres
bellas (como en las peliculas
americanas), ufas, labios y ojos
pintados, peinado de peluqueria,
formas del cuerpo (sobre todo, el
pecho) bastante marcadas, etc.

Y todo para anunciar, en este caso,
el vino de Moriles, y el célebre
aceite enlatado Carbonell, con la
cordobesa en traje tipico que,
sentada sobre unas cajas del aceite,
esta cogiendo aceitunas del olivo
bajo el que se encuentra.
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Jaleo

ALICANTE [1960]. Chapa lisa. 33,3 x 33,3.

m Este anuncio litografiado sobre chapa lisa es
de los mas recientes de este bloque, pues es
probable que se hiciera a partir de 1960,
utilizando un tipo de ilustracion estilo comic
que se generalizd en Espafia de la mano de
ciertos anuncios de dibujos hechos para
television o para los cortos de cine
(Movierecord y Estudios Moro).

Todavia por estas fechas no habia necesidad
de anunciar el aceite de oliva "virgen extra",
y si valia con decir tan solo que era “oliva
100%".

Como curiosidades del anuncio, dos: la
botella de cristal para su expedicion, novedad
propia de aquellos afios (a diferencia de
etapas anteriores, en que el aceite
embotellado iba en envases de hojalata), y el
juego de palabras de la palabra “Jaleo”, como
marca y como muestra de lo que se daba
cuando en Andalucia se montaba un baile
flamenco, con la "bailaora” del dibujo: "Aqui
hay Jaleo"

que estaba ubicada junto a la muralla Au-
reliana en donde se formd una colina artifi-
cial, el monte Testaccio, con los restos de
alrededor de 26 millones de dnforas olea-
rias rotas, en las que pueden leerse inscrip-
ciones de los lugares de procedencia como
por ejemplo Corduba (Cordoba), Cordula
(Almodovar del Rio), Détumo (Posadas), As-
tigi (Ecija), Celti (Penaflor), Axati (Lora del
Rio) o Hispalis (Sevilla). El arqueologo ale-
man, llamado Heinrich Dressel, que las
identifico estimo que proceden de la Bética
aproximadamente el 80% del total, y de la
Tripolitania el 179%. El restante 3% proviene
de la Galia y de otras regiones de la penin-
sula italiana.

Los drabes perfeccionaron el cultivo y sus

Aceites de Oliva
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Aceites de oliva

[1930]. Papel con tipografia sobre carton.

24,7 x 31.

m Este cartel esta en las antipodas estéticas de
otro también comentado, el de “Cancionera”,
por precisamente ser lo contrario de éste:
sobriedad, texto y no dibujo, mucho texto,
ausencia de marca, producto genérico, etc.
Como de la mera lectura puede deducirse, y
aunque no se habla de ninguna marca en
concreto, si hay una evidente referencia
geografica, pues eran aceites de oliva
"procedentes de las comarcas productoras de
Cataluia y Bajo Aragon”.

Después, y como entonces no estaba bien
delimitado el asunto de las clases actuales de
aceites (de virgen extra para abajo), se habla
enfaticamente (hacia 1910) de que son
"puros de oliva" y de “calidad extra", a pesar
de que eran, obviamente, aceites a granel:
“Nuestros Aceites no contienen aceites [sic]
de Orujo ni de semillas”. El control sanitario
sobre ellos era, I6gicamente, incierto, cuando
no nulo.

Con todo, el encanto de este anuncio estriba
precisamente en su ingenuidad y en
imaginarselo puesto encima de los bidones
de hojalata que en aquellos afios habia en las
tiendas de ultramarinos, al lado de los sacos
de harina, judias, arroz o lentejas, que se
vendian también a granel.

técnicas hicieron posibles importantes
avances productivos. Abu Zacarias en su “Li-
bro de Agricultura” describe los olivares del
Aljarafe que producian distintas calidades
de aceite, valorados por sus distintos niveles
de dulzura y siempre encomiados por su sa-
bor, profundidad de los aromas y por sus
propiedades nutricionales, lo que sirvio para
que basados en la teoria, entonces en vigor,
de los cuatro humores se concluyese “que su
digestion contribuye a dar el equilibrio de
los humanos” Quizas, como signo de la im-
portancia que tuvo esta civilizacion en
nuestras producciones, baste decir que en
castellano es en la tnica lengua que el pro-
ducto no se denomina con la raiz latina, si-
no con la arabe (Az-itum).
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El Cocinero

Ubeda (JAEN) [1910]. Chapa en relieve.

20 x 37,8.

m Es probable que este cartel sea el mas
antiguo de todos los recogidos, y se podria
datar a finales del siglo XIX. No es muy
atractivo estéticamente, sélo hay un
pequefo dibujo en blanco y negro de un
cocinero con una lata, y estd litografiado en
chapa lisa y en un anico color (azul).

Hay una curiosidad tipogréfica, y es
precisamente la que sirve para datar
aproximadamente el anuncio: en sus cuatro
breves lineas hay seis tipos de letras
diferentes, lo cual era la forma en que
entonces los anuncios de prensa y los
carteles creian poder compensar la falta de
color y de ilustracion: dicha variedad de tipos
se piensa hoy, sin embargo, que era
precisamente poco publicitaria, por la
confusion e incomodidad que la falta de
uniformidad producia en su lectura.

Por ultimo, una frase sobre el aceite que
queria reflejar la calidad, "aceites de oliva
refinados”, era la forma mas parecida a la del
"aceite de oliva virgen extra" de hoy.

UTILIZACION MEDICINAL

La multiple utilizacion (alimentaria, medici-
nal, cosmética y combustible) dio prestigio
al producto hasta el punto de que sus fun-
ciones curativas fueron enunciadas por muy
diversos autores, lo que hizo que se utilizase
en ungientos, balsamos, emplastos, cata-
plasmas o enemas que tenian como fin curar
quemaduras, sanear el cordon umbilical,
ablandar durezas dérmicas y en algunos ca-
sos las recomendaciones de la Escuela Saler-
nitana, que practicaba la medicina mas
avanzada de la época, lo utilizd para fines
muy variados del que es ejemplo un parrafo
del libro De mulieribus passionibus, de Tro-
tula de Ruggiero, destinado a la curacion del
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prolapso de utero por desproporcion de la
verga viril que, traducido, dice asi: "Sucede a
algunas mujeres que no pueden soportar un
miembro viril demasiado largo y grueso, sin
embargo lo soportan pero el utero se sale de
su sede natural y se endurece. El remedio es
este, se toma un pafio y se moja en aceite
caliente y se aplica a la vulva. El utero se re-
tira ensequida. Pero hay que guardarse de
cualquier motivo que provoque la tos” La
utilizacion del aceite mezclado con diversos
componentes de la farmacopea (mercuria-
les, aloe, hierbas, etc.) hizo que su venta en
farmacia, y como prescripcion médica, fuese
una importante forma de comercializacion.
Aunque han pasado muchos afios y el aceite
ya ho se vende en farmacias ni es casi nunca
sujeto de recetas magistrales, los descubri-
mientos cientificos, por investigadores de
todo el mundo, han vuelto a dar al aceite un
profundo sentido, al recomendar su inges-
tion como alimento, una vez conocidas sus
funciones como preventivo de muy diversos
problemas de salud.

El aceite de oliva se caracteriza por ser rico
en grasas saponificables formadas por &ci-
dos grasos monoinsaturados, representados
por el oleico, que constituye entre el 65-
80% de los diversos aceites espafioles. Tiene
un contenido muy interesante de dcidos
grasos poliinsaturados, sobre todo de lino-
leico, que es esencial en la dieta por la impo-
sibilidad de ser sintetizado por el organismo
humano y una moderada cantidad de dcidos
grasos saturados, lo que supone una compo-
sicion optima para las necesidades metabo-
licas del organismo, ya que las proporciones
estan muy equilibradas, de acuerdo con la
"Teoria lipidica" a la que hemos aludido con
anterioridad.

La fraccion insaponificable, que constituye
entre el 1y el 2% de la composicion del acei-
te de oliva, esta formada, sobre todo, por to-
coferol (provitamina E) y por polifenoles que
tienen una importante actividad antioxidan-
te y, ademas de retrasar el enranciamiento,
protegen a las células de la actividad de los
radicales libres que aceleran su envejeci-
miento. También hay pigmentos y especial-
mente la clorofila, que abunda en las aceitu-
nas recogidas verdes, y carotenos, que predo-
minan en las aceitunas maduras Hay ademas

Ballester
Tortosa (TARRAGONA)
[1930]. Papel de seda

Aceite de oliva

con tipografiado y

fotograbado.

30,5 x 21,5.

m Este sencillo anuncio,
en papel, y con sélo
tres colores, es
probablemente de los
afos cuarenta (por el
tipo de letra y las
cifras del teléfono) vy,
ademas del texto,
presenta una lata de
las tipicas que
contenian aceite, con
una decoracion
bastante escasa: una
bandera espafola
ondeando al viento,
ilustracion ésta muy
tradicional y tipica de
aquella etapa que, por
un lado, servia para
todo y, por otro,
mostraba de forma
simple la espafiolidad
del anunciante.
Tampoco esta marca
ofrecia lo que hoy se
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considera la mejor
clase de aceite, el de
oliva "virgen extra",
sino que recurria a los

lugares comunes de entonces: “es el mejor”, "

olivas",

pruébelo y se convencerd”, "extrafino
exportacion a todos los paises”, “Medalla de oro en varias Exposiciones"”.

, “puro de

algunas sustancias volatiles que junto a los
polifenoles son responsables de algunos aro-
mas y sabores, y terpenos, algunos de los
cuales como el cicloartenol y el betasitoste-
rol tienen una accion obstaculizadora de la
absorcion intestinal del colesterol.

El colesterol es ingerido directamente por
entrar en la composicion de los alimentos de
origen animal o sintetizado por el organis-
mo, que en ciertas cantidades lo necesita
porque es precursor de la vitamina D y fun-
damental en la formacion de las membranas
plasmaticas de determinadas hormonas se-
xuales como los estrogenos, la progesterona
y la testosterona, necesario para la forma-
cion de algunas enzimas y necesario para la
formacion de sales biliares. El problema es
que cuando se consume o lo sintetiza el or-
ganismo en exceso, una parte, que se cono-
ce con el nombre de colesterol malo (lipo-
propeinas de baja densidad) tiende a deposi-
tarse en las paredes de los vasos sanguineos,
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formando ateromas que dificultan la circu-
lacion y predisponiendo para la aparicion de
problemas cardiocirculatorios. Hay otro co-
lesterol, el bueno, que esta formado por li-
poproteinas de alta densidad y que moviliza
al malo, impidiendo que se deposite en la luz
de los vasos sanguineos y dificulte la circu-
lacion. La riqueza de oleico en el aceite de
oliva facilita la formacion por el organismo
de colesterol bueno v, en consecuencia, fa-
vorece la eliminacion de los depdsitos for-
mados por el colesterol malo.

El 4cido oleico tiene un importante papel en
el desarrollo del sistema nervioso central del
recién nacido, porque para la correcta for-
macion de la banda mielinica es necesaria la
coexistencia en la dieta de acidos grasos sa-
turados, monoinsaturados y poliinsaturados.
Es curioso que la leche materna sea muy rica
en &cido oleico, tanto que la composicion
de su grasa es muy similar a la del aceite de
oliva.
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Cancionera

Villa del Rio (CORDOBA). F. Valero Pérez [1930)]. Chapa lisa.

43 x 28,5.

m Lo mas resaltable de este cartel en chapa litografiada es lo que
podriamos llamar su “belleza histérica y antropologica”, es decir,
lo que en términos de la época (afios diez y veinte del siglo XX),
era aceptado entonces como estéticamente bello para la mayoria
de la poblacion (iletrada y sin acceso a una minima formacion
cultural).
En este sentido, hay pocas imagenes que relinan en un cartel
tantas escenas topicas y de mal gusto de lo que entonces se
entendia era la cultura popular: cenefa recargada alrededor, doble
cenefa modernista hacia el interior, escudos de las poblaciones
(Villa del Rio y Cordoba), dos novios, en trajes tipicos, arrobados,
sentados y de la mano debajo y delante de una cruz de hierro
forjado (como para indicar lo puro y sagrado de su amor,
poniendo de testigo al propio Crucificado), extensos y alineados
olivares, chumberas en primer plano, un ramo de olivo, cielo rojizo
al atardecer, pueblo al fondo, un tipo de letra de "Cancionera” tan
empalagoso y barroco que apenas se puede leer, etc.
Pero su funcidn social estaba clara: servir como elemento
ornamental de “alegria” al colgarse en una pared (véase el cordon
que lo sujetaba por arriba) de esa mayoria de hogares humildes y
medianos que no podian (ni sabian) tener otro tipo de adorno.

Los dacidos grasos poliinsaturados y esenciales son fundamentales
en la formacion de la membrana celular y en la regulacion de su
funcion, ademas precursores y necesarios para la formacion de
prostaglandinas, tromboxanos, prostaciclinas y leucotrenos que son

Aceite de oliva

reguladores de funciones tan importantes para el organismo como
la agregacion plaquetaria, la contraccion muscular o la tension ar-
terial.

Siempre se conocid la funcion colagoga y colerética del aceite de oli-
va, lo que ha hecho que se generalizase la ingestion en ayunas de
una cucharada para activar la funcion de la vesicula biliar y disminuir
la presentacion de calculos, pero ademas se ha descubierto su efecto
beneficioso en la reduccion de la dimension y en la cicatrizacion de
las ulceras gastricas, regula la actividad del antro pildrico y mejora la
motilidad intestinal, con lo que la presencia de una cucharada acele-
ra la digestion y ademas facilita la absorcion de los nutrientes.

Las investigaciones que con el aceite de oliva se estan llevando a ca-
bo por todo el mundo estan dando sus frutos y publicando los efec-
tos beneficiosos que tiene en la prevencion de la diabetes mellitus,
los efectos positivos frente algunos tipos de cancer estudiados por
los doctores Martin Moreno y Gorgojo, en la funcién cognitiva y en
el retraso de las enfermedades degenerativas del sistema nervioso,
los prometedores resultados en el funcionamiento del sistema in-
mune, e incluso en la actividad de la piel por las propiedades emul-
gentes, emolientes y antirradicales libres, lo que hace que cada vez
esté mads presente el aceite de oliva, y algunos de sus componentes
una vez aislados, en productos utilizados por las industrias farma-
céutica y cosmética.

EL ACEITE DE OLIVA
EN LA ALIMENTACION

Como hemos comentado anteriormente, el aceite de oliva virgen, a
diferencia de otros aceites, se extrae en frio, sin calentamiento y por
€so no se produce destruccion de las vitaminas y otros compuestos
termolabiles. Tampoco se emplean disolventes en su extraccion y por
lo tanto no hay posibilidad de que queden restos de estos coadjuvan-
tes tecnologicos en el producto final. Durante mucho tiempo se pen-
so que el efecto reductor de los niveles de colesterol que tienen algu-
nos aceites de semillas, como el de germen de maiz, el de girasol e in-
cluso el de soja, eran mas beneficiosos que el de oliva para evitar los
problemas circulatorios, pero ya hace mucho tiempo que se concluyo
que la composicion del aceite de oliva es la mas beneficiosa para la
formacion de los lipoproteinas de alta densidad (colesterol bueno)
que movilizan los depdsitos de colesterol malo. Pero ademas el acei-
te de oliva que, como todas las grasas, tiene un alto valor energético
(9 calorias por gramo), tiene otras particularidades y entre ellas esta
la de tener un importantisimo valor como condimento, que es una de
las particularidades que caracterizan a nuestra cocina junto con la
italiana, la griega y la de otras regiones mediterraneas. Un chorro de
aceite de oliva afladido a una merluza cocida 0 a una menestra
transforma totalmente el plato y le da un caracter que ni el pescado
ni las hortalizas tienen por si mismos.

Sucede ademas que el sabor que tiene cada aceite de oliva es dife-
rente en funcion de la variedad de aceitunas con las que se ha elabo-
rado, del momento en el que se recolectaron, de los suelos en los que
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estan los olivos, del clima que ha disfrutado
0 aguantado la plantaciéon durante todo el
afio y de otros factores de menos importan-
cia, pero que también influyen en el resulta-
do final de sus propiedades organolépticas.
Como es logico nos estamos refiriendo a los
aceites de oliva virgen, ya que si se ha proce-
dido a su refinacion, lo que se hace para eli-
minar los defectos que tiene, como por
ejemplo el exceso de acidez, problemas de
aromas o de sabores, etc., eliminamos al
mismo tiempo muchas de las cualidades po-
sitivas y en ese caso pierden sobre todo las
propiedades gustativas, que posteriormente
se pueden reincorporar con la adicion de pe-
quefas cantidades de aceite virgen, pero ya
no es lo mismo ni desde el punto de vista
nutricional ni desde el gastronomico.

Cuando queremos evaluar las propiedades
de un aceite es necesario que nos fijemos en
el color, que va a estar influido por el mo-
mento en el que se recogio la aceituna, que
si estaba todavia sin madurar completamen-
te mostrara una tonalidad verde, a veces
muy intensa y muy bonita, de color esmeral-
da debido a la alta concentracion que tiene
de clorofila. Seguin va madurando la aceitu-
na se van transformando los pigmentos en
xantofilas y carotenos y el color se va trans-
formando en consecuencia hasta llegar a
preciosas tonalidades doradas. Paralelamen-
te a esta metamorfosis cromatica continua
el proceso de litogénesis, con lo que la acei-
tuna almacena mas grasa y aumenta el ren-
dimiento en aceite y se modera el amargor y
el picante que tienen todas las variedades de

Aceite de oliva

aceitunas, aunque en proporcion variable, y
que se transmiten al aceite. Es esta la razén
por la que en las catas oficiales de aceite se
oculta el color, utilizando copas coloreadas
de azul para que no pueda apreciarse el co-
lor que condicionaria el juicio de los catado-
res, especialmente en lo que respecta al sa-
bor, mas o menos intensamente amargo y
picante, y a la apreciacion de los aromas.

El color, que oscila entre el verde esmeralda
y el amarillo dorado, debe ser siempre limpi-
do. A veces hay colores anormales, que de-
ben ser penalizados en la valoracion final,
puesto que se consideran defectuosos los
aceites que presentan colores atipicos, aun-
que no es un fendmeno muy corriente. Pue-
den ser rojizos, blanquecinos, parduscos u
0SCUros.

LOS REFRANES DEL ACEITE DE OLIVA

ay muchos refranes referentes a este producto y a sus ven-
H tajas en los aspectos culinarios, gastrondmicos y nutricionales. Tam-
bién se extienden a los efectos que en la prevencion de enfermedades, e
incluso en su curacion, tiene esta magnifica grasa que es la Unica que se
obtiene sin calentamiento y sin tener que recurrir a la ayuda de los solven-
tes, por lo que, ademés de ser la més natural y la mas
completa, el peligro de contaminacion por residuos es
muy remoto.

La mejor cocinera, la aceitera. Un chorrito de aceite
crudo cambia totalmente a una ensalada, que cuando
estd bien aderezada es mucho mejor, eleva a un nivel
muy alto el sabor de una raja de merluza cocida, de esas
que con frecuencia se suministran a los pobres convale-
cientes a los que, ademas con frecuencia, se les obliga a
comer mal, ensalza a una menestra o hace de una mo-

Pipirrana.

desta rebanada de pan un desayuno excelente. Se podrian poner mas
ejemplos pero quizas basta con completarlos con otro refran que dice: “A
lo que aceite de oliva echo sacole provecho”. Si a ello afiadimos
las ventajas que hemos indicado en la fritura y la suavidad que proporcio-

na a los guisos en los que interviene, es muy facil comprender por qué es-
te aceite se esta consagrando como el més apreciado por los cocineros de
todo el mundo.

Aceite de oliva, todo mal quita. No es verdad que quite todos los ma-
les. Desgraciadamente los males son muy variados, la etiologia muy diver-
sa y por lo tanto los tratamientos muy variados, pero si es cierto que no

hay un solo alimento al que se le hayan atribuido tantas propiedades be-
neficiosas para la salud. Tiene demostrados efectos que le han identifica-
do como la grasa mas beneficiosa en el metabolismo, haciendo posible la
disminucion del colesterol malo y el aumento del bueno y otras muchas
mas propiedades ya sefialadas, a las que hay que afiadir las que constan-
temente se estan descubriendo en muy diversos centros
de investigacion ubicados en paises productores y en al-
gunos que no cultivan el olivo, lo que no es frecuente
que suceda en el descubrimiento de las ventajas de los
diferentes alimentos, que casi siempre se observan sélo
en los lugares que son excedentarios.

