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B RESUMEN

La demanda de platos preparados ha crecido notablemente durante
los dltimos aios en los hogares espaioles (por ejemplo, en 1997 el
consumo per capita era de 6,7 kilos y en 2011 se llegé a los 11,9 ki-
los). Al mismo tiempo ha aumentado la diversidad de alimentos en-
cuadrados en esta familia de alimentacion tanto en conserva, conge-
lados, refrigerados y otros preparados. Este trabajo se centra en el
analisis de la demanda de platos preparados en los hogares espaio-
les incidiendo en las diferencias que aparecen en el consumo en fun-
cion de la clase social, la composicién del hogar, la situacion laboral,
la edad, el tamano del hogar, el municipio y habitat de residencia o la
tipologia de hogar. Ademas, se revisa la evolucion en la demanda de
esta familia de productos estudiando especificamente la cuota de
mercado de los principales formatos comerciales.

PALABRAS CLAVE: platos preparados, consumo hogares, conser-
vas, congelados, refrigerados, cuota de mercado.

a variable tiempo se traslada hacia la demanda de ali-
mentacion en distintas manifestaciones. Asi pues,
los alimentos de conveniencia pueden identificarse
con aquellos platos que estan total o parcialmente
preparados donde una parte significativa del tiempo de elabo-
racion ha sido asumido por un procesador de alimentos.

Los platos preparados han encontrado durante la dltima
década distintos cauces de expansion en el mercado alimen-
tario espanol. Por un lado, la estructura laboral cada vez esta
mas equilibrada entre hombres y mujeres, potenciando la de-
manda de alimentos preparados que cuentan con un valor
anadido que suple la menor disponibilidad de tiempo para
comprar, preparar y cocinar alimentos. Ademas, la composi-
cién de los hogares ha virado hacia patrones de demanda
que animan al consumo individualizado de platos preparados
(en diciembre de 2001, la Encuesta de Poblacién Activa regis-
traba 3,4 millones de personas que vivian solas); mas de la
mitad de los alimentos preparados consumidos en el hogar
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se justifican por la situacién personal del
comprador (hogar monoparental, ausen-
cia de ninos, jévenes emancipados, sepa-
rados o divorciados...). Por otra parte, la
preferencia por cubrir con actividades de
ocio y esparcimiento el tiempo libre rele-
ga a un segundo plano la preparacion y
cocinado de alimentos; a cuatro de cada
diez espanoles no les gusta cocinar y de-
dican a la semana menos de una hora a
esta actividad (en este amplio segmento
de consumidores, los platos preparados
estan encontrando un elevado potencial
de crecimiento). Finalmente, los platos
preparados también han experimentado
durante los Ultimos afos una auténtica
revolucién que ha supuesto una enorme
diversificacion de las opciones existentes
para los demandantes; en estos mo-
mentos existe un surtido amplio y pro-
fundo de platos preparados que facilita
la demanda continuada de esta familia
de productos.

Durante el ano 2011, cada espanol
gast6 en torno a 1.471 euros en produc-
tos de alimentacién para consumo en el
hogar. Dentro de este gasto, los platos
preparados tienen una participacion pré-
xima al 3,3%, con un total de 48,2 euros
per capita. En consecuencia se conforma

como una partida alimentaria con una im-
portancia relativa limitada, aunque pre-
senta un elevado potencial de crecimien-
to (sirva apuntar que en 1987 el consu-
mo per capita de platos preparados se si-
tuaba en 2,6 kilos, en 1997 alcanzaba
los 6,7 kilos, en 2005 se cifraba en 10,1
kilos y en 2011 lleg6 a 11,9 kilos).

El cuadro 1 detalla el consumoy el gas-
to en platos preparados de los hogares
espanoles durante el ano 2011. En cifras
absolutas, el consumo asciende a cerca
de 546 millones de kilos y el gasto supe-
ra los 2.214 millones de euros; por per-
sona, estas cifras derivan hacia una de-
manda de 11,9 kilos y un gasto de 48,2
euros. La familia de platos preparados
destaca por su enorme variedad y, por
tanto, la participacion relativa de cada
producto resulta diferente (grafico 1):

— Los platos preparados congelados
(20,7% del consumo total) destacan
especialmente por el pescado (37%
del consumo total en esta categoria)
y la carne (24% sobre el total), puesto
que la participacion de vegetales y
pasta es sensiblemente menor
(17,5%y 12,6%, respectivamente).