El que coge aceitunas en enero deja aceite en el
madero. Este refran hace referencia a que, en las zonas
tardias, en enero la aceituna no ha alcanzado el tamafio
ni el grado de maduracion suficiente, ni se ha completa-
do el proceso de lipogénesis. Pero no siempre es cierto, e incluso se puede
considerar falso en algunas regiones, en las que el proceso de maduracion
es temprano y en los que sobremadurar la aceituna va a llevar aparejado
la disminucién de polifenoles y la suavizacion de otras propiedades como
el grado de amargor o de picante, que siempre se han considerado como
cualidades en la valoracién de los aceites. El mercado empieza a exigir, co-
mo en su dia sucedio con el vino, diversidad y que cada aceite tenga una
utilizacién especifica, por lo que ampliar la gama de aromas y sabores, di-
versificando el momento de la recoleccion, es una buena medida, aunque
en la préctica haya que optar entre un mayor peso, un mayor rendimiento
o una calidad diferenciada. M
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AROMA'Y SABOR

Los aromas del aceite son muy diversos. Los
que primero se aprecian y valoran son los de-
bidos a los compuestos volatiles, de los que
son responsables alcoholes alifaticos, diterpe-
nos, triterpenos, ésteres, aldehidos, cetonas y
alcoholes, de cadena mds o menos larga, de
los que son mayoria los de seis atomos de
carbono. Muchos de ellos proceden del fruto,
pero algunos se forman durante la molienda
e incluso algunos aparecen con la evolucion
del producto en los grandes envases (depdsi-
tos de acero inoxidable inertizados o no, tina-
jas, etc) e incluso en los pequenos destinados
al consumo (botellas, latas, etc.). La aprecia-
cion de los aromas depende también de la in-
teraccion de todos lo componentes aludidos
y €s muy posible que de algunos que todavia
estan sin identificar. Se consideran sensacio-
nes aromaticas positivas los aromas de frutas,
como los de manzana, platano, aguacate, co-
co, tomate, almendra, hierbas aromaticas,
hierba recién cortada, fresca, ensilada, made-

ra, tomatera y en ocasiones a hoja de olivo,
aunque si es muy marcado puede ser debido a
una molturacion defectuosa, en la que ha es-
tado presente un exceso de hojas. Entre los
desagradables son frecuentes el avinagrado,
avinado, agrio, alpechin, humedad, metalico,
borras, atrojado y rancio.

El contenido en polifenoles depende, sobre
todo, de la variedad de aceituna y su mani-
festacion en los sabores esta también influi-
da por otros factores, como el grado de ma-
duracion, el estado sanitario del fruto, el
momento de la recogida y el periodo de con-
servacion. Como regla general se acepta que

Aceite de oliva

Carbonell

CORDOBA. Pere Abarca [1915]. Papel litografiado.

112 x 62,5.

m El anuncio en cuestion, en papel y de gran
tamarfio, recoge una escena que no sélo se
repetiria en los demas carteles y productos de
esta casa, sino que, pintado por el célebre
ilustrador catalan Pere Abarca, es un buen
ejemplo del modernismo del cambio de siglos
en 1900 como referente de la calidad e
influencia de dicho movimiento estético (no
s6lo europeo sino, en el caso de Espafia, sobre
todo en Catalufia) en la cartelistica de nuestro
pais en aquellos afos.

Con los caracteristicos motivos vegetales de
ramas y flores del "art nouveau” o
“noucentisme”, que lo enmarcaban en forma
de orla, este cartel con la cordobesa cogiendo
aceitunas de un olivo se ha mantenido casi
invariable a lo largo de cien afios (algo
modernizado y puesto al dia en su estilo en las
Ultimas décadas), y se ha convertido en una
referencia iconografica de la publicidad
espafola.

En cuanto a la ya comentada calidad del
producto, dos frases diferentes a las de los
otros carteles la resaltaban: "aceites de oliva
superiores”, y “aceite selecto puro de oliva"

cuando el contenido es relativamente bajo,
como sucede en la arbequina por ejemplo,
que esta en torno a los 200 miligramos por
kilo, aparecen los sabores a manzana, made-
ra, suavemente picantes, ligeramente fruta-
dos; cuando la cantidad aumenta, como es
el caso de la empeltre, que tiene en torno a

La Marchenera

Marchena (SEVILLA). Anillo [1950]. Papel con acuarela. 37,9 x 41,6.

m Lo que diferencia este cartel sobre aceite de los demas no es s6lo
el nombre y la escena, sino su naturaleza, por cuanto es el Unico
del bloque que no es realmente uno de los carteles que se hizo en
la imprenta en numero de 100, 500 o, tal vez, 1.000 ejemplares
para su distribucion en casas y comercios, sino el original que, en
acuarela, y sobre papel barba, hizo el ilustrador (Anillo), para
luego enviar a dicha imprenta y reproducirlo.
En cuanto al motivo del dibujo, recoge una mujer en traje tipico
de la zona, montando de lado un bello ejemplar de caballo blanco
que camina majestuosamente al paso, al lado de una cerca con
toros bravos y cabestros. Al fondo puede verse el pueblo de
Marchena.
De textos sobre el aceite, este original no tiene ninguno, y hay
que suponer que, al hacer la impresion definitiva, se incluiria
alguna referencia al producto que, en otros de la misma marca,
solo contienen la citada palabra, "aceite”

ACEITES PUROS DE OLIVA

LA* MARCHENERA
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los 350 mg/kg aparecen los de almendra,
verde, higuera, hoja; en el caso de la picual,
que esta alrededor de 450/500 mg/kg, pre-
dominan los picantes intensos, los verdes y
los amargos, y si se supera esa cantidad, co-
mo en el caso de la cornicabra, lo caracteris-
tico es el intenso sabor amargo.

Cuanto mayor es el contenido en polifeno-
les, que solo estan presentes en el aceite de
oliva y en pequefa proporcion en el de
aguacate, mayor es el beneficio aportado
por el aceite. En primer lugar retrasan la oxi-
dacion, por lo que ademas de ser buenas pa-
ra la salud influyen muy directamente en la
conservacion. Por afadidura tienen otras
propiedades positivas sobre el organismo
que se manifiestan, segun los estudios de la
doctora Covas, en un mayor nivel de coles-
terol bueno y en una disminucion del estrés
oxidativo.

Como hemos visto, los aceites que mas poli-
fenoles contienen tienden a ser muy amar-

PUREZA

ot ¥ TR

Hilo de Plata

Montoro (CORDOBA). Ricardo

Anaya [1950]. Papel cartulina

litografiado. 92,5 x 62,8.

m Este cartel, de gran tamaiio
(papel, 100 x 70), y firmado
por el conocido ilustrador
Ricardo Anaya, es
probablemente de los afios
treinta, y presenta una
escena original y de gran
belleza, con un olivo
centenario y de tronco
retorcido en primer plano,
con la caracteristica imagen
del puente romano sobre el
rio Guadalquivir y sus tres
torres, y la mezquita de
Cordoba al fondo, de cuya
provincia era este aceite de
la empresa Francés y Cia. (en
Montoro).

Ademas de la imagen
resaltan también las frases
que se incluyen para destacar
la calidad de este aceite, que
en este caso se califica de
“"extrafino de oliva", por un
lado, y de "el mejor del
mundo”, por otro, con ese
uso del superlativo tan tipico
de los anuncios de antes. La
frase final, por su parte,
recurre a un tono que
pretende ser culto y poético,
y se queda en simplemente
cursi: “Como el azahar,
simbolo de pureza”

gos, como es el caso del de cornicabra, y
aunque este factor esta valorado como un
indicador de calidad, la realidad es que el
mercado exige cada vez aceites mas suaves,
de amargor menos intenso. Conviene com-
paginar los factores beneficiosos para la sa-
lud con los gastrondmicos, que ademads van
a estar en funcion de la preparacion culina-
ria porque, como regla general, es conve-
niente que cuando el plato tiene poco sabor,
como sucede con las ensaladas simples, un
toque de un aceite potente (picual, lechin,
cornicabra) le va muy bien, en tanto que si lo
que queremos es que destaque el sabor de
algun componente, como es el caso de la
ensalada de bogavante o de un pescado a la
sal, un chorro de arbequina o empeltre, por
ejemplo, es un complemento muy adecuado.
Cada aceite de oliva tiene unas caracteristi-
cas gastronomicas determinadas, por lo que
su utilizacion es recomendable que esté en
funcion de ellas. Cada vez es mas normal
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que, como en el caso de los vinos, se dispon-
ga de diversas variedades de aceite y es inte-
resante que los tengamos catalogados para
su destino final. Es bueno catar los aceites,
pero no es facil valorar sus propiedades. Un
sistema para observar las diferencias puede
ser catarlos utilizando como soporte pan, y
mejor todavia puede ser utilizar pequefas
patatas asadas, que se caracterizan por te-
ner un sabor muy neutro, a las que se les
puede hacer un hueco en la parte superior,
en la que se depositan en cada una unas go-
tas de cada aceite que queramos catar y
unas escamas de sal, maldon por ejemplo, y
apreciar los matices sapidos que cada aceite
tiene. Si se quiere simplificar el sistema, se
puede hacer lo mismo con pequefios mon-
toncitos de puré de patata, que recomiendo
que tenga una cierta consistencia.

Es importante hacer constar que el grado de
acidez no se refiere a lo que la palabra acido
significa normalmente. Es un parametro
quimico, que se refiere a la proporcion de
acidos grasos libres, expresada en grados.
Con frecuencia se ha transmitido la idea de
que la acidez estaba relacionada con una
cierta intensidad de sabor y no es asi. La es-
casa acidez es la garantia de que el aceite
procede de un fruto sano, elaborado en con-
diciones optimas durante todo el proceso y
por eso cada vez es mas frecuente que los
aceites mas preciados presuman de tener
una muy baja acidez.

Un indicador muy importante de la calidad
de un aceite es el indice de peroxidos, que
mide el estado de oxidacion de un aceite. Los
peroxidos se originan si la aceituna se mal-
trata, si el aceite no se protege de la luz o de
las altas temperaturas o si no se conserva en
envases adecuados, sobre todo que no evi-
ten el contacto con el oxigeno del aire. El
aceite es un producto evolutivo, que tiene
tendencia a oxidarse y enranciarse. Cuanto
mayor sea el indice de peroxidos, que siem-
pre debera ser inferior a 20, menor serd su
capacidad antioxidante y los efectos benefi-
ciosos para el organismo.

Cuando todos los factores de calidad que
hemos citado son correctos, el aceite pre-
senta una buena armonia y sus virtudes gus-
tativas se aprecian favorablemente en las
catas y cuando se ingiere como un compo-
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nente mas de cualquier plato realza las pro-
piedades organolépticas, especialmente si se
adiciona sin calentar. En el caso de que el
plato se haya sometido a un tratamiento cu-
linario la calidad influird en la armonia de la
elaboracion, pero algunas de sus propieda-
des gustativas no las podremos apreciar,
porque durante el calentamiento se han
destruido algunos de los principios sapidos.

Cuando freimos un alimento le sometemos a
una temperatura siempre superior a cien
grados, pero variable con el tipo de grasa
utilizado. Se entiende por "punto de humo"
la temperatura a la que el aceite empieza a

SEVILLA [1950]. Cartulina
litografiada troquelada.
33x22,7.

m Este es un cartel
litografiado sobre
cartulina 'y, a la vez,
troquelado y con unos
soportes posteriores para
poderse sujetar de pie en
mostradores y escaparates.
Es de los afios cincuenta, y
en €l aparece una mujer
ama de casa sonriente y
con ese estilo
modernizante que
comenzaba a plantearse
ya por estas fechas.

A destacar de la
ilustracion, ademas del
envase de hoja de lata
tradicional, decorado con
la imagen de la Giralda de
Sevilla, esa rama de olivo
con dos aceitunas de las
que caen unas gotas
doradas de aceite a una
sartén para freir. A resaltar
también la referencia a la
calidad del aceite, en este
caso, "puro de oliva
extrafino”.

emitir vapores, que se observan como si fue-
se humo, y hay algunas grasas que lo tienen
muy bajo, lo que significa que en el momen-
to que alcanza esa temperatura empieza a
descomponerse. El punto de humo del aceite
de oliva es muy alto, por lo que los alimentos
que se frien en él alcanzan temperaturas
elevadas, lo que permite que la capa exterior
del producto a freir (patatas, croquetas, pes-
cado, etc.) se ponga crujiente y al mismo
tiempo se impermeabilice, formando una
especie de costra que impide que la penetra-
cion del aceite en el interior de la masa sea
elevada, lo que supone que la cantidad de
calorias que aporta el alimento frito con
aceite de oliva pueda ser bastante inferior a
la de alimentos similares fritos con otros
aceites y que, por lo tanto, engordan mas.

Aceite de oliva

Esta es la razon por la que siempre se ha ob-
servado que el aceite de oliva "cunde mas" Si
a ello afladimos que el sabor del aceite de
oliva es muy agradable, tenemos los ele-
mentos necesarios por los que una buena
fritura, de cualquier alimento, exige que se
utilice un buen aceite de oliva virgen y para
este fin estan muy indicados los aceites va-
rietales de picual, hojiblanca o cornicabra.

Hay muchos suelos espafioles, especialmen-
te entre el centro y el sur, que tienen muy
poca profundidad de tierra fértil y en los
que, ademas, la climatologia no es muy ge-
nerosa, en cuanto a precipitaciones se refie-
re, y en las que, por si fuera poco lo anterior,
las oscilaciones térmicas son exageradas,
con frios intensos en invierno y temperatu-
ras altisimas en verano, y en estos terrenos
solamente el olivar y la vid prosperan, por-
que sus raices penetran en el subsuelo, per-
forando la capa de piedra y obteniendo el
agua necesaria, queé no es excesiva, a pro-
fundidades notables. Esto hace posible que
una parte importante de la superficie del in-
terior peninsular pueda tener una vegeta-
cion que sea una fuente de oxigeno en vera-
no, cuando todos los demas cultivos estan
secos. El olivar, por la forma en la que se ha-
cen las plantaciones, es un cultivo excelente
para que no se produzcan incendios foresta-
les y ademds actua como un eficaz cortafue-
gos. Por si fuese poco, es un adecuado medio
para que se desarrollen muy variadas espe-
cies de invertebrados y vertebrados, de aves
y de mamiferos, que disponen del adecuado
“nicho ecoldgico” para reproducirse y cola-
borar a que la biodiversidad de nuestro pais
sea una de las mas ricas del mundo. También
por este motivo merece que sean reconoci-
dos los importantes efectos beneficiosos de
este arbol y de esta grasa.. M

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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Agroles-GrupActel ha organi-
zado los premios Romanico
Esencia 2011, para distinguir
el mejor aceite virgen extra
100% de oliva arbequina de
todo el Estado. En el trans-
curso del acto celebrado en la
Seu Vella de Lleida también se
entrego6 el Premio Romanico
d‘Or, que recibié el Grupo de
Investigacion de Fisiopatolo-
gia Metabdlica de la Universi-
dad de Lleida, encabezado por
el Sr. Reinald Pamplona. Por
sus estudios sobre los efectos beneficiosos del lla-
mado oro liquido contra el envejecimiento frente
a otras fuentes de grasas.

Una cata a ciegas de los tres aceites finalistas, pre-
sidido y realizado por el “Panell de Tast Oficial
d’Olis Verge Extra de Catalunya” precedi6 el ve-
redicto como el mejor de los 62 presentados al
certamen y llegados desde todo el Estado.

AGROLES A

GRUPACTEL

Los aceites que han participado en la cata son jo-
venes, de las primeras olivas de la campania.

Son aceites verdes con aromas intensos y frescos
como la hierba recién cortada y un retrogusto pi-
cante propio de la juventud.

También se destacé la altisima calidad de los par-
ticipantes y el esfuerzo empleado en conseguir el
mejor producto.

En este mismo sentido se quiso recordar a la so-
ciedad que es esencial que entienda la importan-
cia de la calidad del aceite.

El ganador obtuvo un premio consistente en la
compra de todo el lote de aceite vencedor por
parte de Agroles-GrupActel, con un 50% por en-
cima del precio del mercado.

El aceite se envasard y comercializara con la marca
Romanico Esencia y se distribuira en las mejores
tiendas gourmet del Estado.

Agroles-GrupActel, organiza el Concurso Roman-
ico Esencia apostando por la promocién de la ali-
mentacién saludable, asi como una linea clara de
defensa de la Dieta Mediterranea.

Ademids comercializa otros productos como
aceites virgen extra, vinagres, aceitunas de mesa,
frutos secos..., en los mercados de Europa, Esta-
dos Unidos, Canada, China y Japén.

@
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RONANICO BS

Ha nacido el nuevo ROMANICO ESENCIA,
un aceite por encima de los mejores,
un matiz que lo hace Ginico y
que sin embargo es su esencia.

ROMANICO ESENCIA, ELEGIDO EL MEJOR
ACEITE VIRGEN EXTRA DE ACEITUNAS ARBEQUINAS
DEL PAIS.

PRODUCCION LIMITADA.

b £ @

Dicia Mediterranea

GRU ml woww filmed org

VERGE DE MONTSERRAT, 29 - 25400 LES BORGES BLANQUES - LES GARRIGUES - LLEIDA

TEL. OFICINA COMERCIAL +34 973 700 801- www.agroles.com




| aceite de oliva, en realidad el

Unico aceite, que todo lo demas son

grasas, es uno de los pilares de la
dieta mediterranea y el alimento que acom-
pafa al ser humano a lo largo de todo su re-
corrido vital. En la primera infancia, la rela-
cion de sus dcidos linoleico vy alfa linoleico es
muy similar a la fraccion grasa de la leche
materna, al tiempo que el acido oleico inter-
viene decisivamente en el crecimiento, la
mineralizacion vy el correcto desarrollo de
huesos y dientes.
Durante la adolescencia y la edad adulta,
ademas de los anteriores salutiferos benefi-
cios, el aceite de oliva es, con mucho el me-
jor tolerado por el estomago, lo que le con-
vierte en un buen digestivo y freno frente a
la gastritis hiperclorhidrica y la ulcera gas-
troduodenal, al tiempo que su suave efecto
laxante evita el estredimiento y sus indesea-
bles efectos colaterales. También actua posi-
tivamente sobre la atonia de la vesicula bi-
liar y es un reductor del colesterol malo o
HDL.
A lo largo de esa larga etapa. y alin mas
cuando se empieza a llegar al arrabal de la

Aceite de oliva

.i MIGUE’ ANGEL ALMODOVAR

senectud, el aceite de oliva demuestra todo
su potencial antioxidante o antienvejeci-
miento, gracias a la combinacion de sus dci-
dos grasos poliinsaturados y su vitamina E, a
la vez que el acido oleico actua como pro-
tector de la mielina, la vaina que recubre los
nervios, y lubrica las conexiones nerviosas
facilitando la conexion entre dendrita vy
axon.

Desde la mas tierna infancia hasta el instan-

te en el que empieza a acercarse a la orilla la
barca de Caronte, el zumo extraido de la
aceituna por medios exclusivamente fisicos
es el mds fiel compafero del transito huma-
no por la vida.

EL DECANO DE FUENTE BUENA

El mas longevo de los olivos espafioles vive en

Casa Parrilla. Las Ventas con Pefia Aguilera. Toledo.

Distribucion y Consumo 102 Noviembre-Diciembre 2011



Alimentacion en Espafia

Montes de Granada.

Fuente Buena, en la provincia de Jaén. Su
edad supera los mil afos, tiene un pie, siete
ramas, nueve metros de altura, tres y medio
de perimetro de tronco en su base y algo mas
de cuatro en su parte superior. El volumen de
su ramaje esta en torno a los 260 metros cu-
bicos y se cuenta que a comienzos del siglo
XIX'su produccion estaba en torno a los 850
kilos de aceitunas. La Junta de Andalucia lo
declard hace tiempo Monumento Natural y
esta inscrito en el libro Guinnes de los récords.
Sobre su origen no hay datos ciertos. Hay
quien dice que lo plantaron unos frailes
mendicantes tras la conclusion de la Recon-

quista, con la idea de asegurarse de que no
faltara nunca aceite para los santos 6leos, y
otros apuntan a que naci6 de una rama ben-
decida en el dia del Domingo de Ramos de
un aflo remoto y plantada al siguiente, lunes
de Pascua.

Para llegar hasta la sombra de este decano
de los olivos hispanos hay que partir del nu-
cleo urbano de Arroyo del Ojanco, tomar la
carretera local JV-7.005 en direccion a Beas
de Sequra, y llegar hasta el cruce que sefala
Prados de Armijo. El olivo, impertérrito ante
los siglos, queda a unos cincuenta metros de
la carretera.
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EN LA PLUMA DEL PRINCIPE
DE LOS INGENIOS

Miguel de Cervantes, quien durante un
tiempo se dedico a recaudar aceite con des-
tino a la Armada del rey Felipe II, describe las
tierras andaluzas como muy propias y ade-
cuadas para: “.. criar estos drboles tan fres-
cos, tan copados, tan hermosos, que cuando
muestran su fruto verde, dorado y negro,
colores que toma el maduro y pasado y a
veces se hallan todos tres juntos, es una de
las mds agradables vistas que puedan go-
zarse”.

APARICIONES MARIANAS
Y QUERENCIA DE OLIVAR

Antonio Machado, prisionero del alma en
Baeza entre olivos sedientos bajo el claro sol
del dia y olivares polvorientos del campo de
Andalucia, escribio en sus Apuntes: “Por un
ventanal,/ entrd la lechuza/ en la catedral./
San Cristobalén/ la quiso espantar,/ al ver
que bebia/ del velon de aceite/ de Santa Ma-
ria./ La Virgen hablé:/ Déjala que beba,/ San
Cristobalon”. Versos que dejan entrever el
aprecio de la Virgen por el aceite, el olivo y el
olivar, que quiza ayude a entender la que-
rencia por ese entorno en algunas de sus
apariciones en tierra hispana. Asi, por ejem-
plo, la Mare de Deu de L'Oliva fue encontra-
da entre el ramaje de un olivo en la
montafia barcelonesa de Montjuic,
y la Mare de Deu de L'Olivar de Ala-
cuas, en Valencia, fue hallada bajo
una campana por un campesino
que araba su olivar, alla por el inicio
del siglo XIV. A mediados de esta
misma centuria, un soldado espafol
que habia sido hecho prisionero por
la morisma en tierras de Palestina,
se encomendd a la Virgen junto a
un olivo donde se le habia aparecido
pintada sobre un lienzo y a su som-
bra le vencio el suefio. Al despertar
aparecié bajo el mismo olivo, pero
en su pueblo natal de Russafa, Va-
lencia, donde hoy se rinde culto a la
Sefiora del prodigio, la Mare de Deu
de Montolivet. M
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Rutas con sabor
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Vall de Boi.

Tortosa.

Utiel.

Rutas consabor / Aceite de oliva

Sonseca. Toledo.

Del campo de Calatrava
alas Vegas cortesanas

S alida de ruta en Almagro, que es Con-
junto Historico Artistico desde 1972, refe-
rente internacional de teatro clasico, y lugar
donde regalarse en la cata del Aceite Cam-
po de Calatrava, con denominacion de ori-
gen protegida, y hecho con aceitunas de las
variedades picual y cornicabra, afrutado, so-
lido, ligeramente picante y un punto amar-
go, complejo y evocador de manzana en sa-
zon. El lugar requiere un paseo por la Plaza
Mayor, el Corral de Comedias y el Museo Na-
cional del Teatro. Después, un aperitiveo de
berenjenas de Almagro, y a continuacion
opipara cuchipanda gastrondmica en EI Co-
rregidor, ubicado en recio cason manchego
y a elegir entre bacalao con crema de gui-
santes o carrillada de cerdo ibérico.

Primer alto en Villanueva de los Infantes y
sitio del Campo de Montiel, en el que el via-
jero cambiard de bouquet con el Aceite
Campo de Montiel, también con denomi-
nacion de origen protegida y resultado de
una elegante coupage de cornicabra, picual,
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manzanilla y arbequina, muy poca acidez y
sabor recio con notas de amargor y picante,
que le otorgan referentes muy personales.
En Villanueva hay que visitar el Convento de
Santo Domingo, en una de cuyas celdas mu-
rio Francisco de Quevedo, la imponente Pla-
za Mayor, la lglesia de San Andrés y la casa
del quijotesco Caballero del Verde Gaban. Y,
sin mas tramite, sequir adelante.

La siguiente parada serd en Las Ventas con
Peiia Aguilera, que es sitio mas que apro-
piado para encontrarse cara a cara con los
aceites Montes de Toledo, igualmente cer-
tificados con el sello de denominacién de
origen protegida, muy denso y aromatico,
original y con un amargor y picante en sus
puntos. Después de un paseo por las pefiasy
visita a la ermita de Nuestra Sefiora del
Aguila y la Torre de los Moros, pitanza nota-
ble en Casa Parrilla, local generoso en coci-
na tradicional manchega de calidad, verdu-
ras ecologicas, y caza mayor potente y sucu-
lenta.
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Atras la provincia de Toledo se entra
en la Comunidad de Madrid por
Colmenar de Oreja, en la meseta
que abrazan el Tajo y el Tajufa, con
lavaderos antiguos primorosamente
conservados, una Plaza Mayor que
es ejemplo sefiero de plaza portica-
da castellana y un interesante mu-
seo dedicado al artista local y parisi-
no Ulpiano Checa, pintor orientalis-
ta y pompier. Una parada que sera
grata y oportuna para descubrir los
quiza poco conocidos Aceites de
Madrid, con marchamo de alimen-
tos tradicionales de la Comunidad
de Madrid, que se producen a partir,
sobre todo, de las variedades corni-
cabra y manzanilla, y, en menor me-
dida, de verdeja, carrasquefa, picual

Aceite ecoldgico de Belmonte de Tajo. Madrid.

y gordal, con muy poca acidez y un
intenso y delicioso aroma. Luego, un
prudente tapeo en la plaza, carrete-
ray manta.

El camino muere, de muerte natural,
en Titulcia, casi en la confluencia
de los rios Jarama y Tajufia, que fue
enclave romano y que esconde tur-
badores misterios en la Cueva de la
Luna, mandada construir por el car-
denal Cisneros y para muchos rela-
cionada con un oscuro pasado tem-
plario. Para despedir como Dios
manda la ruta, comida en Casa
Juanito, que ofrece conejo de mu-
chas y ricas formas, y que es donde
desayuna Alberto Contador cuando
entrena, como suele, por la madrile-
fia comarca de Las Vegas. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Almagro (Ciudad Real): Restaurante El Corregidor; C/ Jerénimo Ceballos, 2. m Las Ventas con Peiia Aguilera (Toledo): Res-
taurante Casa Parrilla; Avda. de Toledo, s/n. m Titulcia (Madrid): Restaurante Casa Juanito; C/ Grande, 18.
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Dela Alcarria ala Vinalopo

E | camino parte ahora de Guadalajara,
en la orilla izquierda del rio Henares, enclave
propio para empezar a disfrutar del Aceite
de la Alcarria, con denominacion de origen
protegida, que se produce en casi centenary
medio de municipios guadalajarefios y con-
quenses, a partir del fruto de una especie
olivarera local, la castellana o verdeja, que se
hace liquido untuoso y grato en forma ex-
traordinariamente aromatica, de paladar
frutal y herbéceo, con leves pinchacitos pi-
cantes de cuando en vez. Para empezar, pa-
seo y vista al frente en el Palacio del Infanta-
do, la Concatedral de Santa Maria, el Palacio
de los Mendoza vy el Puente Arabe, a las
afueras y camino de la antigua carretera a
/aragoza. Estos y otros encantos deberan
confluir en Amparito Roca, que ademas de
pasodoble del maestro Teixidor es restauran-
te originalisimo y resultén, con cosas como
morcillo estofado con aroma de trufa de la
Alcarria y helado de gambas con ajoblanco y
aceite de gambas al ajillo.

Abandonando la capital, el peregrino entra
de lleno en la Alcarria por Sacedon, entre el
Tajo y el Guadiela, y abrazada por grandes
embalses y afamados bizcochos borrachos.
Un alto que abrira el camino que llega hasta
Cuenca, en singular enclave entre las hoces
de los rios Huécar y Jucar y luciendo sor-
prendentes casas colgadas. Patrimonio de la
Humanidad, merece un recorrido atento
partiendo de su Plaza Mayor, donde se ubi-
can la Catedral de Nuestra Sefiora de Gracia
y el Palacio Episcopal. En una de las casas
suspendidas en el vacio esta el curioso Mu-
seo de Arte Abstracto Espafol, y por todas
partes tentaciones de tapeo con zarajos y
morteruelo. A la hora del yantar, una idea
puede ser dejarse caer por el Figon del
Huécar, que fue la casa particular del can-
tante José Luis Perales y que hace milhojas

La Alcarria. Guadalajara.

de rabo de toro con patata confitada. Fuera,
"Tierra marrén y paredes de cal/ primaveras
sin sol, visitantes de bar/ aprendices de
amor, labradores marchar/ y campanas de
iglesia./ Mi lugar/ mi verdad/ mi calor”, Pera-
les dixit.

A la espalda de la provincia de Cuenca se en-
tra en la Comunidad Valenciana por Utiel, a
orillas del rio Magro y junto a la Sierra del
Negrete, casco antiguo de traza mora, un
buen vino, y epicentro de una extensa co-
marca serrana donde a partir de varietales
autdctonas se produce el Aceite de la Co-
munitat Valenciana, avalado por denomi-
nacion de origen, de larga variabilidad aro-
matica, y un perfecto equilibrio entre el fru-
tado y los leves amargores y picantes. Al
condumio, El Vegano, un sitio sencillo y

grato, con especial recomendacion de calde-
reta de cordero y arroz al horno.

Y de Utiel a la vecina Requena, bafada por el
Magro y el Cabriel, con una Plaza Mayor mas
que interesante y horadada por catacumbas
que antafio fueron bodegas. Aqui, visita a la
Iglesia de Santa Maria 'y al Palacio del Cid, ta-
peo de bollo, que es como una coca con taja-
das magras, sardina y més cosas, en Nicolds
Cambres, y comida recia en el Meson de la
Villa, que fue sede inquisitorial y que hoy es
referente de ajoarriero y morteruelo.

La ruta toca a su fin en Villena, en la comar-
ca alicantina del Alt Vinalopo, cruce antiguo
de caminos con imponente Castillo de la
Atalaya, y lugar para el tapeo reflexivo y re-
capitulativo de la marcha en Warynessy,
que no es poco, y de menos nos hizo Dios. l

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Guadalajara: Restaurante Amparito Roca; C/Toledo, 19. m Cuenca: Restaurante Figon del Huécar; Ronda Julidn Romero, 6.
m Utiel (Valencia): Restaurante El Vegano, C/ San Sebastian, 13. m Requena (Valencia): Tienda Nicolds Cambres; C/ Verdl Diana, 17. Restaurante Meson

de la Villa; Plaza Albornoz, 13. m Villena (Alicante): Bar-restaurante Warynessy; C/ Isabel la Catdlica, 13.
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Del morir del Ebro, sierras turolenses,
pirenaicas y Emporda

L a ruta recibe el banderazo de salida en
Tortosa, en el Bajo Ebro, lugar notable y
monumental donde hay que conocer el Cas-
tillo de Zuda, el barrio de Santa Clara, la Ca-
tedral y el Palacio Episcopal. También lugar
éste de idoneidad calculada para la cata de
dos aceites, el Oli del Baix Ebre-Monstia,
con denominacion de origen protegida, he-
cho en un coupaje de morruda, sevillenca y
farga, que se sustancian en un fluido de ba-
ja acidez, con aromas de almendra y nuez
sin madurar y el Siurana, que igualmente
ostenta el marchamo de denominacion de
origen protegida y que se produce a base,
sobre todo, de arbequina, a veces mezclada
con royal y morrut, y que se convierte en un
aceite muy aromatico, de gran estabilidad y
con un punto justo de amargor. Para comer,
lo mas pertinente es Rosa Pinyoly empezar
con una ensalada de pulpo con parmentier
de patata y perfumado de trufa. Luego ya se
vera.

La primera parada peregrina se hard en As-
¢0, que cuenta con una enorme y bellisima
torre de refrigeracion helicoidal y la posibili-
dad del disfrute de la cata del Oli de Terra
Alta, con denominacion de origen protegi-
da, elaborados basicamente con la persona-
lisima empeltre, y un algo a veces de arbe-
quina, morruda y farga.

Luego, los caminos siguen hasta Calaceite,
donde sino, para encontrarse en la mejor ar-
monia con el Aceite del Bajo Aragon, con
denominacion de origen protegida, sustan-
cialmente de empeltre y alguna que otra
contribucion de otras variedades, como ar-
bequina y royal, que dan lugar a un aceite
de aroma y sabor frutados, infiltrados con
matices picantes y almendrados. Situada en
una loma circundada por los rios Algars y

Matarrafia, es Conjunto Historico Artistico
de singular hermosura y meca de buen acei-
te, del que el zurron peregrino debera lle-
narse hasta los topes y para ello nada mejor
que tratar el asunto en L’Arc. A unos pasosy
para resolver la pitanza, la Fonda Alcala,
templo de cocina catalano-aragonesa. Co-
mo debe ser.

Siguiente alto en la oscense Fraga, en el va-

lle del Cinca y afamado lugar por el coc de
Fraga, porte a base de masa fina sobre la que
se colocan laminas de carne de membrillo y
trocitos de almendra. Paseo y comidita en
Billauba, que puede empezar con un ma-
gret de pato con melocotones al vermu
blanco. Por ejemplo.

Dejando atras Fraga, y en animadisima pen-
diente y cuesta arriba, se llega a la lleidatana
villa de Vall de Boi-Taiill, entre valles y al-

tas montafas que conforman un imponente
paisaje pespunteado por iglesias de estilo
romanico lombardo que dejan suspendida el
alma. Para iniciar el proceso de recuperacion
y toma de tierra, nada mejor que ponerse a
la cata del aceite con Denominacion de Ori-
gen Protegida Les Garrigues, que se hace
con un minimo del 90% de arbequina y un
no mas de un 10% de verdiell. Son estos
aceites deliciosamente frutados, fragantes,
almendrados, de gusto levisimamente
amargo en lo largo y con un cierre pelin pi-
cante en su final. Hecha la primera cata y
encuentro, hay que deambular por las her-
mosisimas iglesias, empezando por la de
Sant Climent de Talll, y luego dejarse caer
por el restaurante Jean Luc, pedir un plati-
[lo de los embutidos locales, con xolis, buti-
farra traidora y secallona, para pasar des-
pués a cualquiera de las notables sugeren-
cias del maestro Jean Luc Figueras.

El final del camino aceitero y peregrino sera
en Llagostera, en la comarca gironina del
Gironés, entre los macizos de Les Gavarres y
de Ardenya, con un casco urbano de traza
medieval. Aqui, con el relajo del deber cami-
nante cumplido, hay que ponerse a disfrutar
del Oli d I'Emporda con denominacion de
origen protegida y a base de arbequina y
otros tres varietales autoctonos, argudell,
curivell y verdai o llei de Cadaqués, que dan
un aceite muy gustoso y aromatico, con un
poquitin de astringencia, y un amargo, pi-
cante y frutado de soberbio equilibrio en
nostalgia almendrada. Para despedir el ca-
mino concluso, nada mejor que una sentada
en Els Tinars, empezando con una ensalada
de tomate, bacalao exqueixat, ventresca de
atun, anchoas y escarola, y siguiendo con lo
que mejor convenga. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Tortosa (Tarragona): Restaurante Rosa Pinyol; C/ Hernan Cortés, 17. m Calaceite (Teruel): Tienda L’Arc; Avda. de Catalufia, 82;
Restaurante Fonda Alcald; Avda. de Catalufia 57. m Fraga (Huesca): Restaurante Billabuba; Avda. de Aragén 41. m Vall de Boi-Tailll (Lleida): Restauran-
te Jean Luc; C/ Afueras, s/n. m Llagostera (Girona): Restaurante Els Tinars; Carretera Sant Feliu-Girona, km. 72.
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Por tierras navarras, riojanas y manas

E | periplo comienza esta vez en Tutera,
antes Tafalla, entre montafia y ribera, bafa-
da por el Cidacos, vinicola y caracterizada en
lo gastrondmico por el bacalao ajoarriero
con caracoles y el cordero chilindron. Una
vez visitadas sus dos piezas sefieras, el Con-
vento de las Recoletasy la Parroquia de San-
ta Maria, alli se puede y debe iniciar el pere-
grino en el conocimiento del Aceite de Na-
varra, denominacion de origen protegida,
que se moltura con las variedades arroniz,
arbequina y empeltre, que le dan personali-
simos toques de aroma y sabor mediana-
mente amargo y picante. En el momento su-
mo del condumio, la mejor opcion es Tubal
y sus menuditos de cordero patorrillo.

De un salto, el viajero se llega a La Rioja Baja
por Calahorra, celtibera y romana en pasa-
doy hoy lugar grato de firme amistad, que al
pelo viene para conocer y gustar del Aceite
de La Rioja, con denominacion de origen
protegida, y hechuras de largo coupaje a ba-
se de redondilla o redondal, arbequina, em-
peltre, macho o machona, negral, royal o ro-
yuelo, hojiblanca, arroniz, verdial, picual,
cornicabra, manzanillay blanqueta. Un acei-
te pues multifactorial, de muy baja acidez,

Carifiena.

Proshact?
Cartsanch?

aceite P

habitualmente dulzon, frutado muy intenso,
y sello muy poco comun. Paseo, picada por
los baretos locales y al final un helado de
hortaliza o verdura, que la cosa no es manca,
en la Heladeria Andrés Sirvent.

Y de Calahorra a Tudela, que vuelve a ser
Navarra y vigilante del correcto desembocar
del Queilles en el Ebro. Cuenta con un casco
viejo en el que se adivinan pasados tiempos
de convivencia judeo-cristiano-musulmana,
y una Plaza de los
Fueros que es digna
de reposar en la me-
moria. Deslizandose
hasta la ribera se lle-
ga hasta el restau-
rante Treintaitrés,
que es un prodigio de
buen hacer en verdu-
ras y hortalizas, em-
pezando siempre con
unas alcachofas de
Pontigo, vegetales, y
huevos de corral con
aceite de almazara.

2

= - @ NavapRe

La siguiente parada serd en Carifiena, que
evoca al vino que nubld el juicio a Don Mendo,
pero que hoy se ha trasmutado en caldos de
alta calidad. En su honor hay que visitar el Mu-
seo del Vino y a continuacion buscar y catar el
Aceite del Bajo Aragon, avalado por denomi-
nacion de origen protegida, mayoritariamente
hecho con empeltre y algo de arbequina y ro-
yal. Para familiarizarse un poco con la cocina
del terrufio esta La Rebotica y un plato que
intitulan fardeles de ternasco y lechecillas en
salsa de vino afiejo. Cosa notable.

El camino hace punto final en Fuendeto-
dos, patria chica de Francisco de Goya, pue-
blo que aln conserva en perfecto estado
uno de aquellos neveros que en verano
abastecian de hielo y frescor a la capital de
Aragon. Alli esta también su casa-museo:
“...para honor de la patria y asombro del ar-
te", como reza en la placa del frontispicio. Y
antes de que el suefio de la razon produzca
monstruos, conviene sentarse ante la mesa 'y
el mantel de EI Capricho de Goya, para dar
cuenta de unos platos de cocina sencilla,
aragonesa y cabal.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Tutera (Tafalla, Navarra): Restaurante Tubal; Avda. de Zaragoza, 58, Bajos. m Calahorra (La Rioja): Heladeria Andrés Sirvent;
Avda. Valvanera, 47. m Tudela (Navarra): Restaurante Treintaitrés; C/ Capuchinos, 7. m Carifiena (Zaragoza): Restaurante La Rebotica; C/ San José, 3. m
Fuendetodos (Zaragoza): Restaurante Capricho de Goya; P° de Vistalegre, 5.
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Navegacion de altura entre océanos de olivares

S e inicia el peregrinar en Arcos de la
Frontera, que fue la romana Arx-Arcis, for-
taleza en altura y ahora sigue mirando desde
la altura el paso del historico rio Guadalete.
Pueblo blanco gaditano, conjunto monu-
mental y enclave desde el que empezar a
gozar del magnifico aceite con Denomina-
cion Geografica Protegida Sierra de Cadiz,
que se hace con aceituna lechin y afadidura
de arbequina, alamefo de Montilla, hoji-
blanca, manzanilla, picus, verdial y lechin de
Sevilla, para concluir en un producto de no-
table acidez, muy estable y un sabor delicio-
so en delicado amargor. En Arcos, visita y
mirada atenta al Castillo de los Duques de
Arcos y a la Iglesia de San Pedro Apostol, ta-
peo rico en La Cruz Blanca, y a otra cosa.
La ruta continua hacia la malaguefa Ante-
quera, hermoso enclave pespunteado de ar-
quitectura representativa del renacimientoy
el barroco andaluz, y patria de platos de tan-
to fuste como la porra, el ajoblanco y el gaz-
pachuelo. Para catar estas y otras cosas de la
cocina antequerana y andaluza de la zona,
lo mas sensato es acudir a La Espuela, que
alberga Escuela de Hosteleria y que si se visi-
ta en jueves ofrece el afadido de unas tapas
soberbias que preparan los alumnos. Para el
camino y el zurrén peregrino, acopio del
dulce que llaman Angelorum y que venden
en Nieta de Pura P. Valle.

Y de Antequera a Puente Genil en la campi-
fa sur cordobesa, donde el deber y el placer
obligan a la cata del aceite con Denomina-
cion Geografica Protegida Estepa, en el que
prevalece la aceituna hojiblanca, en amable
compania de las variedades manzanilla, ar-
bequina, picual y lechin, para fundirse en
aceite con aroma y sabor a fruta fresca ma-
dura, en equilibrio armonioso de lo amargo,
picante y dulzén. Ademas, en Puente Genil
hay que darse un garbeo por el puente sobre
el Genil, del siglo XVI, y admirar la casa-pala-
cio de un posterior siglo que llaman Mayor-
domia de los Duques de Medinaceli. Cumpli-
do el tramite, tarea de tapeo y cuchipandeo

a la caza y captura de los tipismos gastrono-
micos del lugar: la caldosa ensalada de San
Martos, el salmorejo, las tortitas de bacalao,
la gachas con coscurros y el dulce de mem-
brillo, que es cosa deliciosa y fetén.

Después, como en la copla, de Puente Genil
a Lucena, la Ciudad de las Tres Culturas o la
Perla de Sefarad. Vergel de edificios religio-
sos, entre los que destaca la Parroquia de
San Mateo, y civiles, de los que hay que con-
siderar sobre todo el Castillo del Moral y el
Palacio de los Condes de Santa Ana. El sitio
es sitio también de buen aceite con Denomi-
nacion de Origen Protegida Lucena, hecho
con un 90% de hojiblanca y en lo que resta
con arbequina, picual, lechin, tempranilla,
ocal, campanil y chorrua. Un aceite frutado
y algo amargo, con innumeros matices y no-
tas. Para la cata de este y otros condumios,
recomendable El Cortijo, que es suma de
tradicion y sensatez.

Siguiente alto peregrino en Baena, entre la
Subbética y la Campifa, religiosa a carta ca-
bal y que da nombre y sustancia al aceite
con Denominacion de Origen Protegida
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Baena, hecho a base, sobre todo, de picuda
o cascarrefia de Cérdoba, y en menor por-
centaje, de picual, hojiblanca, lechin, cho-
rria y pajarero, que juntas hacen un aceite
de alta expresion, ligero, de frutado intenso,
muy fino y amargo almendrado. Como pri-
mera providencia hay que visitar el Museo
del Olivar y el Aceite, y como segunda hacer
acopio del oro liquido de la zona en la Coo-
perativa Nuestra Sefiora de Guadalupe.
Cumplidos tales preceptos se vuelve a em-
prender el camino.