— Los platos preparados en conserva
(11,7% del consumo total) consiguen
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su maxima representatividad en las
conservas vegetales (sobre todo con
legumbres) y en las conservas de car-
ne (39,6% sobre el total de esta cate-
goria), puesto que las conservas de
pasta y de pescado cuentan con una
menor participacion (12,9% y 2,9%,
respectivamente).

— Debido a su menor precio, las sopas
y cremas consiguen un 35,3% del
consumo, pero sélo un 11,4% del
gasto. En los platos preparados en
conserva (11,7% consumo y 14,9%
gasto) y en los platos preparados
congelados (20,7% consumo 'y 24,6%
gasto) el efecto es distinto porque su
precio relativo es mas elevado.

— En cuanto a productos concretos, la
pizza aglutina el 26,4% del gasto y el
17,4% del consumo y, en consecuen-
cia, resulta ser el alimento preparado
mas significativo.

El grafico 2 resume la evolucion en el
consumo de algunos platos preparados
durante el periodo 2005-2011 (se ha to-
mado como referencia la demanda en el
ano 2005 y, por tanto, se le otorga un va-
lor 100). Destaca, de manera especial, el
consumo de tortillas refrigeradas (valor
de 204) y de pasta en conserva (indice
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CUADRO 1

Consumo y gasto en platos preparados en Espaiia, 2011

Total platos preparados

Platos preparados conserva
Conserva carne
Conserva pescado
Conserva vegetal

Conserva legumbre

Conserva pasta

Platos preparados congelado
Congelado carne
Congelado pescado
Congelado vegetal
Congelado pasta
Otros Congelado

Sopas y cremas

Pizza

Pasta resto

Tortillas refrigeradas

Otros Platos Preparados

CONSUMO GASTO
CONSUMO TOTAL CONSUMO PER CAPITA GASTO TOTAL GASTO PER CAPITA PRECIO MEDIO
(MILES DE KILOS) (KILOS) (MILES DE EUROS) (EUROS) (EUROS PORKILO)
546.064,13 11,90 2.214.221,62 48,25 4,05
63.907,27 1,39 329.453,60 718 5,16
25.271,76 0,55 152.195,27 3,32 6,02
1.974,87 0,04 23.557,83 0,51 11,93
28.528,80 0,62 110.347,04 2,40 3,87
14.384,67 0,31 42.625,46 0,93 2,96
8.131,85 0,18 43.353,46 0,94 5,33
112.863,98 2,46 545.245,18 11,88 4,83
26.992,94 0,59 119.273,61 2,60 4,42
41.579,40 0,91 228.068,83 4,97 5,49
19.737,00 0,43 84.935,67 1,85 4,30
14.324,46 0,31 60.110,52 1,31 4,20
10.230,18 0,22 52.856,54 1,15 5,17
192.538,84 4,20 251.650,29 5,48 1,31
95.223,78 2,08 583.563,57 12,72 6,13
8.097,82 0,18 61.566,77 1,34 7,60
9.341,86 0,20 27.784,38 0,61 2,97
64.090,58 1,40 41495783 9,04 6,47

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

187). Estas cifras ponen de manifiesto
cémo la familia de platos preparados ha
ido incrementando progresivamente su
participacion en la cesta de los hogares
espanoles (para el conjunto de platos pre-
parados se llega a un valor de 126 duran-
te el dltimo ano).

El consumo de platos preparados apa-
rece condicionado por las diferentes ca-
racteristicas que tienen los individuos
que realizan su demanda. Esto es, el ta-
mano de la poblacién de residencia, el nd-
mero de personas que componen el ho-
gar, el nivel socioeconémico, la presencia
0 no de ninos en la familia, la situacién en
el mercado laboral del encargado de reali-
zar las compras o la edad del mismo son
variables que intervienen significativa-
mente en la decisién de compra de platos
preparados.