Dejando a la espalda la provincia de Cordo-
ba, el sendero avanza hasta la histérica, re-
nacentista y hermosa Baeza, la Baetia ro-
mana, que luce con orgullo el titulo de Ciu-
dad Patrimonio de la Humanidad, aceitera
como pocas y eco del poema machadiano:
“iOlivares coloridos/ de una tarde anaranja-
da;/ olivares regrunidos/ bajo la luna argen-
tada!”. Sentada plaza, vistos y paseados la
Catedral, las Casas Consistoriales, la Fuente
de los Leones, el Palacio de Jabalquinto, y la
escuela donde don Manuel enseiio francés,
hay que empezar a rendir el culto que se
merece al Aceite Jaén Sierra Sur, con de-
nominacion de origen protegida, expresion
de las variedades picual, picudo, cascarrefio
de Alcaudete, hojiblanca y lechin, que dan
lugar a un aceite estable, bien conformado,
afrutado y ligeramente amargo. Puestos en
el lugar es de todo punto obligado comer en
Juanito, templo maximo de culto al aceite
de oliva, con preparaciones que ya son his-
toria coquinaria hispana como las patatas a
lo pobre con lomo fresco, el paté de perdiz
regado con excelente aceite, o el cabrito al
horno. Experiencia casi religiosa.

El camino hace punto final en Guadix, de-
jando caer sobre la falda norte de Sierra Ne-
vada, monumental e imponente en su Alca-
zaba y murallas drabes, inquietante en el
paisaje de sus cuevas trogloditas habitadasy
sitio oportuno para la prueba larga del acei-
te con Denominacion de Origen Protegida
Poniente de Granada, que se hace con ho-
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jiblanca, picual, lucio o llorefio, nevadillo de
Alhama de Granada y loaime, que se tradu-
cen en un producto de baja acidez, muy po-

Rutas consabor / Aceite de oliva

lifenolico y gratisimo al paladar. Paseo largo
y despacioso, visita a la Catedral y busca y
captura de sus platos mas tipicos: gachas,

migas, zalamandrofa, rin ran, sustentos, y
pestifos. Y ponerse a pensar en la proxima
visita.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Arcos de la Frontera (Cadiz): Bar La Cruz Blanca, C/ Consistorio, 16. m Antequera (Malaga): Restaurante La Espuela; C/ In-
fante Don Fernando, s/n; Pasteleria Nieta de Pura P. Valle; C/ Durantes, 18. m Lucena (Cdrdoba): Restaurante El Cortijo; C/ Ancha, 93. m Baena (Cordoba):
Cooperativa Nuestra Sefiora de Guadalupe; C/ Natalio Rivas, 32. m Baeza (Jaén): Restaurante Juanito, P° Arca del Agua, s/n.

Dela Vera ala Extremadura baja con un

punto sevillano

E | caminante se pone en marcha en el
noroeste extremefo de la cacerefa Jarandi-
Ila de la Vera, al abrigo de hermosos valles y
sierras imponentes, robledales, encinares, cas-
tafares y cerezales, donde se producen exce-
lentes cerezas, quesos y licores, notables hor-
talizas, buena miel, el simpar pimenton de La
Vera y los no menos singulares aceites con
Denominacién de Origen Protegida Gata-
Hurdes, que se producen exclusivamente con
la variedad autéctona manzanilla cacerefia, y
resultan potentemente frutados, ligeramente
picantes, muy estables y escasamente amar-
gos. De salida, visita al Castillo de los Condes
de Oropesa, que actualmente es Parador Na-
cional y que fue lugar de albergue del empe-
rador Carlos V mientras se acondicionaba su
residencia final en Yuste, y a la Casa de Jero-
min, residencia durante algun tiempo de su
hijo natural, don Juan de Austria. A luego, pa-
raday fonda en el restaurante Ruta Imperial,
que para abrir boca pone sobre la mesa un
carpaccio de presa ibérica con vinagreta de
cerezas del Jerte, migas de queso y aceite de
oliva virgen extra. Nada menos.

El siguiente paso de la caminata lleva a Pla-
sencia, fundada por el rey Alfonso VII “...pa-
ra agradar a Dios y a los hombres”. Cosa que
se constata como prueba conseguida en la

Trujillo. Caceres.

visita a las catedrales nueva y vieja, y a sus
muchos encantadores palacios y casonas.
Para homenajear al fundador de la villa y
darle satisfaccion al deseo gastronomico,
nada mejor que asentarse en el restaurante
Alfonso VIl y pedirse una presa de ibérico
confitada en aceite y acompanada de rissoto
de champifones.

Y de Plasencia a Trujillo, patria chica de un
puflado de conquistadores como Pizarro,
Garcia de Paredes, Orellana y Nufio de Cha-
ves, ciudad hermosa y sefiorial donde las ha-
ya, con su Casa de las Cadenas, Castillo, mu-
rallas y puertas, Casa de las Palomas, Iglesia
de Santa Maria la Mayor y Plaza Mayor de
solemnidad trascendente, que por cierto co-

bija el Asador Corral del Rey, una opcion
segura y firme de opiparo yantar.

El siguiente alto se hara en la pacense Al-
mendralejo, Ciudad de la Cordialidad, Ciu-
dad del Vino, Ciudad del Romanticismo, y si-
tio propio para introducirse en la gracia del
Aceite Monterrubio, con denominacion de
origen protegida y hecho basicamente con
la variedades cornezuelo, picual o jabato,
con potente aroma, sabor frutado, almen-
drado y con toques ligeramente amargos y
picantes. Aqui, tapeo y visita a la plaza de to-
ros, instalada sobre una bodega, y como
siempre en el instante solemne de llenar la
andorga, la eleccion no puede ser mas que E/
Paraiso, principiando con unas judias blan-
cas con paloma torcaz, y siguiendo por casi
cualquier cosa.

Para poner cierre amable a la ruta hay que
llegar, sin el menor esfuerzo, a Jerez de los
Caballeros, muy proximo por historia y
geografia a la esencia sevillana, Conjunto
Historico Artistico de hermosura extrema y
lugar donde, tras la visita a las iglesias de
San Bartolomé y de San Miguel, procede ha-
cer yantar de despedida en el restaurante La
Ermita, donde dan comida casera y tradicio-
nal, entre extremefia y andaluza. Y nada
mas.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Jarandilla de la Vera (Céceres): Restaurante Ruta Imperial ; C/ Machoteral, s/n. m Plasencia (Caceres): Restaurante Alfon-
so VIII; Avda. de Alfonso VIII, 32. m Trujillo (Caceres): Restaurante Asador Corral del Rey; Corral del Rey, 2- Plaza Mayor. m Almendralejo (Badajoz): Res-
taurante El Paraiso; Avda. de Sevilla, 154. m Jerez de los Caballeros (Badajoz): Restaurante La Ermita, C/ Doctor Benitez, 9.
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Por sierras de Magina, Cazorlay Las Villas

E | peregrinar comienza esta
vez en la renacentista Ubeda,
Ciudad Patrimonio de la Huma-
nidad, en el valle del Guadalqui-
viry frente a las alturas que dan
nombre al aceite de la zona, Sie-
rra Mdgina con denominacion
de origen protegida, y que es la
maxima expresion del producto
que se obtiene del prensado de la
aceituna picual, de escasa acidez,
aromas de hierba y tomate, po-
tente vy ligeramente amargo.
Prueba y cata de tal, paseo largo
por su hermoso casco histdrico,
con detente en el Palacio de las
Cadenas y en la Casa Mudéjar, y
luego comida de tapas en el res-
taurante Cantina Maitines. An-
tes o después, prudente y sabia
provision de aceites locales en La
Casa del Aceite.

De Ubeda a Jédar, en las proxi-
midades del cerro de San Cristo-
bal, dentro de una estribacion al
norte del macizo de Sierra Magi-
na, y bafada por los rios Guadal-
quivir y Jandulilla. Puestos en el
lugar hay que pasear el barrio
antiguo que discurre en torno a
la Alcazaba vy al Castillo de Anda-
raje o Andaraxe, y luego buscar
lugares donde aun ofrezcan los
platos sin tiempo de la regién:
pipirrana, ajoharina, papas con
miguilla, gachas con caldo, andrajos y esa
sutiliza que es el morrococo, a base de gar-
banzos machacados con cuscurrones de pan
fritos. A los postres, retorcios, roscos de Ca-
rrucha y Piflonate.

La sequnda parada lleva a alcanzar Cazorla,
en la comarca del Alto Guadalquivir y prote-

Migas.

Villanueva del Arzobispo. Jaén.

gida por la Pefia de los Halcones. Alli, entre
sierras y horizontes densos, se puede empe-
zar a degustar el aceite que, bajo la Denomi-
nacion de Origen Protegida Sierra de Ca-
zorla, se hace con las variedades picual y ro-
yal. Aceite de aroma fresquisimo y dulzon,
frutado, ligero de amargor y suavemente pi-

cante. A la hora de la pitanza no
esta de mds acercarse al restau-
rante La Sarga, donde se sirve el
buen aceite local, preparaciones
de caza y platos de cordero segu-
refio y variedad de hongos segun
la temporada.

Siguiente alto en Mogon, en la
comarca de Las Villas, confundida
entre el valle que forman los rios
Guadalquivir y Aguascebas, parai-
so de agua, entre huertas y oliva-
res, y lugar donde se ubica el res-
taurante Manolete, otro edén,
éste en lo gastronomico, con pla-
tos de memoria eterna como el
ajilimojili, los mojetes de habi-
chuelas o garbanzos, las migas de
harina de trigo tostada, el ajohari-
na, las gachasmigas, el ajoatao o
los calandrajos.

Con la andorga repleta y el corazén
henchido de gozo hidrico, el salto
hasta el ultimo enclave del trayec-
to, Villanueva del Arzobispo, sera
ligero y animoso, lo que bien ven-
dra porque alli hay mucho que ver
y visitar, tal que la Iglesia parro-
quial de San Andrés, edificada en el
siglo XVI sobre las ruinas de un
templo mudéjar, la Iglesia de la Ve-
ra Cruz, que atesora un Cristo de
Mariano Benlliure, y la plaza de to-
ros, en un jacarandoso neomudéjar.
Parada y fonda final que tendra el
premio de cata de los aceites de Sierra de
Segura, con denominacion de origen prote-
gida, fundamentalmente de picual, aunque
con aportaciones de otras variedades, como
royal, verdala y manzanilla de Jaén, que se
funden en un aceite muy aromatico, frutado,
muy estable y ligeramente amargo. ll

SUGERENCIAS DEL AuUTOR: Ubeda (Jaén): Tienda La Casa del Aceite; C/ Real, s/n. Restaurante Cantina Maitines; C/ Real, 20. m Cazorla (Jaén): Restau-

rante La Sarga; Plaza de Andalucia, 13. m Mogén (Jaén): Bar-resturante Manolete; Avda. los Naranjos, 63.
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Cuchipanday ruta de oli mallorquin

/ \unque tradicionalmente

Baleares haya rendido culto a la
grasa de cerdo, que hoy todavia
se expresa en sus dos productos
mas sefieros, la sobrassada y la
ensaimada, su aceite de oliva se
integra como un guante y en to-
no de maxima cordialidad con el
porc, en el paisaje, la cultura y
los habitos culinario-gastrond-
micos de los lugarefios. Con de-
nominacion de origen protegida,
el Oli de Mallorca ampara casi
1.200 hectareas de olivares de
medio millar de afios de anclaje a
la tierra de la practica totalidad
de los municipios de la gimnesia
mayor. Producido a partir de tres
variedades, mallorquina, arbe-
quina y picual, sale a plaza un virgen extra
afrutado, ligeramente amargo y picante en
la primera cosecha, y suavemente dulzon en
la recogida del fruto mas maduro.

La ruta de cata empieza en Bahia Grande,
mitad pueblo, mitad urbanizacion dentro del
municipio de Lluemajor, donde se halla el
restaurante Es Bullit, esencia de cocina ma-
llorquina y por extension y picando hacia
arriba mediterranea en la noble esencia del
cantar de Llach: “El meu amic el mar té la
calma d'un déu adormit, quan la meva nau
busca recer a l'illa del seu pit".

Primera parada en la capital, Palma de Ma-
llorca, puerto cantarin dominado por una
de las mas imponentes catedrales que en el
mundo son y han sido, en cuyos aledafos se
otea el Palacio Real Almudaina vy, sobre el
horizonte, el Castillo de Bellver. Tras el paseo
detenido y lento, hay que recalar en el puer-
to pesquero de Portixol, donde se medio es-
conde el restaurante Sa Roqueta, antigua

Soller. Mallorca.

casa de pescador al que se accede por un vi-
vero de langostas que va a parar frente a To-
ni Serapio, regente del local e inventor del
caldero de pescado y marisco, que es plato
estrella del local junto a otra miriada de las
que pueblan su coquinaria galaxia. Tras la
pitanza y soflando exoesqueletos dalinianos,
el viajero reanuda su deambular islefio.
Dejando atras Palma en direccion Andratx, el
siguiente alto sera en Cala Fornells, en Pa-
guera, municipio de Calvia, donde, frente al
mar, elegante y sereno, se asienta el restau-
rante La Gran Tortuga, que ofrece muchas
cosas ricas, como caldereta de langosta y
foiegras de pato salteado con ceps, pero que
brilla con luz propia en un postre de choco-
late, aceite, pan y sal. Nada menos.

La ruta concluye en Bunyola, a un paso de
los Jardines de Alfabia, cerca de la salida o
entrada, segun se mire, del tunel de Soller, y
en un restaurante, Ses Porxeres, instalado
en un caserdn rural cubierto de hiedra, don-

de es imprescindible empezar la pitanza con
unos entrantes de payés, que luego pueden
seguirse de un faisan con ciruelas, unas cos-
tillas de cordero y bacalao, y lo que mas con-
venga. M

Oi- Solh

Ol ol
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SUGERENCIAS DEL AUTOR: Bahia Grande (Llucmajor/ Mallorca): Restaurante Es Bullit; C/ Juan de Austria, 16. m Palma de Mallorca: Restaurante Sa
Roqueta, C/ Sirena, 11 (Puerto de Portixol). m Cala Fornells (Mallorca): Restaurante La Gran Tortuga; Carretera Cala Fornells, 37. m Bunyola (Mallorca):

Restaurante Ses Porxeres; Carretera de Soller, km. 17.
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IGP “CABALLA DE ANDALUCIA Y MELVA DE ANDALUCIA”,
reconocimiento a la calidad y seguridad alimentaria

El Consejo Regulador de las Denomi-
naciones Especificas Caballa de Anda-
lucia y Melva de Andalucia define en su
Reglamento las condiciones que las
conservas de Caballa y Melva deben
cumplir, siendo la materia prima utiliza-
da, para la caballa las especies Scom-
ber Japonicus y Scomber Colias, y Au-
Xis Rochei 'y Auxis Thazard para la Mel-
va. Estas especies migratorias se dan
en las costas andaluzas, especialmen-
te en la zona del estrecho de Gibraltar
y en el golfo de Cadiz. Igualmente, los
procesos de elaboracion, son recogi-
dos en dicho Reglamento, fijando co-
mo imprescindible su condicion de ar-
tesano y la ausencia de productos qui-
micos en cualquiera de sus fases, ni
como aditivo ni como conservante, So-
lo la utilizacion de aceite de oliva o gira-
sol como liquido de cobertura. Solo las
empresas que realizan los procesos
artesanalmente y no utilizan productos
quimicos en ellos pueden formar parte
del Consejo Regulador.

Otro objetivo de las empresas que
forman el Consejo Regulador, es la di-
fusion y defensa del término “de Anda-
lucia”. Desgraciadamente, el término
“del Sur”, es utilizado hoy, por cual-
quier fabricante, tenga o no sus insta-
laciones en el Sur. Por tanto se hacia
necesario acufiar el término “de Anda-
lucia”, como un distintivo de calidad de
una conserva elaborada artesanal-
mente. Tenemos que llegar al consu-
midor final para decirle que cuando
consume una conserva de Caballa o
Melva amparada por el Consejo Regu-
lador de las Denominaciones Especifi-
cas CABALLA DE ANDALUCIA y MEL-
VA DE ANDALUCIA, esta consumien-
do un producto cuya materia prima
responde a la mas alta calidad y cuyo
proceso es absolutamente natural sin
la utilizacion de ningln agente quimi-
co. Nuestras conservas son peladas a
mano Yy estibadas en los envases, los
cuales, son rellenados solo de aceite
de oliva o girasol sin ningun tipo de
aditivo ni conservante y son cerrados y
tratados de acuerdo con las mayores
exigencias sanitarias.

La necesidad de realizar el pelado
del pescado manualmente sin utilizar
productos quimicos que lo faciliten, al
igual que su envasado de forma ma-
nual, obliga a las empresas a tener un
importante volumen de personal para
la realizaciéon de estas labores, se esti-
ma que entre las seis empresas que in-
tegran el Consejo Regulador, dan tra-
bajo a casi ochocientas personas.

Desde el Consejo Regulador de las
Denominaciones Especificas CABA-
LLA DE ANDALUCIA Y MELVA DE AN-
DALUCIA, se lucha para que el consu-
midor final conozca y valore
la diferencia entre un PRO-
DUCTO NATURAL elabora-
do por procesos artesana-
les, y otros elaborados por
otros tipos de procesos re-
alizados, incluso fuera de
nuestro pais. Las exigen-
cias del Reglamento de la
Denominacién Especifica,
que ha sido aceptado tanto
por la Administracion Na-
cional como por la Autono-
mica y recientemente tam-
bién por las Autoridades Comunitarias
han reconocido la calidad y la excelen-
cia de estas conservas artesanales de
Caballa y Melva de Andalucia y nos
han otorgado el Registro Europeo el
7 de abril del presente afio.

Estas exigencias del reglamento
conlleva una vigilancia constante sobre
los productos y los procesos, a través
de un control que se hace efectivo por
medio de una estructura creada por el
Consejo Regulador y al margen de las
empresas que lo integran, por medio
de ella, veedores independientes reali-
zan visitas intempestivas a las fabricas,
comprueban los procesos y toman
muestras de |los productos, que poste-
riormente son sometidos a los analisis
correspondientes en unos laboratorios
independientes. Esta toma de mues-
tras, se efectla también periddica-
mente en los puntos de venta para
mayor seguridad. La independencia
de la estructura de control, faculta a
los inspectores para acceder a las fa-
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bricas en cualquier momento y cir-
cunstancia, lo que permite garantizar
la validez y respeto a los procesos y su
caracter artesanal y natural. No somos
nosotros solo los que decimos que es-
ta estructura de control es valida, la
Consejeria de Agricultura y Pesca rea-
liza controles del funcionamiento y
gestion de los Consejo Reguladores
verificando la eficacia del funciona-
miento y el respeto a las condiciones
de control establecidas en el Regla-
mento y en el Sistema de Calidad que
lo desarrolla.

Cuando un consumidor adquiera
una lata de Caballa o Melva identifica-
da con el anagrama del Consejo Regu-
lador que indica claramente CABALLA
DE ANDALUCIA o MELVA DE ANDA-
LUCIA, y que ir4 unido al de Calidad
Certificada de la Junta de Andalucia,
puede estar seguro de estar compran-
do un producto elaborado en Anda-
lucia por procesos artesanales y solo
productos naturales.
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Las condiciones impuestas por la
CE en los artes de pesca, han creado
un cierto desabastecimiento de melva
de los mercados. La imposibilidad de
utilizar el arte “melvero”, por ser un arte

de deriva, ha disminuido fuertemente
las capturas, esto ha llevado a que fa-
bricantes “sin escrupulos”, envasen
otros tunidos como melva, e incluso
utilizando el término “del Sur”. Estas
practicas fraudulentas dafian la ima-
gen del producto en el mercado y en-
gafan al consumidor, es por ello, por
lo que el consumidor debe garantizar-
se la veracidad del producto que esta
comprando y el Consejo Regulador se
la garantiza. Ademas, nos hemos fija-

do como objetivo la denuncia sistema-
tica de estas practicas apoyandonos
en la colaboracion que la Administra-
cién Andaluza nos presta al respecto.
Como antes indicdbamos la conse-
cucion del Registro Comunitario de
la IGP “CABALLA DE ANDALUCIA
Y MELVA DE ANDALUCIA”, supone
el reconocimiento a la calidad y seguri-
dad alimentaria de nuestras conservas
y aln mas al ser la primera |.G.P. de la
pesca que se registra en Espaia.

Conservas Artesanales Andaluzas
" garantizadas por la Union Europea
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Aceite de oliva

Denominaciones de Origen y

de Calidad Diferenciada

E ANDALUCIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ANTEQUERA @
BAENA @
ESTEPA
JAEN SIERRA SUR
LUCENA
MONTES DE GRANADA ©
MONTORO-ADAMUZ
PONIENTE DE GRANADA @
PRIEGO DE CORDOBA ©
SIERRA DE CADIZ ©
SIERRA DE CAZORLA @
SIERRA DE SEGURA ©
SIERRA MAGINA ©

INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS
ACEITE DE JAEN *

E ARAGON

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ACEITE DEL BAJO ARAGON ©
ACEITE SIERRA DEL MONCAYO

MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD
ACEITE DE OLIVAVIRGEN EXTRA

BALEARES

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
OLI DE MALLORCA ®

CASTILLA-LA MANCHA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ACEITE CAMPO DE CALATRAVA
ACEITE CAMPO DE MONTIEL ©
ACEITE DE LAALCARRIA @
MONTES DE TOLEDO ®
ACEITE MONTES DE ALCARAZ

MARCA DE CALIDAD
ACEITE CAMPO DE HELLIN
ACEITE VALLE DE ALCUDIA
ACEITE DE LA ASOCIACION SIERRA
DE ALCARAZ

CATALUNA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
LES GARRIGUES @
SIURANA @
OLI DE TERRA ALTA @
(ACEITE DE TERRA ALTA)
OLI DEL BAIX EBFRE-MONTSIA®
(ACEITE DEL BAIX EBFRE-MONTSIA)
OLI DE L' EMPORDA
(ACEITE DEL EMPORDA)

H COMUNIDAD VALENCIANA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ACEITE DE LA COMUNITAT
VALENCIANA @

EXTREMADURA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ACEITE MONTERRUBIO @
GATA-HURDES ©

PRODUCCION INTEGRADA
ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

LA RIOJA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ACEITE DE LARIOJA ®

MADRID

MARCA DE GARANTIA
ACEITE DE MADRID

MURCIA

MARCA DE GARANTIA
ACEITE DE OLIVAVIRGEN EXTRA

PRODUCCION INTEGRADA
OLIVO

NAVARRA

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS
ACEITE DE NAVARRA ©

* Denominacidn en tramitacion

S 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 Espana.
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Aceite de oliva

Consumo de aceite de oliva en Espana

radicionalmente, el consumo de
aceites ha estado asociado a temas y
cuestiones gastrondmicas. En este senti-
do conviene resaltar la importancia del
aceite de oliva, que se ha convertido en
un pilar esencial de la dieta mediterranea
y, por tanto, en un producto relevante pa-
ra paises como Espafia, Italia o Grecia.
La asociacion del aceite de oliva con la
alimentacion saludable y la difusion inter-
nacional de este mensaje han introduci-
do un dinamismo considerable en el sec-
tor de los aceites y las grasas durante los
ultimos afios. Al mismo tiempo, la hege-
monia que ha mantenido el aceite de oli-
va en amplias zonas del arco mediterra-
neo comienza a convivir con las deman-
das de aceite de girasol, maiz, soja o se-
millas, que se apoyan en los precios mas
reducidos y en el incremento de la ali-
mentacion fuera del hogar.
El consumo per céapita de los distintos ti-
pos de aceites ha venido experimentando
un considerable descenso durante las Ul-
timas dos décadas. Esto es, a finales de
la década de los ochenta se consumian
en torno a 26 litros de aceite por persona
y afio, mientras que en la actualidad se
estima que el consumo ronda los 13,5 li-

TR T

tros. Destaca la preferencia de los consu-
midores por el aceite de oliva (71% sobre
el total) ante unos niveles de demanda
mas reducidos en el resto de aceites (ca-

Victor J. MARTiN CERDENO

si un 26% del consumo total se concen-
tra en el aceite de girasol).

Espafia, junto con ltalia, Grecia y Portu-
gal, son los principales productores de

Cuadro 1
Consumo y gasto en aceite de oliva, 2010

FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).

HOGARES RESTAURACION RESTAURACION TOTAL
COMERCIAL COLECTIVA Y SOCIAL

Consumo Gasto Consumo Gasto Consumo Gasto Consumo Gasto
(millones (millones (millones (millones (millones (millones (millones (millones

litros) euros) litros) euros) litros) euros) litros) euros)
Total aceite oliva 446,33 1.120,11 40,38 113,14 9,59 27,18 496,30 1.260,43
Virgen extra 148,92 409,94 16,14 48,25 2,06 6,62 167,12 464 81
Resto virgen 17,48 49,58 473 13,78 1,23 3,52 23,44 66,89
Resto aceite oliva 279,93 660,59 19,51 51,10 6,30 17,04 305,74 728,73
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Grafico 1

Consumo total
Restauracién colectiva y social
Restauracion comercial

Hogares

Participacion del aceite de oliva en el consumo. Porcentaje, 2010
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).

aceite de oliva de la Unién Europea; en el
resto del mundo destacan Tunez,
Turquia, Marruecos, Siriay Argelia. En las
exportaciones mundiales sobresalen los
paises de la Union Europea, que concen-
tran cerca de tres cuartas partes del total
exportado (Tunez también tiene una rele-
vancia notable).

Durante el afio 2010, el consumo total de
aceite de oliva ascendié a 496,3 millones
de litros y supuso un gasto superior a
1.260 millones de euros (cuadro 1). El
mayor porcentaje del consumo se con-
centra en los hogares (89,9%), mientras
que la restauracion comercial supone el
8,1% vy la restauracion social y colectiva,
el 2% restante. Las cifras de gasto van
paralelas a esta situacion: un 88,9% se
registra en los hogares, un 8,9% en la
restauracion comercial y un 2,2% en la
restauracion social y colectiva.

En la estructura de consumo de los hoga-
res, el aceite de oliva virgen extra supone
el 33,4%, el aceite de oliva virgen alcan-
za el 3,9% vy el resto de aceite de oliva re-
presenta el 62,7%. En la restauracion co-
mercial, el aceite de oliva virgen extra lle-
ga al 40%, el aceite de oliva virgen alcan-
za el 11,7% vy el resto de aceite de oliva
representa el 48,3%. En la restauracion
colectiva y social, el aceite de oliva virgen
extra alcanza el 21,5%, el aceite de oliva
virgen llega al 4,7% y el resto de aceite de
oliva supone el 61,6%.

El consumo de aceite de oliva cuenta con
distintas particularidades en Espafia

(cuadro 2). Por ejemplo, las diferencias
regionales en la demanda suponen una
divergencia de cerca de 8 litros per capi-
ta entre los individuos con un mayor con-
sumo (Cantabria) y los que tienen el me-
nor (Comunidad Valenciana). Cataluia,
Baleares, Castilla y Ledn, Galicia, Astu-
rias, Cantabria, Pais Vasco, La Rioja y Ca-
narias estan por encima de la media na-
cional en el consumo de aceite de oliva,
mientras que Aragbn, Comunidad Valen-
ciana, Murcia, Andalucia, Madrid, Casti-
lla-La Mancha, Extremadura y Navarra
estan por debajo.

El municipio de residencia se convierte
en una variable importante en cuanto al
consumo de aceite de oliva, puesto que
existe una diferencia de casi 2,5 litros en-
tre la cantidad demandada por un indivi-
duo que vive en un municipio de entre
2.000y 10.000 habitantesy otro que re-
side en una ciudad con més de 100.000
habitantes. La demanda de aceite de oli-
va también estd condicionada por la
edad del consumidor, de tal manera que
los més jovenes cuentan con un consu-
mo inferior a la media y los mayores estan
por encima. A modo de ejemplo puede
plantearse que existe una diferencia de
mas de 11 litros en el consumo de aceite
de oliva entre una persona menor de 35
afios y otra mayor de 65 afios.

El consumo de aceite de oliva crece en
los hogares que cuentan con mayor nivel
de ingresos; esto es, en los hogares de
renta alta y media alta existe un consumo
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casi un 10% superior a la media nacional,
mientras que en los hogares de renta baja
la diferencia es negativa y se cuantifica en
un -7,2%. La condicion laboral del encar-
gado de realizar las compras también re-
sulta determinante para el consumo per
céapita de aceite de oliva; en este caso,
cuando la persona esté activa existe una
minoracién del consumo per cépita con
respecto a la media (casi 2 litros).
Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de aceite de oliva;
por ejemplo, en los hogares sin nifios se
alcanzan 12,7 litros por persona, mien-
tras que en los hogares con nifios de 6 a
15 afios no se sobrepasan los 7,2 litros.
La composicion del hogar en cuanto al
numero de integrantes también repercu-
te sobre la demanda de aceite de oliva,
suponiendo un consumo per capita ma-
yor en los hogares unipersonales (a partir
de 3 personas empieza a contarse con
una desviacion negativa con respecto a la
media).

En funcion de la conformacion de los ho-
gares, se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de aceite de oliva. Con
caracter general, los hogares de perso-
nas jubiladas cuentan con el consumo
mas significativo, mientras que sucede lo
contrario en las parejas con hijos peque-
flos. Aparece un consumo por encima de
la media en hogares de parejas con hijos
mayores, parejas adultas sin hijos, adul-
tos independientes y retirados.
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Cuadro 2

Consumo de aceite de oliva en funcion de las caracteristicas de los hogares

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

CLASE SOCIAL Altay media alta Oliva ecoldgico, oliva virgen, —
resto oliva
Media Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva —
Media baja — Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva
Baja — Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Oliva ecoldgico, oliva virgen, —

resto oliva

Nifios < 6 afios

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Nifios 6-15 afios

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

SITUACION MERCADO LABORAL Activa Oliva ecoldgico Oliva virgen, resto oliva
No activa Oliva virgen, resto oliva Oliva ecoldgico
EDAD < 35 afos — Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva
35-49 afios — Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva
50-64 afios Oliva ecoldgico, oliva virgen, —
resto oliva
> 65 afios Oliva virgen, resto oliva Oliva ecoldgico
TAMANO DEL HOGAR 1 persona Oliva ecoldgico, oliva virgen, —
resto oliva
2 personas Oliva ecoldgico, oliva virgen, —
resto oliva
3 personas — Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva
4 personas — Oliva ecoldgico, oliva virgen,

resto oliva

5y mds personas

Oliva ecoldgico

Oliva virgen, resto oliva

TAMANO MUNICIPIO DE RESIDENCIA

< 2.000 habitantes

Resto oliva

Oliva ecoldgico, oliva virgen

2.000-10.000 habitantes

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

10.001-100.000 habitantes

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

100.001-500.000 habitantes

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

> 500.000 habitantes

Oliva virgen

Oliva ecoldgico, resto oliva

TIPOLOGIA DEL HOGAR

Jovenes independientes

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Parejas jévenes sin hijos

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Parejas con hijos pequefios

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Hogares monoparentales

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Parejas adultas sin hijos

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Adultos independientes

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

Retirados

Oliva ecoldgico, oliva virgen,
resto oliva

FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).

La comercializacion de aceite de oliva
presenta situaciones variadas conforme
a las caracteristicas del producto (grafico
2). Con carécter general, el aceite de oli-
va se canaliza fundamentalmente a tra-
vés de supermercados (58,1%) e hiper-
mercados (27,4%), puesto que el comer-
cio especializado (2,2%) y el resto de ca-
nales (9,9%) cuentan con menor repre-
sentatividad. EI grafico 2 detalla la ca-
suistica de comercializacion del aceite de
oliva en el mercado espafiol. Con la su-
premacia de supermercados e hipermer-

cados antes apuntada destaca especial-
mente la comercializacion del aceite de
oliva ecoldgico, que utiliza otros canales
alternativos y, al mismo tiempo, cuenta
con una mayor presencia del comercio
especializado.

Finalmente conviene apuntar que la de-
manda de aceite de oliva cuenta con otra
via complementaria en el canal de ali-
mentacion fuera del hogar. Los estableci-
mientos de restauracion comercial y res-
tauracion colectiva y social adquieren
cerca de 50 millones de litros de aceite
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de oliva y gastan unos 140,3 millones de
euros en este producto (el aceite de oliva
virgen extra representa un 36,4%, el
aceite de oliva virgen el 11,9% vy el resto
de aceites de oliva el 51,7%). Destacan,
ademas, los siguientes aspectos:

En la restauracion comercial, los restau-
rantes independientes concentran el
48,7% de la demanda de aceite de oliva,
los bares y cafeterias el 34,7%, los hote-
les el 12,8%, la restauracion organizada
el 2,5%, y el consumo nocturno el 1,3%
restante.

Por &reas geogréficas, la restauracion co-
mercial demanda el mayor volumen de
aceite de oliva en Catalufia, Aragén, An-
dalucia, Madrid, Castilla-La Mancha y Ex-
tremadura.

La restauracion comercial utiliza al mayo-
rista como principal fuente de aprovisio-
namiento de aceite de oliva (alcanza una
cuota del 66,8%), seguido del cash and
carry con una cuota del 13%. El fabrican-
te representa un 9,8%, mientras que los
establecimientos de libreservicio (hiper-
mercados y supermercados) alcanzan
una cuota del 8,5%. l

(Para ampliar esta informacién: Alimenta-
cién en Espafla en www.mercasa.es).



m Novedades Legislativas

Inscripcion y modificacion de las denominaciones

e indicaciones protegidas

El pasado mes de octubre entré en vigor el Real Decreto
1335/2011, por el que se regula el procedimiento para tramitacién
de las solicitudes de inscripcion, en los registros europeos, de deno-
minaciones de origen e indicaciones geograficas protegidas de pro-
ductos agrolimentarios, incluyendo los vitivinicolas y las bebidas es-
pirituosas, asi como para las solicitudes de modificacion. También
regula el procedimiento a seguir para oponerse a las solicitudes
planteadas.

Tanto la inscripciéon como la modificacion pueden ser presentadas
por cualquier agrupacién de operadores y, en casos excepcionales,
por las personas juridicas o entidades interesadas pero los solicitan-
tes deben acreditar, en todo caso, su vinculacion profesional, econd-
mica y territorial con los productos para los que solicitan la inscrip-
cién o modificacién, ya sea por su condicién de productores o
transformadores de los mismos.Toda solicitud debe acompanarse de
la correspondiente documentacion y del estudio justificativo y serd
verificada por la administracién competente, que resolverd lo que
proceda, lo cual puede ser objeto de recurso.

La nueva normativa también regula la creacién de la mesa de cali-
dad diferenciada como 6rgano colegiado consultivo y de coordina-
cién entre autoridades competentes en materia de denominaciones
de origen, asi como la peticién de informes a las comunidades au-
tonomas donde radique el solicitante.

Una vez que la solicitud de registro haya sido remitida a la Comi-
si6n Europea, las autoridades nacionales podran conceder a la de-
nominacién o indicacién geografica una proteccidén nacional

transitoria previa publicacién de los pliegos en el Boletin Oficial del
Estado.
Las solicitudes cuya tramitacion se haya iniciado antes de la entrada

en vigor del nuevo real decreto se regiran por la normativa anterior.

Higiene de la produccion y comercializacion de productos

alimenticios

El pasado 15 de octubre entr6 en vigor el Real Decreto
1338/2011, por el que se establecen diferentes medidas
especiales en materia de higiene de la produccién y
comercializacion de alimentos de origen animal, comercio al
por menor de carnes frescas y productos lacteos.

En lo relativo a los productos de origen animal
excepcionados de la evisceracion total, como corderos,
cabritos y lechones, ciertas aves de corral como pavo, pato,
pintada, faisan y paloma y animales silvestres de caza
menor, los primeros deberan ser objeto de inspeccion post
mortem, respecto a las aves de corral el operador debe
garantizar la homogeneidad sanitaria de los lotes
sacrificados y si en las inspecciones de muestreo se
constata la presencia de alteraciones debera procederse a
la inspeccion de todos los ejemplares.

En relacion con el comercio al por menor de carnes frescas,
los establecimientos minoristas dirigidos al consumidor
también podran suministrar sus productos a otros

establecimientos comerciales siempre que se trate de una
actividad marginal, que el establecimiento suministrador
disponga de instalaciones y equipos adecuados

para el volumen de suministro y éste se realice en

el ambito del mismo municipio y a establecimientos no
sujetos a inscripcion en el Registro General Sanitario de
Alimentos.

En el caso de productos lacteos, cuando se demuestre que,
en la granja de origen, la leche cruda supera los parametros
establecidos en los reglamentos que regular las medidas
sanitarias, la administracion competente enviara una
notificacién al productor para que en el plazo de tres meses
corrija la situacion y pasado dicho plazo sin que se haya
corregido se suspenderan las entregas o se autorizaran sélo
con destino a establecimientos que garanticen los
requisitos de tratamiento exigidos, hasta que el productor
demuestre que la leche vuelve a estar de acuerdo con los
parametros legales.
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m Novedades Legislativas

Trazabilidad para alimentos
de origen animal

El pasado 10 de octubre
entré en vigor el Regla-
mento UE n°® 931/2011,
relativo a los requisitos en
materia de trazabilidad
para alimentos de origen
animal, tanto transforma-
dos como sin transfor-
mar. Los explotadores de
empresas alimentarias de-
ben presentar a los opera-
dores a los que suminis-

tran sus productos y a las
administraciones compe-
tentes que lo soliciten la descripcién exacta de los
alimentos,su volumen o cantidad, el nombre y direccién del
titular de la empresa alimentaria y los del titular de la empresa
alimentaria de destino, una referencia que identifique el lote o
remesa de que se trate y su fecha de expedicién. Esta informa-
ci6én debera actualizarse diariamente, manteniéndola a dispo-
sicién hasta que se prevea razonablemente que los productos
han sido consumidos.

Limite de residuos en
determinados productos
alimenticios

El pasado 5 de octubre entré en vigor el Reglamento UE n°
978/2011, que modifica la normativa europea que regula los
Iimites maximos de residuos de plaguicidas como
acetamiprid, bifelino, captan, clorantraniliprol, ciflufenamida,
cimoxalino, diclorprop, difenoconazol, dimetomorfo,
ditiocarbamato, epoxiconazol, etefon, flutriafol, fluxapiroxad,
isopirazam, propamocarb, piraclostrobina, pirimetanil y
espirotetramato en determinados productos alimenticios
como frutas y hortalizas, legumbres, cereales, té, café,
cacao, lipulo, especias, productos de origen animal que se
incluyen en los anexos que ahora se han modificado, previo
informe de la Agencia Europea de Seguridad Alimentaria.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacién:

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

Presentado el informe de Mercasa Alimentacion en Espana 2011

urante 2010 se produjo en Espafia un descenso del
D gasto alimentario del -2,8% con respecto al afio ante-

rior, que fue especialmente significativo en institucio-
nes (-4,9%) y establecimientos de hosteleria y restauracion (-
4,3%) con respecto a hogares (-2,3%).
Por su parte, el gasto por persona en alimentos y bebidas para
consumo en el hogar se cifra en 1.460,4 euros. En consecuencia,
la media de gasto mensual en productos alimentarios se situé en
121,7 euros.
Estos son algunos de los datos mas destacados que recoge el In-
forme sobre produccién, industria, distribucién y consumo de
Alimentacién en Espafia, correspondiente 2011, realizado y edita-
do por Mercasa, que fue presentado el pasado 26 de octubre en
Madrid, en un acto presidido por el secretario de Estado de Me-
dio Rural y Agua, Josep Puxeu, en el que también participaron los
presidentes de la Sociedad Estatal de Participaciones Industriales
(SEPI), Enrique Martinez Robles, y Mercasa, Ignacio Cruz Ro-
che.
El estudio sobre Alimentacion en Espafia, que en 2011 cumple su
edicién ntimero catorce, estd recogido en un libro de cerca de 700
paginas, en las que se agrupa toda la informacién estadistica y do-

cumental disponible y mas actualizada sobre todos los eslabones
de la cadena alimentaria, utilizando en cada caso las fuentes esta-
disticas, ptblicas o privadas, mas reconocidas y fiables. Para la edi-
cion de este informe, se ha vuelto a contar con la colaboracién de
las estadisticas nacionales y autonomicas, las asociaciones integra-
das en la Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB) y los consejos reguladores de las denominaciones de ori-
gen e indicaciones geograficas protegidas. Ademas de la edicion
en papel, el estudio se puede consultar en la web de Mercasa:
www.mercasa.es, en la que destaca como una de las secciones de
la web que recibe mayor ntimero de visitas y consultas.

Mercasa se incorpora a las redes sociales e "

ercasa se ha incorporado recientemente a las principales redes A e
M sociales, para facilitar la comunicacién y la informacion sobre e E

sus actividades y el entorno de la cadena alimentaria en el que M o= i
se enmarca el servicio publico que ofrece y gestiona la empresa, desde la e e
produccién al consumo. Las direcciones desde las que se puede participar i -
y seguir toda la actividad de Mercas son: twitter.com/mercasa_mercas e . O noe-um
<http://twitter. com/Mercasa_mercas> facebook.com/mercasa.mercas .
<http://www.facebook.com/mercasa.mercas>. o
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Mercasa impulsa el lanzamiento de Mercachef, la nueva plataforma
para el comercio electronico mayorista de alimentos frescos

ercasa estd realizando durante

los Gltimos meses de 2011 una

sostenida campana informativa
y de promocién de Mercachef, la nueva
plataforma de comercio electronico al ser-
vicio de las empresas mayoristas de la Red
de Mercas, para que puedan ampliar su ac-
tividad y llegar a nuevos clientes, especial-
mente en los sectores de hosteleria y res-
tauracion.
Mercasa ha disenado e impulsa el servicio
de comercio electronico mayorista Merca-
chef (www.mercachef.com) que ya ha co-
menzado a estar operativo en fase de prue-
bas a mediados de noviembre. Mercachef
mantiene los mismos criterios basicos de
servicio publico, transparencia y eficiencia
en relacién con la cadena alimentaria que
se aplican desde sus origenes en las Mercas.
La campana inicial de lanzamiento de Mer-
cachef comenz6 en la feria Fruit Attrac-
tion, tanto en el estand de Mercasa en este
certamen, que incluyé un espacio propio
para Mercachef, como en el acto celebrado
el 21 de octubre en el Foro de Innovaciéon
dentro de la feria, que contd con la presen-
cia de mas de 100 personas, entre directivos
y profesionales de la Red de Mercas, repre-
sentantes de empresas mayoristas de frutas y
hortalizas, pescados y carnes, y de asocia-
ciones y empresas de hostelerfa, restaura-
cién y comercio detallista, ademas de nu-
merosos medios de comunicacion.
En esas mismas fechas, el presidente de

Mercasa, Ignacio Cruz Roche, presento el

frunt,
attractien

foro de Innovacion
Innovation Forum

proyecto de Mercachef en la Conferencia
de la Unién Mundial de Mercados Mayo-
ristas, que se celebro en la ciudad china de Shenzhen, donde des-
pertd un gran interés. Ignacio Cruz Roche destacé en su inter-
vencién que “Mercachef funcionard igual que los mercados ma-
yoristas presenciales, donde las Mercas gestionan el espacio y los
servicios comunes pero son las empresas mayoristas las que ope-
ran comercialmente; por tanto, Mercachef se limitara a servir de
soporte para canalizar la oferta de productos de los mayoristas y
gestionar los servicios logisticos y financieros de las operaciones
comerciales, pero la relaciéon comercial a todos los efectos se esta-
blece entre los mayoristas y los compradores”.

Mercachef fue presentado también en el acto organizado por
Mercasa para dar a conocer el estudio Alimentacién en Espaiia
2011, que se celebrd el 26 de octubre en Madrid, con cerca de
300 personas, representantes de organizaciones sectoriales y em-
presas de todos los eslabones de la cadena alimentaria, asi como

Estand de Mercasa-Mercachef en Horeq.

una amplia presencia institucional.Y, finalmente, Mercachef tuvo
un protagonismo destacado en la feria Horeq 2011, que se cele-
bro del 21 al 23 de noviembre en Madrid, en un estand de Mer-
casa en el que se informo a los visitantes de la feria sobre las dife-
rentes posibilidades de la nueva herramienta dirigida a mayoristas,
entre las que destacan: disponer de la tecnologia necesaria para
efectuar ventas en un entorno web, acceder a nuevos clientes y
mercados, asi como ofrecer nuevos servicios a sus clientes. Asimis-
mo pone a disposicion del sector hostelero y de restauracion, la fa-
cilidad y eficiencia en la compra, amplitud, variedad de oferta y
entrega a domicilio de los pedidos.

Para el desarrollo del servicio que ofrece Mercachef, Mercasa
cuenta como aliados estratégicos con Seur, responsable de todas las
operaciones logisticas, y el BBVA, para las operaciones financieras
de pagos y cobros.
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istribucion y
Consumo publi-
¢ su primer

namero en diciembre de
1991 y desde entonces,
hasta su namero 120 que
cumple 20 anos de reco-
rrido en diciembre de
2011, ha mantenido con
éxito el objetivo de incor-
porar una presencia rele-
vante de publicidad em-
presarial e institucional re-

lacionada con los ambitos
tematicos y sectoriales de
la revista.

< ) ) Anuncio publicado en el niimero 1
Ese objetivo tenia y tiene  de Distribucién y Consumo.
una evidente connotacién

econdmica, porque la publicidad ha sido clave para garantizar la su-
pervivencia de Distribucién y Consumo a lo largo de dos décadas,
pero también una componente de criterio y concepto, porque los
anuncios también son informacion y forman parte de todo buen
producto editorial que se precie de serlo.

En el repaso de los 120 nameros de la revista encontramos mas de

Anuncio publicado en el niimero 120
de Distribucién y Consumo.

Distribucion y Consumo agradece el apoyo de todas las empresas e
instituciones anunciantes en los 20 afnos de la revista

5.000 anuncios, proceden-
tes de mas de 1.500 em-
presas e instituciones dife-
rentes, que en los altimos
20 afos han confiado —e
invertido sus recursos— en
Distribucién y  Consumo,
por entender que era un
medio adecuado para pu-
blicitar sus productos y
Servicios.

Una eleccion que a Mer-
casa, como empresa edito-
ra, y a todo el equipo que
trabaja en la revista nos lle-
na de orgullo y satisfac-
cion. Por ello, es de justicia
agradecer el apoyo recibi-

do de los anunciantes a lo largo del tiempo, que se ha hecho com-
patible y complementario en la edicion en papel y la presencia di-

gital a través de Internet. Un apoyo con el que esperamos seguir

contando en el futuro, para seguir creciendo y reforzando el servi-

cio pablico de informacién y divulgaciéon que ofrece Distribucion

y Consumo.

ercasa participé en la feria Fruit Attraction
M 2011, que se celebré en Madrid entre el

19 y el 21 de octubre, con un estand pro-
pio en el que se ofrecié informacion sobre el servicio
puablico y la actividad comercial en la Red de Mercas,
asi como del resto de actividades que desarrolla Mer-
casa en relacion con todos los eslabones de la cadena
alimentaria.
Asimismo, el estand de Mercasa en Fruit Attraction in-
cluyé también un espacio propio para el nuevo pro-
yecto Mercachef, la plataforma de comercio electroni-
co que estd desarrollando Mercasa, para que las empre-
sas mayoristas de la Red de Mercas puedan ampliar su
actividad y llegar a nuevos clientes, especialmente en
los sectores de hosteleria y restauracion.
Asimismo, Mercasa informd en su estand en la feria
Fruit Attraction sobre la préxima celebracién del 7°
Encuentro Nacional de Mercados Municipales Mino-
ristas, que se celebrard el 21 y 22 de febrero de 2012
en Zaragoza.

Presencia de Mercasa en Fruit Attraction para informar sobre el servicio
publico y la actividad comercial de la Red de Mercas
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Mercamalaga cumple 30 anos con
el objetivo de acometer una futura
ampliacion

ercamilaga, el mercado de mayoristas mas grande
M de Andalucia oriental, ha cumplido 30 afos con el

objetivo de acometer una ampliacién en el futu-
10, en el marco del desarrollo del nuevo Plan General de Or-
denacién Urbana (PGOU) de la capital malaguena. El aniver-
sario se celebrd el pasado 5 de octubre en un acto que contd
con la presencia del alcalde de Malaga, Francisco de la Torre;
el presidente de Mercasa, Ignacio Cruz Roche, y la delegada
provincial del Gobierno andaluz, Remedios Martel.
Mercamalaga ocupa una superficie de 300.000 metros cua-
drados, cuenta con 105 empresas, de las que 60 se dedican a la
comercializacion de frutas y verduras, 24 a pescados y 21 a ac-
tividades complementarias.

Entregados los premios Anzuelo
de Oro 2011

on el objetivo de recordar a la sociedad que los pes-
‘ cados y mariscos, ademas de una fuente de salud, son

un alimento basico, exquisito y asequible que no se
debe dejar de consumir, la Confederaciéon Espafola de Pesca
(CEPESCA) y la Asociacién Nacional de Mayoristas de Pes-
cado de Mercas (ANMAPE) entregaron el pasado 17 de oc-
tubre en la Escuela de Hosteleria de Granada, “Hurtado de
Mendoza” los premios Anzuelo de Oro 2011 en las categori-
as de Pescado Blanco, Pescado Azul, Mariscos y Colectivida-
des. Esta cuarta edicion del concurso Anzuelo de Oro contd
con la colaboracién del FROM, del Fondo Europeo de la Pes-
ca'y de Mercagranada.

m Notas de Prensa m Noticias

Espana lidero la exportacion
mundial de aceite de oliva la
pasada campana, con 825.000
toneladas

spana ostentd el liderazgo mundial como exportador de
E aceite de oliva la pasada campafa, con un total de

825.000 toneladas, segtin los datos aportados en las VI
Jornadas del Aceite de Oliva Espaflol, organizadas en Madrid
por la revista Alcuza, y que reunieron a mas de 200 profesiona-
les del sector oleicola para debatir sobre el futuro de la expor-
tacion y el nuevo papel de las cooperativas productoras. En la
actualidad, el 57% del aceite de oliva que produce Espana se ex-
porta. Los principales mercados exteriores fueron Italia, que
acapard el 50%, asi como Estados Unidos, Australia, Brasil, Ja-
pon, Francia, Reino Unido y Portugal, mientras que China,
Rusia y la India se erigen como mercados estratégicos.

Un aceite de disefo para los
fogones de Karlos Arguifiano

1 popular cocinero Karlos Arguifia-
E no ha puesto nombre al nuevo acei-

te K, disenado mano a mano con
José 1. Millan, director del grupo aceitero
Valderrama.
Procedente de las almazaras Aceites Valderra-
ma, de los Montes de Toledo y Aceites Mi-
llanValderrama de Cérdoba, y tras varios en-
sayos culinarios, se ha obtenido un aceite de
oliva virgen extra, variedad arbequina, apto
tanto para alifiar como para freir o guisar.
Grupo Valderrama destaca por su perfil de

calidad en los procesos de extraccion en frio
del aceite, 0 en la propia producciéon del
mismo en menos de 45 minutos, desde la
cosecha de la aceituna en el olivar hasta el
deposito.

Manzanas Val Venosta se
promociona en Fruit Attraction

as manzanas Val Venosta se promocionaron con €xito en
L la feria Fruit Attraction, celebrada en Madrid el pasado

mes de octubre, destacando las nuevas variedades que se
van a trabajar este ano en el mercado espanol, entre las que des-
tacan las variedades rojas y la Golden Delicious. Asimismo se
dedicé especial atencion a las manzanas Bio, que este afo seran
protagonistas de las exportaciones de Val Venosta en Espana, y a
la manzana Kanzi®, que comercializan en exclusiva junto a la

cooperativa VOG.
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Show alimentario organizado por
Abascal

1 grupo de comunicacion Abascal ha organizado en
E Madrid un minisalén alimentario de la mano de

marcas de reconocido prestigio en sus respectivos
sectores, tales como Anchoa del Cantibrico, el caviar Baikal,
las cervezas La Loca Juana, el grupo bodeguero Codorniu,
Frutas y Verduras Floren, el jamén Cinco Jotas o la marca de
calidad Aceite de Oliva de Espafa, esta tltima representada
por la organizacién interprofesional.
A lo largo de la jornada, celebrada a comienzos de noviem-
bre, han tenido lugar distintas demostraciones de elaboracién
y preparacion de diversos plato, de la mano de la cocinera
Covadonga de la Rica, chef del restaurante Maitia en Ma-
drid. O también el cocinero navarro Floren Domezain, ase-
sor gastronoémico del programa de TVE “Un pais para co-
mérselo”. Jests Herrero, uno de los cuatro socios de la valli-
soletana Cervezas La Loca Juana, ha hablado del proceso de
elaboracion de su cerveza artesanal.

La Fundacion del Jamoén Serrano
Espafiol a través de la web

a 120 industrias elaboradoras de la citada especialidad
tradicional garantizada (ETG), ha presentado su pagi-
na web con contenidos informativos sobre nutricion, salud,

L a Fundacion del Jamén Serrano Espanol, que agrupa

gastronomia y trazabilidad (www.fundacionserrano.org)

El chef Paco Roncero, galardonado con dos estrellas Miche-
lin, ha actuado de coanfitrién y asesor culinario, mediante la
preparacién de los platos elaborados con el citado producto
en uno de sus dos gastrobares madrilefios Estado Puro.

La presentacién se enmarca dentro de las acciones de pro-
mocién de uno de los alimentos con mayor tradicién dentro
de la gastronomia espanola y cuenta con el apoyo del Plan
Avanza Contenidos, del Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio.

Las aceitunas de mesa se adaptan a
los nuevos consumidores

orque forman parte de la dieta medite-
P rranea, por su variedad, versatilidad, ca-

ricter tipicamente espanol, porque ha-
cen amigos, por su composiciéon nutricional y
porque te gustan. Son las siete razones esgrimi-
das por la organizacion interprofesional de la
aceituna espaiiola, Interaceituna, para recomen-
dar el consumo del fruto del olivo.
La campana genérica, bajo el eslogan “Aceitunas
de Espafia, me gustan”, ha tenido entre sus prin-
cipales acciones la organizacion de talleres enfo-
cados a los escolares, en una carpa ubicada en la
madrilena plaza de Los Carros, los pasados 10 y
11 de noviembre, con la presencia del popular
cocinero Sergio Fernindez. En la Red, el ele-
mento estrella es la webserie “Los Aceitunos”,
organizada en torno a seis capitulos iniciales que tendran continuidad
en la web losaceitunos.com.

Los vinos de Juan Vinuesa
se presentan en D’ Fabula

rear un vino diferente, asequible, saludable y sensible a los
C sentidos” es el lema de cabecera en la web Avenencia, que

da nombre a los vinos resultantes del acuerdo entre el em-
presario Juan Vinuesa y Bodegas Federico.
Tres tintos y un rosado elaborados en Pesquera, uno de los enclaves de
Ribera del Duero, bajo las marcas Avenencia y Terracum, van ganan-
do posiciones entre los vinos mas afamados de la citada denomina-
cion. Completa el elenco vitivinicola el blanco elaborado con la va-
riedad verdejo, perteneciente a la denominaciéon Rueda.
Dicha apuesta enoldgica se ha presentado recientemente en el restau-
rante madrilefio D’ Fabula, al mando de cuyos fogones se halla la jo-
ven cocinera Ana Roldin. La chef, reconocida como Mejor Cocine-
ra de la Comunidad de Madrid en 2008, elabord diversos platos en
maridaje con cada uno de los vinos de Juan Vinuesa.
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XlI edicion del Salén de
los Mejores Vinos de
Espana

ecién iniciado el otono ha teni-
R do lugar la XII edicion del Salon
de los Mejores Vinos de Espana,

organizado por Pi & Erre ~ Guia Pefiin. Un
centenar de bodegas presentaron 240 vinos
que previamente habian obtenido las mas
altas calificaciones del equipo de cata de la
Guia Peiiin. El umbral minimo de puntua-
cidn se situd en los 93 puntos; los responsa-
bles de la guia califican dichos vinos como
“excepcionales, excelentes, aunque siempre
en el contexto de una gran variedad de es-
tilos”. Un gran namero de zonas vinicolas
han estado representadas en dicho salén, lo
que a juicio de sus responsables constituye
“una prueba mas de que los vinos Premium
ya no son exclusivos de las regiones mas re-
conocidas”.

Seafood Barcelona reunira a los
principales compradores y
vendedores de productos del mar

Communications y Alimentaria Exhibitions, y que tendra
lugar en Fira de Barcelona del 15 al 17 de octubre de 2012,
reunird a los principales compradores y vendedores de productos
del mar. El salon se erigird como un importante punto de cone-

S eafood Barcelona, organizado por Diversified Business

xi6n de los mercados de productos del mar tanto del sur de Euro-
pa como de Latinoamérica. En esta primera edicién, los organiza-
dores esperan atraer a 300 empresas expositoras y procesadoras de
productos del mar, asi como a un gran volumen de compradores
de alimentos marinos procedentes de la distribucion, en su mayo-
ria de supermercados, hipermercados, restaurantes, traders, impor-
tadores, distribuidores y mayoristas.

SanBandran mejora su linea
de empanadas

anBandran acaba de lanzar al mercado una linea de empa-
S nadas con significativas mejoras tanto en el sabor como en

el acabado final del producto. Las mejoras conseguidas afec-
tan tanto a la masa como al relleno vy, segin los test de producto
realizados previamente entre diversos grupos de consumidores, la
nueva linea de empanadas de SanBandran presenta una “masa mas
crujiente, ademas de mejorar el sabor y la textura en boca”. Res-
pecto al acabado del producto algunas de las valoraciones senaladas
en estos test realizados son las de una empanada de “aspecto mas

” ”

casero”, “apetecible”, “tradicional” o “jugosa”, entre otras.

Distribucién y Consumo 129  Noviembre-Diciembre 2011

Todo en uno...

Apto uso‘alimentario

(Aha capacidad de proteccion frente®a '\mpactos)

& 100% Reciclable ‘!"

ecoeps  Centros de reciclado distribuidos por toda Espafia ‘

deposita tus envases de
Poliestiteno Expandido  *
en el contenedor amarillo

Guarda, protege y conserva
de forma natural

~hanape

asociacion nacional de poliestireno expandido

P° de la Castellana, 203 - 1° I1zq. / 28046 Madrid / eps@anape.es
Www.anape.es



m Notas de Prensa m Noticias

Cata en la bodega
Avelino Vegas

1 grupo bodeguero Avelino Ve-
E gas ha presentado recientemen-
te sus proyectos enologicos en
su sede segoviana de Santiuste de San

Juan Bautista. La bodega, presente en
cinco denominaciones de origen tales

como Rioja, Castilla y Ledn, Cigales,

m.‘jg‘fii Zaffjjrf;j 51“;0&5;%{ Fruit Attraction 2011 recibio un 47%
timas. mas de visitantes

Es el caso del vino amparado bajo la denominacion

Rueda Circe o los de Ribera del Duero Fuentespina ruit Attraction cerrd su tercera edicién el pasado 21 de octu-
Seleccién y F de Fuentespina. Se trata de marcas que F bre con 18.473 visitantes, un 47% mas que en 2010,y 561 ex-
han obtenido diversos galardones durante el presente positores directos, un 24% més. En total hubo 26.492 partici-
ejercicio. Circe ha logrado la medalla de plata en el cer- pantes profesionales. Los 561 expositores directos representaron a
tamen Monde Selection de Bruselas, ademis del bron- 1.127 empresas. Del total de expositores, el 19% eran extranjeros, con
ce en la primera edicién de “El vino preferido de la una importante presencia de la industria europea, especialmente de
mujer”, organizado por Amavi. empresas procedentes de Francia, Italia y Portugal. Asimismo, la orga-
Fuentespina Seleccion 2007, por su parte, ha obtenido nizacion del salén ha cumplido una de sus principales pretensiones pa-
90 puntos en la clasificacion del prestigioso endlogo ra esta convocatoria 2011: aumentar la presencia de compaiiias latino-
Robert Parker y a F de Fuentespina le han otorgado la americanas contando con, entre otras nacionalidades, la participacién
medalla de oro en el certamen canadiense Selections de empresas llegadas desde Brasil, México y Argentina.

Mondiales des Vins. Los organizadores de la feria, la Federacién Espafiola de Asociaciones

de Productores Exportadores de Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas Vi-
vas (FEPEX) y Feria de Madrid (IFEMA), han convocado ya la 4* edi-

Carnes Valles del Esla presenta cion de Fruit Attraction, que se celebrara del 24 al 26 de octubre de

, . 2012. Entre los objetivos marcados de cara a la proxima convocatoria
el Capon como alternatlva estan incrementar la participaciéon del ambito latinoamericano y re-
culinaria para Navidad forzar la presencia de todas las zonas productoras espatiolas para po-

tenciar uno de los factores caracteristicos del sector, que es la diversi-
dad de oferta, producciones y calendarios.

arnes Valles del Esla presenta como alternati-
C va culinaria para estas Navidades el capén Va-
lles del Esla que, criado al aire libre en las
montanas leonesas, se convierte en una de las carnes LaS aSOC|aC|OneS “5 al dl’a” de tOdO el
?as sabros,as, tiernas, jugosas y ?qulhbradas del merca- mundO fll’man |a uDeClaraClén de
0. El capon Valles del Esla se cria de forma tradicional,
garantizando en todo momento el bienestar del animal. Mad rid”
La alimentacién del capdn Valles del Esla se basa en ce-

racteriza por ser mas fina, tierna, jugosa, aromatica y

reales, leguminosas, verduras y castafias, y su carne se ca- as asociaciones y movimientos ‘5 al dia” de todo el mundo fir-
maron, en el VII Congreso Internacional de Promocion al

suave que la del pollo.

Consumo de Frutas y Verduras, 5 al dia, cuestion de salud”,
celebrado los pasados 18 y 19 de octubre en Madrid, dos compromi-
sos internacionales para poner freno a los problemas de salud mundia-
les: 1a “Declaraciéon de Madrid” y la “Alianza Internacional de Asocia-
ciones y Movimientos 5 al dia”. En la “Declaraciéon de Madrid” se po-
nen en evidencia los problemas de salud a nivel global y el bajo con-
sumo de frutas y hortalizas que se da en las sociedades en general; por
ello, las partes implicadas piden a las autoridades nacionales e interna-
cionales competentes que hagan todos los esfuerzos necesarios para
“conservar, proteger, apoyar y potenciar los movimientos ‘5 al dia’ a ni-
vel mundial”, asi como consolidar las estrategias que fomentan el con-

sumo de frutas y hortalizas y la educacién alimentaria-nutricional.
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La empresa holandesa Rijk Zwaan
lanza a nivel mundial las lechugas
vivas Salanova®

ijk Zwaan, em-
R presa holandesa
dedicada al des-

arrollo de nuevas varieda-
des horticolas, lanza en Es-
pana a nivel internacional
las lechugas vivas Salano-
va®, que se comercializan
con la raiz, por lo que se
conservan mas de 7 dias
con todas sus vitaminas
fuera del frigorifico al re-
garlas de forma periddica.
Las lechugas Salanova® se
pueden encontrar en el
mercado en ocho varieda-
des distintas: Trocadero
verde, Trocadero roja, Hoja
de roble verde, Hoja de ro-

ble roja, Dentada crispy
verde, Dentada crispy roja, Dentada friseé verde y Batavia verde
claro.

Las manzanas Kanzi vuelven a los
expositores de las principales
cadenas de distribucion europeas

esde la primera se-
mana de octubre,
THE MOST las manzanas Kanzi

SEDUCTIVE PLACE

han vuelto a los expositores
de las principales cadenas

de distribucién europeas.

Después de una buena

temporada productiva, esta

manzana agridulce cultiva-
da en Italia por los socios de
los consorcios VOG y VI.P de
Alto Adige/Sudtirol (Italia), los dos
principales distribuidores de este fruto
en Espana, vuelve a estar en el merca-

do con su caracteristico color rojo bri-
llante. Esta temporada la cosecha europea
de Kanzi serd de unas 40.000 toneladas,
de las que mas del 11% se cultiva en Italia.

En Espana la campana de comercializacion coincidié con la feria
Fruit Attraction en Madrid, mientras que el 12 y el 13 de no-
viembre en Mercabilbao empez6 la temporada de las degustacio-

o e
FON AORE STPUCTIVE FLACTE
O TO TACTROADN 08
EAMTIAPFLD

nes promocionales, que recorreraran las principales Mercas.

El Grupo Calvo se incorpora a la
DOP Megjillon de Galicia

1 Grupo Cal-
E vo ha firma-
do un acuer-

do con el Consejo
Regulador de la De-
nominacién de Ori-
gen Protegida (DOP)
Mejillon de  Galicia
por el cual su linea de
mejillones  contard
con el sello de esta marca de calidad, un sello de vincu-
lo cultural y gastronémico con Galicia. Las condiciones
y normas que establece la Unién Europea (UE) y que
cumple la DOP Mejillon de Galicia exigen que este
producto sea una especie que se cultiva en Galicia, au-

téctono de la costa gallega, con un profundo vinculo
cultural y culinario. Ademis, la UE requiere que el cul-
tivo, la transformacién y la elaboracién de los productos
amparados por la DOP Mejillon de Galicia se realicen
en la misma area geografica, reconocida por la tradicion
y calidad de su gastronomia, todos ellos requisitos que
cumplen los mejillones Calvo.

El Observatorio Espariol del
Mercado del Vino organiza una
jornada sobre el presente y el
futuro de la distribucion del vino
en Espana

(OeMv) organizd el pasado 17 de noviembre en
Madrid una jornada en la que se analizaron nume-
rosas cuestiones sobre el presente y el futuro de la distribu-

E 1 Observatorio Espanol del Mercado del Vino

cién del vino en Espana. El programa comenzé con la pre-
sentacién del estudio “Evolucién de los modelos de distri-
bucién del vino en Espafia”, llevado a cabo por la consul-
tora Nielsen. A continuacion, tuvieron lugar una serie de
mesas redondas sobre los distintos modelos de distribuciéon
del vino en Espana, incluyendo la distribucién minorista en
supermercados e hipermercados y las innovaciones en ma-
teria de distribuciéon mayorista y logistica para el transpor-
te del vino. Estas mesas redondas contaron con represen-
tantes de las primeras cadenas, como Carrefour y Makro, asi
como responsables de otras cadenas de supermercados y la
presentacién de la nueva plataforma de comercio electro-
nico mayorista de Mercasa. Por la tarde, se analizd el tema
del tratamiento del vino en hosteleria, como trabajan los
distribuidores con ella y cudles son las necesidades del res-
taurante.
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Miguelafez presenta su Il Campanfa
Solidaria Sonrisas Dulces, disefiada y
protagonizada por personas con
discapacidad intelectual

iguelafiez, empresa del sector de los dulces y la confiteria,
M ha presentado su II Campana Solidaria Sonrisas Dulces,

protagonizada por personas con discapacidad intelectual.
Desde el 20 de octubre y hasta el 6 de enero de 2012, Miguelanez pon-
dra a la venta el “Jellypack solidario”, similar a los tradicionales jelly-
packs de la marca, pero con la particularidad de que 10 céntimos de su
importe se destinaran a la Fundaciéon Carmen Pardo-Valcarce con el
fin de facilitar la inclusion laboral de personas con discapacidad inte-
lectual.

: Carretilla pone a la venta sus
Lok nuevos platos de pasta

{ T ey a empresa Carretilla acaba de lanzar al
‘.w mercado una nueva gama de platos de pas-

ta que no necesitan fI"iO para su conserva-
LS

cién y se presentan en cinco recetas distintas: La-
safla Bolofiesa, Lasania de Atn, Canelones de

Carne, Macarrones Bolofiesa y Macarrones
Carbonara. Estas recetas cuentan con un afo

de vida atil y son ideales para llevar al trabajo, pues se presentan en
bandeja microondable, en raciones individuales y listas para abrir y co-
mer.

La Asociacién Grupo Fashion, presente
en Fruit Attraction 2011

porativo en la feria Fruit Attraction, en el que presentd noveda-

I a Asociacién Grupo Fashion estuvo presente con un estand cor-

des como la sandia Ice Box y la sandia negra sin pepitas.

Ingapan presenta sus ultimas
novedades en la Feria
Internacional Anuga

ngapan presento las Gltimas novedades de sus marcas
I Chousa, Kentes, Koama y Yaya Maria Professional en

la XXXI edicion de la Feria Internacional Anuga, que
se celebrd en Colonia (Alemania) del 8 al 12 de octubre, y
en la que se reunieron expositores y visitantes de casi todos
los paises del mundo. Ingapan incidié en sus productos
100% terminados (cocidos, envasados y etiquetados), y en
las empanadas y empanadillas de 5* gama Chousa, fieles a la
receta gallega.
Asimismo, Ingapan estuvo presente en Conxemar 2011,
XIII Feria Internacional de Productos del Mar Congela-
dos, que tuvo lugar enVigo del 4 al 6 de octubre. Su mar-
ca Koama mostré su nuevo catilogo por primera vez en
Conxemar.

Expertos de todo el mundo se
dan cita en Apple Attraction

on el objetivo de exponer su vision sobre la si-
‘ tuacioén actual y sobre las perspectivas de futuro

en las dreas de consumo, comercializacién y dis-
tribucién, técnicas de produccioén e investigacion y obten-
cién de nuevas variedades de manzana, un gran ntimero de
expertos en el sector, procedentes de todo el mundo, se
dieron cita el pasado 21 de octubre en el I Congreso In-
ternacional sobre produccion y consumo mundial de man-
zana Apple Attraction, que tuvo lugar en la feria Fruit At-
traction, celebrada en Madrid. Entre los principales temas
que se abordaron durante el congreso cabe destacar el nue-
vo escenario econdémico y la respuesta del consumidor an-
te éste, el analisis del sistema productivo de la manzana en
el mundo y la prevision de campana en el hemisferio nor-
te y sur, la produccion y consumo de manzana en Espafla,
Italia y Francia, o la percepcion del consumo vy las tenden-
cias en el mercado europeo.
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Anecoop presenta en Fruit
Attraction su linea de frutas
tropicales producidas en
Espana

necoop aprovechd el escenario de Fruit At-
A traction para presentar su linea de frutas tro-

picales producidas en Espana. Aguacate, chi-
rimoya, mango, papaya, pitaya y granada son las fru-
tas que integra esta nueva gama, que Anecoop ha
agrupado bajo la marca “Bouquet Exotic”. Se trata
de una nueva linea que amplia la oferta de suminis-
tro de Anecoop para diversas cadenas comerciales
con las que la cooperativa ya trabaja con otros pro-
ductos. Asimismo, Anecoop ha arrancado la campana
de kaki Persimon, que comenzd a principios de oc-
tubre y concluye a finales de enero, y en la que pre-
vé comercializar mas de 40.000 toneladas de esta fru-
ta. La cooperativa, que concentra en la actualidad el
60% de las exportaciones espafolas de kaki Persimon
Rojo Brillante con Denominacién de Origen Ribe-
ra del Xuaquer, mantiene la posicién de liderazgo de
este producto en Europa.

Algusto 2011 acoge el

| Concurso de Txocos

y Sociedades Gastronomicas
de Euskadi

a IIT edicién de la feria gastronomica de pro-
L ductos Slow Food, artesanales y ecologicos,

Algusto 2011, que se celebra del 16 al 19 de
diciembre en Bilbao, acogera el I Concurso de Txo-
cos y Sociedades Gastrondmicas de Euskadi, en el
que participaran 30 txocos que elaboraran tortillas de
patata con productos Slow Food. Entre las diversas
propuestas que acogera Algusto 2011 se encuentran
el “Txoko Algusto”, para disfrutar de degustaciones y
catas de pintxos de quesos, carnes de razas autocto-
nas y vinos de producciéon de uva autdctona y/o
ecologica; los “Laboratorios del gusto” con talleres
educacionales en torno a “Mermeladas y dulces es-
panoles”, “Catas de aceites y quesos del arca del gus-
to de Slow Food”y “Cata vertical de afladas de txa-
koli Itsamendi” para desarrollar los sentidos y cono-
cer el origen de los alimentos, “Teatros del gusto”
con demostraciones culinarias de alta calidad, y talle-
res sobre “La cocina de guerrilla (soluciones gastro-
noémicas para tu mochila)”, “La antxoa, la joya de
nuestros mares”, “Los Asados” y “Concursos gastro-
némicos y txokos, tradicion en Euskal Herria”.

m Notas de Prensa m Noticias

LIBROS

¢Verdad? ;Mentira? La respuesta a los
mitos mas frecuentes de la alimentacion

cia acaban de publicar su nueva obra
¢Verdad? ;Mentira?, La respuesta a los
mitos mdas frecuentes de la alimentacién, libro
en el que ambos autores hacen una criti-

I smael Diaz'Yubero y José Luis Mur-

ca constructiva sobre aquellas afirmacio-
nes que han estado presentes en la histo-
ria y costumbres de la alimentacién. A lo
largo de esta guia, Diaz Yubero y Murcia
analizan los mitos mas populares, que sir-
ven de ejemplo al lector y le ayudan a
construir su propio criterio y a planear una dieta saludable y equilibrada. Cues-
tiones como si el agua adelgaza o si el microondas altera los alimentos... ;ver-
dad?, ;mentira?... Estos dos expertos nos desvelan si esta cultura popular se ba-
sa en la ciencia empirica o si es una “leyenda”, y asi desmitificarla con la in-
tencion de acabar con algunos de esos mitos que, a veces, son incluso perjudi-
ciales.

Etica, economia y politica

sic Editorial acaba de publicar la obra
E Etica, economia y politica, escrita por Ja-
vier Casares Ripol. A lo largo de nueve
capitulos, el libro plantea ideas que abarcan las

Etica, economia
v politica

cuestiones morales basicas sobre el bien y el mal,
los aspectos filosoficos, los valores, la interrela-
ci6én entre la ética y la economia, los aspectos
normativos, la responsabilidad social empresarial,
las metapreferencias y la corrupcion, asi como las

teorias sobre el poder econdmico. La obra pre-
tende observar algunas pisadas de la ciencia que ayuden a alumnos, estudiosos
e interesados en la materia a entender mejor algunas cuestiones basicas relati-
vas a temas éticos y econdmicos. En definitiva, a la luz de lo expuesto en la
obra, la declaracién de la Economia como “zona libre de valores” y moral-
mente neutral queda severamente cuestionada.

El libro del zumo

on el objetivo de poner de relieve las
C propiedades de un alimento natural y sa-

no, muy adaptado a la demanda de los

ZUMO

tiempos que estamos viviendo hoy en dia y valorar
en su justa medida el papel de los zumos comer-
ciales en la alimentacion actual y en la nutricién, la
Asociacion Espafiola de Fabricantes de Zumos
(ASOZUMOS) acaba de publicar EI libro del zu-
mo, en el que se analizan los temas relacionados con la composicion, caracte-
risticas y controles de seguridad, autenticidad y calidad de los zumos y nécta-
res, asi como sus propiedades nutricionales y saludables.
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Yanet Acosta

e llamo Ivo. Cuando cum-
pli dieciséis, mi vida cam-
bi6. Dejé de estudiar.
Bueno, de ir a clase.
—Seras un gran médico
—me repetia mi padre des-
de que era un crio.
Me gusta el silencio, sobre todo cuando no hay
nada que decir. En la escuela me aburri desde el
primer dfa. Sélo recuerdo haberme reido cuan-
do asustabamos a las nifias a la entrada del ba-
filo grufiendo y levantando las manos. Una estu-
pidez, vamos, pero es lo tnico divertido que re-
cuerdo ahora mismo. Eso y matar pajaros a pe-

dradas. Lo demés, repetir hasta la saciedad. Que
si la tabla de multiplicar, que si la conjugacién
de los verbos, que si los nombres de cada fun-
cién que corresponde a cada palabra en una fra-
se, que si los reyes de Espafia, que si..., yo qué
sé. Cosas que no valen para nada y que si quie-
res las encuentras en Internet.

Recuerdo una de las clases de Geografia. El
maestro nos hacia repetir los rfos de Espafia y
las montafias mas altas pintadas en un mapa de
azul, verde y marrén, cuando en el Google Earth
de mi Smartphone las veo a todo color y con la
cédmara hasta en cada época del afio.

As{ que no me gusta estudiar. No me gusta usar
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la memoria para cosas que no valen para nada.
No me gusta.

Mi padre segufa erre que erre.

—Seras un gran médico.

Yo no contestaba, pero la cara de indiferencia
ponia a mi padre cada vez més nervioso. Un dfa
me dijo:

—Es lo que tu madre hubiese querido, si no hu-
biese muerto por tu culpa.

Entonces la cara de indiferencia cambiaba a la
de ira, esa que sélo se nota porque se achican
los ojos, atin mas de lo que los tengo, y se ten-
san los labios, muy fuerte. Es como un tomar
impulso. Si consigues mantenerlos cerrados,
luego sales a la calle y tienes que gritar porque,
sino, el silencio se va al estdmago y sélo tienes
ganas de vomitar durante dfas.

En la calle, las noches de lucha son lo mejor.
Gritos, pafiuelos hasta la nariz, cocteles molo-
tov y barricadas. Siempre disfruto viendo cémo
arden los cajeros. Pienso en la de billetes que
debe haber dentro y en cémo se queman. Co-
mo papeles que es lo que son, aunque son los
que mi padre me recuerda que me mantienen.
Esta es la lucha por la independencia, pero por
la mfa propia. La que no hago en casa, la hago
en la calle.

Mi padre se dio cuenta de la utilidad de recor-
darme a mi madre en su objetivo de dominarme
y termind por ser pura humillacién.

—Eres una verglienza. Esas notas no se las merece
la memoria de tu madre. Ella hubiese querido. ..
Y no me pude mantener callado:

—Mi madre hubiese querido no morir. TG eres
médico y no hiciste nada por ella.

Mi padre se levanté con furia de la mesa. Levan-
td el brazo y esa imagen falsa de médico respe-
table se fue por el sumidero. Parecia uno de esos
seguidores ultras de un equipo de fatbol bus-
cando pelea.

El golpe seco hizo que mi cara se fuera al otro la-
do con un movimiento rapido e involuntario.
Sélo sentia un calor fuerte. Me quemaba la meji-
llay en la cabeza una punzada que me duré du-
rante dfas. El skate era lo Gnico que me quitaba
aquel ardor.

B MERCADOS / LITERATURAS

Calle abajo, buscando los obstéculos, para des-
lizarme casi por el aire, sin tocar el suelo. En los
oidos el sonido de las ruedas. Los pies en equili-
brio. El cuerpo siguiendo los movimientos. Ese
es el truco para hacerlo bien. En tu cabeza sélo
debe estar que todo tu cuerpo es un algo que de-
be seguir los movimientos que manda tu cabeza
a las ruedas de tu patin. Nada més. Hay que de-
jarse mecer por el aire como una hoja de un ar-
bol. Sentir el aire en la cara, flexionar las rodillas
con cuidado en el momento del salto, sentir que
el skate es parte de tu cuerpo y que la gravedad
no esta en las extremidades, sino en tu cabeza
con la que consigues llegar a donde quieres.

La ira que me provocaba mi padre se convirtié
en odio. Mara hacfa las veces de “madre-sirvien-
ta”. Una sefiora simpética, de piel tostada y bra-
silena. Con varios kilos de més, de esos que se
acumulan mientras buscas una salida en tu vida
y, cuando te das cuenta, son un flotador fofo del
que la gente no se puede escapar. Yo, sin embar-
go, no era capaz de engordar ni uno solo. Sentfa
que no tenfa mucho tiempo que perder y sélo
deseaba convertirme en un tipo duro de espal-
das anchas, pero era un delgaducho al que le era
imposible ganar un kilo.

Mara ponia toda su buena intencién en que cre-
ciera como un hombre. Yo preferfa pensar que ya
era un hombre, y que iba a crecer como un mari-
nero, a lo ancho. Con unos brazos fuertes y unas
manos de aquellas que le respondieran alguna
vez a mi padre.

Mara me era un poco indiferente, excepto por su
cocina. Intentaba hacer lo que mi padre le decia,
y lo hacfa lo peor que podfa. Sin intencién de ha-
cerlo mal, pero inevitablemente, las érdenes soé-
lo se traducen en resultados de mierda. Y asf no
habfa quien engordara ni para ser hombre ni
marinero.

Acababa de cumplir dieciséis afios y ya me pare-
cfa que estaba perdiendo demasiado tiempo ju-
gando a ser familia a la mesa una vez al dfa con
mi padre y con Mara en la cocina. Asf que cuan-
do iba a repetir tercero de la ESO se lo tuve que
decir a mi padre. Estdbamos en la mesa del sa-
16n, comiendo con el informativo de la televi-
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sién de fondo, la banda sonora de todos los abu-
rridos y pasados almuerzos familiares. Tan pasa-
dos como la television.

—No sigo.

—Seras un gran médico. Sélo tienes que centrar-
te en tus estudios —me dijo sin mirarme y sin es-
cucharme, con la vista en la pantalla.

Una riada se habfa llevado algunos coches en no
sé qué sitio de Andalucfa. Las imagenes en la te-
levisién se repetian. No era la cosa demasiado
espectacular, nada de muertos, pero sf caras de
angustia de gente quitando agua de sus casas a
escobillazos. Vamos, como achicar agua del mar
con un tazén de cereales.

Mara, en la cocina, me escuchd y vino hasta la
mesa. Las sardinas muertas y frias en el plato
me miraban de reojo, amiy aella.

—:Qué dices, Ivo?

—Que no quiero seguir.

Ahora eran las hojas de lechuga las que nos mi-
raban babosas.

—:Comiendo? ¢No te gusta? —preguntd Mara,
que fundamentalmente sélo temfa una critica a
su almuerzo.

—No quiero seguir en el instituto.

Mara se relajé y se fue de vuelta a la cocina. Mi
padre por fin me oyd y con él se desaté el diluvio
universal, pero no en Andalucfa, sino en la mesa
del salén de un apartamento bien de Bilbao. Mi
padre terminé tirando la copa de vino sobre el
mantel blanco. Mara regresé de la cocina para
limpiarlo todo y sélo consiguié un insulto de mi
padre que la hizo llorar. Y yo seguia con la vista
perdida en la pantalla de la televisién tensando
todos los musculos de la cara y ensanchando las
espaldas lo més que podia a la espera de la hos-
tia universal. Ahora pasaban las imagenes de un
lugar lejano, algo asf como Afganistan. Puro de-
sierto.

-0 sigues estudiando o no te quiero ni ver —fue
la Gltima frase de mi padre, quien esta vez no
quiso pegarme porque consideré que el ultima-
tum ya era suficiente.

En silencio, me fui a mi habitacion.

Cogf mis pantalones anchos, unos calzoncillos
de pretina de colores para lucir sobre la cintura

cafda, tres camisetas, mi gorra y mi skate y me
fui al mejor lugar en el que pensé que podia es-
tar. En la casa del abuelo Patxi.

Vivia solo, cocinaba él todos los dfas, siempre
carne. Chiquiteaba con la cuadrilla y silbaba co-
mo nunca he escuchado a nadie.

Hacfa afios que se habia jubilado, pero no deja-
ba de ir ni un dfa al Mercado de la Ribera. Allf tra-
bajé desde pequefio en un puesto. Allf gané di-
nero y desde allf consiguid que mi padre alcanza-
ra una beca del Estado espafiol para hacer su ca-
rrera de médico. Pero, a mi padre, eso ya se le ha-
bia olvidado. A mi abuelo, no. Quizas por eso
nunca cambié de barrio y sigue donde se crio,
justo al otro lado de la rfa, donde los obreros.
Cuando apareci por la puerta de su casa, el
abuelo ni me preguntd. Y a mf casi no me hizo
falta ni explicarle.

—Tu padre. ..

Me preparé un txuletén como €l solo sabe. Tos-
tado por fuera, pura sangre por dentro. Con el
brillo de la grasa derretida al calor. Y entre trozo
y trozo: una patata frita crujiente.

—Abuelo, quiero ser como td.

Se lo dije de corazdn. De verdad, pero el abuelo
rio como si fuera una nifiada lo que acababa de
decir. Me puse nervioso y me salieron las miles
de palabras que me estaba guardando durante
anos.

—Que no quiero ser médico, hostias, que no.
Que no quiero ser como él, que no. Que yo no
quiero ser normal, que paso de estudiar rollos
que no valen para nada, con los que no pudo
salvar a mama, que yo quiero aprender a silbary
a hacer el txuletén como ta.

El abuelo pard de refr. Me mird serio y me dijo:
—Pues tendréas que luchar.

Asenti con la cabeza, estaba entregado y harfa lo
que él me dijera. Agucé los oidos esperando to-
dos los pasos que tenfa que seguir, uno tras
otro. Tenfa que memorizarlos. Pero el abuelo,
con mucha tranquilidad, sélo dijo dos palabras,
bueno tres:

—Trabajaras de mozo.

Yo me quedé con “trabajaras”. Me parecia exci-
tante, interesante, algo nuevo en lo que sf po-
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drfa aprender. Lo de “mozo” no lo entendi. Me
sonaba a antiguo, y “de”, pues ya habfa aprendi-
do que era una preposicién, aunque no tengo
muy claro para qué vale, porque hubiese enten-
dido todo igual sin ese monosilabo.

Después de un rato, sin que el abuelo afiadiera
nada mas, tuve que tomar la iniciativa.

—Pero, ;cé6mo?

—-En el Mercado de la Ribera. En el puesto del
amigo Txomin. En la carnicerfa.

Ostras, eso sf que me dejé de sonar tan apasio-
nante como lo anterior. Pero no tenfa otra.
Cuando uno hace algo con toda la rabia, no se
puede bajar del burro asf como asf. Y ni hablar
de volver con mi padre, y mucho menos volver a
estudiar a ese instituto lleno de gente insulsa. Y
yo estaba ahora a las érdenes del mejor.

El abuelo siguié. Escueto, como siempre, pero
claro como él solo.

-Tendrés que ganarte la vida y aprender mi ofi-
cio si quieres ser como yo.

Asentf, el abuelo me habfa pillado por los hue-
vos. Estaba claro.

Lo de levantarme pronto nunca me parecié un
problema. Mi problema realmente estaba en
dormir. No me gusta acostarme. Me parecia
una pérdida de tiempo. Y todo porque me da-
ba asco escuchar esa musiquilla con la que mi
padre me obligaba a dormir a las ocho de la
tarde cuando era pequefio. Terrorismo fami-
liar, vamos. En casa de mi padre, ya de mayor,
tenfa que refugiarme a la luz de una linterna
para que no se enterara de que estaba despier-
to. Entonces esperaba a que el piso se quedara
en silencio para incorporarme y verme alguna
peli en el ordenador o fumarme un cigarro a
escondidas desde la ventana. No me gustaba
fumar. Lo que me gustaba era ver cémo cafa
lenta la ceniza desde el cuarto piso hasta la ca-
lle. Pero lo que més, hasta dénde podia llegar
la colilla si la tiraba con todas mis fuerzas. A
ningin lado. El ruido era lo mejor. En mi calle
no paseaba a las tres de la mafiana ni el gato.
Tac. Asf sonaba el golpe de la colilla contra el
asfalto. Toc, si cala sobre la acera. Tic, si se iba
a la alcantarilla.

B MERCADOS / LITERATURAS

Con el abuelo, ya no habfa nada que ocultar. El
tampoco dormfa, pero tampoco molestaba ni se
molestaba porque estuviera con la luz encendi-
day los cascos puestos.

A las seis aparecié por mi cuarto. Me hizo un
gesto con la cabeza. Me puse mis bombachos
dejando ver la pretina de colores de mis calzon-
cillos, la gorra de medio lado y, por si acaso, co-
gf el skate.

A esas horas parece que la ciudad esta dormida,
pero es mentira, en el mercado la gente se mue-
ve de un lugar a otro, sin parar, como si fueran
las seis de la tarde y llevara horas despierta.

El puesto del Txomin me parecié un mundo. No
por lo grande, sino por la de gente que entraba y
salfa. Me flipé un tio con medio cuerpo de una
vaca al hombro. Roja, con todos los huesos. Me
parecid raro que no sangrara, porque el txuletén
del abuelo si. Lo que tenfa que aprender. El tio
descargd los no sé cuantos kilos del bicho en el
fondo de la carnicerfa. Y debajo de toda esa car-
ne roja y la grasa medio amarilla habfa un flacu-
cho como yo. Me sonrid y entonces me di cuenta
de que eso se me iba a dar de puta madre.
Txomin ya me estaba hablando, pero yo ni me
enteré. S6lo me fijé en que no quitaba ojo de mi
skate; por envidia, pensé.

—Este chico, no sé yo.

El abuelo lo mird serio sin hablar, pero diciéndo-
le todo, porque Txomin dijo al momento:

—Esta bien, pero me lo quedo sélo una semana
para ver qué hace.

El abuelo dio media vuelta y yo iba a seguirlo,
pero Txomin me cogid por el hombro.

—Aver, a descargar al camidn, pues. Trae una me-
dia canal y a la cdmara.

Txomin era un tfo como mi abuelo. Con pocas
palabras, eso me gustaba. El tinico problema es
que no le entendia ninguna.

El flacucho me volvi a sonreir. Me hizo un gesto
con la cabeza. Yo le seguf con el skate en la ma-
no, por si acaso, que lo de canal me sonaba a
saltar por el aire.

Desde lejos escuché a Txomin gritando:

—¢Pero se puede saber a dénde cofio vas con
€s0?
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El flacucho miré mi skate, sin dejar de avanzar.
Yo le segui y preferf pensar que lo que acababa
de escuchar no era por mi. Agité la cabeza y el
pelo se balanceé de un lado al otro. Hacfa unos
meses que me lo habfa dejado crecer. Me gusta-
ba que me tapara un ojo. Me daba un aire japo y
ademas a mi padre le ponfa de los nervios. Me
insistié mil veces en que me cortara el pelo. En
eso, y en que hiciera el favor de ir al dentista. Y
es que, no sé por qué, no me salieron los incisi-
vos. Cuando perdi todos los dientes de leche me
salieron los dos dientes de delante abajo y arri-
bay, a su lado, los colmillos, grandes, fuertes y
puntiagudos. Un amigo del abuelo me dijo una
vez que era sintoma de que soy un carnivoro
evolucionado y que en unos afios a la gente sélo
le iban a salir dos dientes para cortar lo poco
que haya que cortar, cuatro colmillos para des-
garrar y algunas muelas por si habia algo que ru-
miar. Me gustaba la idea. Asf que para qué ir al
médico para cambiar algo que me hacfa evolu-
cionado.

El camidn era pequefio y en el interior habia va-
rias piezas enormes de carne como la que le ha-
bia visto al flacucho antes. Estaban colgadas de
un gancho que atravesaba rasgando el musculo.
El flacucho de un salto se metié dentro del ca-
mién y descolgd una. Después me hizo una se-
flal para que me la echara al hombro. Dejé el
skate en el suelo. Me puse de espaldas. El frio
que salfa del camién frigorifico me relajaba mu-
cho. Me hubiese quedado asf horas, pero de
pronto cayé sobre mf la losa universal. Ahora sa-
bia lo que era media canal: muchos kilos de car-
ne, huesos, nervios, tendones, grasa. Indoma-
ble, pesada, muy pesada. No queria imaginar
cémo serfa una canal completa.

Encorvado retomé el camino de vuelta. Detrds
de mf escuché una risilla. Me giré con la fuerza
de un demonio. Era el conductor del camién. Un
gordo al que odié nada méas mirar. Me dieron ga-
nas de sacarle los colmillos para desgarrar, pero
el flacucho le grité y el gordo se metid en el inte-
rior del camion.

—Déjate de risas, que no acabamos hoy.

Seguf andando con toda la velocidad que podia.

Un paso por minuto. Por primera vez en mi vida
cayeron dos gotas de sudor por la frente. Al poco
rato el flacucho, con mi skate en la mano y la me-
dia canal sobre su hombro, se puso a mi altura.
—Mira de frente, piensa en otra cosa. Todo esta
en la cabeza. Hazte a la idea de que llevas una
pluma y no te pesara. Si haces lo que te digo, en
unos dfas podrés llevar una canal a cada lado y
encima del patin este que tienes.

No tenfa fuerzas ni para contestar ni para son-
refr, asf que resoplé.

—No gastes fuerza en estupideces y camina dere-
cho.

Llegamos al frigorifico de la carnicerfa. Txomin
me mird de reojo y yo hice como si pasara. El fla-
cucho descargd su muerto y me ayudd con el
mio. Otra vez el frio del frigorifico me relajé y con
ello conseguf recuperarme. Mientras, el flacucho
colgé las medias canales con una agilidad envi-
diable, me devolvid el skate y se despidid.
—Hasta la préxima, muchacho.

Durante todo el dia estuve detrés de Txomin, mi-
rando cémo atendfa sonriente a las clientas y
cémo deslizaba el cuchillo en la carne como si
fuera un cirujano. Cuando llegaba al hueso, sin
piedad, de dos machetazos desunfa la chuleta
para la sefiora que seguia hablando sin parar de
lo diffcil que estaba la cosa, de lo caro que esta-
ba todo y de que todo era mejor antes.

En el fondo, pensé, no era muy distinto a lo que
hacfa mi padre. Escuchaba a las sefioras hablar
de lo mucho que les costaba dar ese paso, que
estaban decididas, que querfan ser como antes
0 como nunca habfan sido. Mi padre con bistur{
les cortaba, les ponfa y les quitaba. Y a veces
hasta tenfa que usar el martillo y el cincel o la
sierra, si la cosa iba de rinoplastia o de mento-
plastia, es decir, reducir la mandibula. Asf que
mi padre era médico, si, pero no de los que te
salvan la vida, sino de los que la convierten en
una mentira. Vamos, si ya lo dice el nombre, ci-
rujano pléstico. Claro que él estaba convencido
de que por no ser por su bisturi alguna ya la hu-
biese perdido.

—Egunon. Dame cuarto de solomillito en filetes
que el nifio, sino, no me lo quiere.
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Txomin cogié una pieza alargada. Me parecié
que el nifio de esa sefiora no sabfa lo que era co-
mer de verdad si no le gustaban los txuletones.
Las manos enormes y el cuchillo afilado. Pensé
que Txomin iba a destrozar el trozo de carne, pe-
ro de pronto en lugar de carnicero parecfa un
musico de esos de orquesta que toca el violin. El
cuchillo corté primero un medallén que luego
con una caricia de la hoja del cuchillo dividié en
dos para convertirlo en un filete rojo, alargado,
perfecto. Yo le hubiese dicho a la sefiora que, ya
que el nifio no sabifa lo que era un txuletén, por
lo menos que se comiera el solomillo en meda-
llones sangrantes, como tiene que ser, y que se
dejara de rollos, pero Txomin le contd otra movi-
da:

—Nos encanta cuidar a los nifios. El solomillo es
lo mejor. ¢Esté bien asi? ¢(Quiere més?

—Si es que los tenemos mal acostumbrados, que
en mi época.. ., ya hubiésemos querido hincar el
diente a un hueso.

—Mujer, para qué hacerles pasar lo que sufrimos
nosotros. Ahora nos toca mimarlos. .., que es lo
que espero que hagan mis nietos conmigo, ya
que me tocd lo duro al principio.

Mi abuelo me conté que el mercado siempre fue
duro. Su padre, es decir, el bisabuelo, habfa tra-
bajado en el mercado desde que lo inauguraron.
En 1929, cuando Espafia era una dictadura de un
tipo que dio mucho trabajo a obreros para gran-
des obras, pero poco més, mientras un rey Bor-
boén estaba supuestamente al mando, aunque lo
Ginico que hacia eran carreras de coches y jorna-
das de caza. En Bilbao la economia iba viento en
popa y el mercado lo inauguraron siguiendo la
moda, con arquitectura art decé, que a mi me
suena a cosa decorativa y poco eficaz. Pero en
este caso no sdlo era bonito, sino también (til.
Vidrieras de colores en el techo y los puestos al
aire para evitar los malos olores.

Pero me supuse que ni Txomin ni mucho menos
la sefiora vieron nunca eso. Hasta los afios 70 el
mercado no era para el ptblico, sino para abas-
tecer a las tiendas de alrededor. Mi abuelo em-
pezd en el curro en los afios cuarenta y me dijo
que la mejor época fue la de los sesenta y que ya
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después fue todo un despropdsito. Desde la ria-
da de 1983 en Bilbao, cuando lo tuvieron que re-
modelar, la cosa empezd a ir regular. Después,
en los noventa, el mercado pasé a ser para el pa-
blico y no ya para los tenderos y entonces la co-
sa cambid definitivamente. Al abuelo no le fue
mal, porque pasé de empleado a tener un pues-
to, pero ya se sabe que a todo el mundo le gusta
decir que lo de antes, siempre lo de antes, fue
mejor. Yo, sin embargo, crefa que todo estaba
maés limpio y mas iluminado después de las re-
modelaciones y que mejor iba a quedar cuando
terminaran las obras de todo el edificio.

—Deme cuarto de aguja.

Me quedé mirando a ver qué hacfa Txomin. Cada
vez esto me parecia més un quiréfano. Me pro-
puse buscar en el Smartphone todos estos nom-
bres para aprendérmelos. Era como hablar en
clave. Yo del txuletén no salfa. Ni imaginé nunca
que alguien comiera algo que no fuera eso, lo
mejor.

El teléfono empezd a sonar. Yo iba a cogerlo, pe-
ro el empleado se me adelantd. Tomo nota. “Dos
cuartos traseros para el Berasategui en la calle
Bifia”. Yo no tenfa ni idea de nada de aquello,
pero “Vifia” es con “V”. En cuanto el tipo se des-
pisté al ir a hablar con Txomin cogf el boli y lo ta-
ché para escribirlo bien. La letra “V” me molaba
mucho. Me recordaba a mi propio nombre, [-V-O
ya mi barbilla. Ademaés era una letra rara, que en
euskera no se usa, pero que daba palabras tan
raras como ella. Por ejemplo, “virus”. Sélo leerla,
a la gente le daba miedo. Y claro, no me la ima-
ginaba con B, ni esa ni vifia, ni viceversa, ni va-
cfo, ni vela, ni viejo, ni vaso, ni velatorio. Me sa-
bfa un montén porque en clase me entretenfa
mirando el diccionario. Era para lo Gnico que va-
Ifa ese libraco, para entretenerse en juegos esti-
pidos. El empleado se dio la vuelta y me pillé. La
mirada era asesina, pero yo se la mantuve. El ti-
po vino a por mi ensefidndome el pufio, pero
una risa del jefe relajé la cosa. Y todo por una
v

Alas dos de la tarde dio orden de echar el cierre.
Uno de los empleados se puso con ello, mien-
tras Txomin guardaba, como si fueran piezas de
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exposicion, toda la carne del mostrador. Me mo-
laba la K de Kalikatea que estaba marcada en al-
gunos trozos de carne. Nunca pensé que la carne
tuviera marcas, como la ropa o el skate, aunque
lo suyo serfa que llevara el nombre que tuvo en
vida la vaca.

Intenté ayudar al empleado, pero me apartd. Es-
taba claro que yo no le gustaba, pero a mf él me
daba igual. Y si se ponia chulo le sacaba mis col-
millos. Eran infalibles. Txomin me mandé ir lim-
piando el suelo con la fregona. Empecé timida-
mente, como habifa visto a Mara en casa, y casi
caigo al suelo del codazo que me arred el jefe.
—Sin mariconadas, hombre —me grité, mientras
tird el cubo al suelo y comenzé a dar coletazos
con la fregona con la fuerza de matar a un toro.
Yo le imité hasta la cara de mala hostia. Lo tuve
que hacer bien porque Txomin me dio un palme-
tazo con una de esas manos como panes que te-
nfa, pero en plan colega:

—Mafiana tempranito aquf, ;eh?

—Y esta tarde?

—Este chico me gusta. La tienes libre. Mafiana
hablamos.

Yo sélo asentf con la cabeza. Cogi mi skate y salf
pasillo adelante. Los puestos del pescado esta-
ban todavia dando cubos de agua a los exposito-
res. Unos silbaban y otros lo hacfan en silencio.
Por més que miraba me parecia que habfa pocas
chicas en este lfo. De pronto pensé en las fruteri-
as, seguro que alli trabajaban algunas. Me pare-
cfa una cosa méas de mujeres el rollo de las man-
zanas, las peras y los lios estos. Asf que en lugar
de salir por la puerta principal subf al primer pi-
so, pero los puestos ya estaban casi todos cerra-
dos. De ellos salfan sefiores y algunas sefioras.
Volvi a bajar por las escaleras y miré hacia arriba.
Me gustaban los cristales de colores por los que
pasaba la luz en el hueco de la escalera. Aquello
era como un cuento. Y cuando bajé al suelo nue-
vamente la vista, me encontré con la princesa
del cuento. Una chica, con el pelo atado de for-
ma descuidada en un mofio del que se salfan
unos rizos, daba con toda su fuerza con la frego-
na al suelo arrastrando el agua. Lo hacfa mejor
que el mismo Txomin. Era un puesto de pesca-

derfa. Ella llevaba un delantal de pléstico blanco
y botas. Me fliparon los musculos de los brazos.
Eran bolas perfectas, casi como el solomillo. La
chica morenita de piel se pispd de que la miraba
un poco flipado y me sonrié. Yo abrf los ojos y
oculté todo lo que pude los colmillos para que
no se asustara. Ella siguié limpiando con fuerza
y yo atontado. Tenfa como diez afios mas que yo,
pero qué mirada y qué fuerza. ¢Se puede pedir
algo més? Casi me parecié que podia olerla por
debajo de la cortina de olores contrapuestos del
mercado. Ella tenfa la sangre dulce y mafiana se-
guro que me volvia a sonreir. Me toqué el labio
inferior con la mano derecha notando los colmi-
llos que salen fuertes desde abajo y en ese mo-
mento decidf que, en cuanto los pelos me salie-
ran con mas fuerza, me dejarfa perilla.

En la calle, feliz, me puse sobre el skate y a sur-
car el aire desde la acera. Cuando llegué a casa
el abuelo me esperaba con el txuletén. Ese me
supo mas que ninguno en mi vida. Ahora sabfa
de dénde venia el rollo, lo que era una canal y
cdmo se cortaba. Esto me gustaba. Al abuelo no
le hizo falta preguntarme, porque seguro que me
lo noté en la cara.

Por la tarde volv{ a salir a la calle con el skate. Me
junté con la panda. Preparaban una gorda para
el siguiente sadbado. Uno de ellos estaba contan-
do cémo romper las camaras de vigilancia de la
calle. Otro empezd a explicar que esta vez habia
que quemar por lo menos un bus para armarla
de verdad. A mf esto ya no me interesaba nada.
Ya era independiente, pero hay cosas inevita-
bles, no me podia ir por las buenas.

Cuando se acabaron las instrucciones y empeza-
ba el botellén, me piré. Sélo levanté la cabeza y
con el skate en el suelo me fui volando. Eran las
diez. No tenfa suefio. Como siempre. Ni tampo-
co hambre. Soy de los de txuletén diario y listo,
para qué mas.

Seguf con el skate dando un volteo. Cogf la ace-
ra de Mazarredo. Los bares empezaban a llenar-
se de bobos que con dos copas decfan estupide-
ces a otras bobas que no sabfa por qué chillaban
en lugar de hablar. Siempre prefiero pasarme
mejor por la calle Dos de Mayo, Bailén y Herna-
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ni. La pefa allf era mucho més divertida. Rock y
tecno junto con los grititos de tios que parecfan
tias a las puertas del Bullit, Badulake, El Balcén
de la Lola y El Conjunto Vacio. Me molaban los
chicos con la cara perfecta, las camisetas ajusta-
dasy el pantalén marcando culo y paquete. Tios
musculosos, pero que hablan en susurro y como
cantando y moviendo la cabeza a la vez.

Cuando me harté, me fui a casa del abuelo. Lo vi
sentado frente a la tele. Me dieron ganas de lan-
zarme sobre el sofé y abrazarlo, pero sélo una mi-
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rada fue suficiente para que supiera lo feliz que
estaba. El abuelo siguié a lo suyo y yo me puse a
escuchar musica, a mi rollo, recordando lo po-
tente que habfa sido el dia. Y pensé: mafiana
maés.

llustracion: Pablo Moncloa

| [

El mercado de referencia utilizado por la autora
de este cuento es el Mercado de la Ribera de
Bilbao.
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estructura, junto con el costo de la misma,
hizo que el Ayuntamiento bilbaino asumiera
provisionalmente la gestién directa del
mercado mas emblematico de Bilbao para
reforzar el trascendente proyecto de
reforma.

En total, el proyecto ha costado 21 millones
de euros, el Ayuntamiento ha aportado 13,
los comerciantes 5,3 y el Gobierno vasco,
otros tres millones.

Este coste se justifica ya que estamos
hablando de uno de los simbolos
comerciales, arquitecténicos y sociales de
la ciudad desde los afios 30 del siglo
pasado. A orillas de la ria del Nervién,
como buque varado en su orilla, en 1929, el
arquitecto Pedro Ispizua disefié un
mercado muy moderno, sin columnas
interiores, abriendo un espacio interior
diafano y luminoso gracias a la luz cenital
que inunda de luz natural la nave central a
través de las vidrieras superiores. En la
parte exterior el mercado muestra una
decoracion art deco innovadora para los
afios en que fue construido.

A finales de 2010 se acabd la primera fase
de la remodelacion del mercado.
Estructuralmente se ha apuntalado el
edificio, a nivel estético los puestos son
limpios y funcionales, de acero inoxidable
para que no se vean afectados por la
humedad que supone estar al borde de la
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Mercado de la Ribera ha puesto a
disposicioén de los clientes y vecinos del
Casco Viejo de Bilbao el servicio a
domicilio centralizado. Desde la consigna
del mercado se centraliza la compra de los
clientes, que es enviada a sus hogares en
el mismo dia por un coste mas que
asumible de 3 euros. El servicio es
imprescindible, dado que la clientela del
mercado se concentra en los barrios del
Casco Viejo y Bilbao La Vieja. A pesar del
buen servicio de transporte publico que
acerca al Mercado de la Ribera, sin
embargo, el envejecimiento de la poblacién
de los barrios del centro de Bilbao a los
que abastece y la llegada de nuevos
vecinos con pautas de consumo
dificilmente compatibles con los horarios
de venta en los dias de entresemana,
obligaban al desarrollo de este servicio.
Esta en estudio el servicio de compra por
teléfono e Internet.
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Por otra parte, en la planta superior del
mercado se suceden actividades paralelas
COMO exposiciones, cursos
gastronémicos, etcétera. La segunda parte
de la remodelacién pondra en valor la
entrada por la zona del puente de la
Merced y esta previsto que alli se integre
una oferta complementaria que puede
incluir bar o cafeteria. En esta zona, aln
por remodelar, la demanda de nuevos
comerciantes que desean instalar su
comercio ha desbordado todas las
expectativas. Entre 20 y 50 nuevos
comerciantes han expresado su deseo de
asumir alguna de las concesiones.
Renovacién generacional, muestra de la
buena salud de este veterano mercado
bilbaino, emblema de calidad y
profesionalidad, reforzada por la atencion
de las instituciones publicas al impulso de
renovacion y confianza nacida de los
propios comerciantes que nunca han
dejado de creer en la importancia para
Bilbao de su funcién gastronémica,
comercial y social.

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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