Sobre cada uno de estos factores se
pueden plantear las divergencias existen-
tes con respecto a la media nacional. Asi
pues, resulta posible delimitar cuales son
las caracteristicas del consumidor que au-
mentan o minoran la demanda de platos

GRAFICO 1
Desglose del consumo y gasto en platos preparados, 2011. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
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GRAFICO 2
Evolucién del consumo de platos preparados en Espafia (2005=100), 2005-2011
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (varios afos).

preparados. En el grafico 3 y en el cuadro
2 se han resumido algunas de las princi-
pales variables que condicionan el consu-
mo de platos preparados de los indivi-
duos en el hogar. Por una parte, el grafico
3 calcula la desviacién en kilos con res-
pecto al consumo per cépita medio (11,9
kilos) en funcién de algunas de las carac-
teristicas de los hogares anteriormente ci-
tadas. Por otro lado, el cuadro 2 discrimi-
na los consumos por encima y por debajo
de la media de platos preparados en con-
serva, platos preparados congelados, so-
pas y cremas, pizza y tortilla refrigerada.

Las principales conclusiones obtenidas

quedan sintetizadas en los siguientes
puntos:

— El estrato econémico en el que se en-
cuadra el hogar —y por tanto el nivel
de ingresos— resulta determinante
para el consumo de platos prepara-
dos. Asi pues, los hogares de catego-
ria baja consumen una cantidad nota-
blemente inferior a la media (-3,7 ki-
los), lo mismo sucede en los hogares
de categoria media baja (-0,4 kilos).
Sin embargo, los hogares de las cate-
gorias media y alta y media-alta tie-

Distribucion y Consumo 10 Marzo-Abril 2012
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nen un patrén de consumo de alimen-
tos preparados con desviaciones po-
sitivas sobre la media (1,3 kilosy 3,1
kilos, respectivamente).

— La existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia nega-
tiva para el consumo per capita de
platos preparados —sobre todo si son
menores de 6 afnos—, puesto que las
desviaciones positivas solo aparecen
en la categoria de hogares sin nifos
(0,9 kilos por encima de la media). A
modo de ejemplo, en los hogares con
nifnos de entre 6 y 15 anos hay una
demanda superior a la media en pla-
tos preparados congelados, pizzas y
tortilla refrigerada, mientras que su-
cede lo contrario en platos prepara-
dos en conserva y sopas y cremas.

— La situacién laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar se
traduce, dentro de la demanda per ca-
pita de platos preparados, en desvia-

ciones positivas si la persona trabaja
Y, por el contrario, en desviaciones ne-
gativas cuando es una persona no ac-
tiva en el mercado laboral. No obstan-
te, es una variable poco significativa
puesto que las desviaciones se cifran
en 0,2 kilos tanto por encima como
por debajo de la media.

— La repercusion de la edad del respon-
sable de comprar en el hogar sobre el
consumo per capita de platos prepa-
rados no ofrece ninguna conclusion
determinante. Queda atras esa situa-
cion en la que cuanto mayor en edad
era la persona que realizaba las com-
pras, mas reducido era el consumo
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GRAFICO 3
Desviaciones en el consumo per capita de platos preparados conforme a las

caracteristicas de los hogares (media nacional = 11,9 kilos por persona). Kilos
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacioén y Medio Ambiente (2012)
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de alimentos preparados. A modo de
ejemplo puede citarse que los jove-
nes menores de 35 anos consumen
por encima de la media platos prepa-
rados congelados, pizzas y tortilla re-
frigerada pero, por otro lado, los con-
sumidores mayores de 65 anos de-
mandan mayor cantidad de platos
preparados en conserva y sopas y
cremas.

El tamano de la familia se convierte
en una variable importante para anali-
zar las divergencias en el consumo
per capita de platos preparados. El
punto de inflexién entre las desviacio-
nes positivas y las negativas se en-
cuentra en tres miembros. Asi, los ho-
gares con unay dos personas consu-
men, en términos per capita, mas ali-
mentos preparados que la media,
mientras que sucede lo contrario en
los hogares compuestos por tres,
cuatro o mas personas. Por ejemplo,
en los hogares con tres personas se
consumen pizzas por encima de la
media nacional, pero ocurre lo contra-
rio con los platos preparados en con-
serva, congelados, sopas y cremas y
tortilla refrigerada.

El tamaino de la poblacion repercute
claramente sobre el consumo de pla-
tos preparados. Para este tipo de pro-
ductos existe una relacion entre el
consumo per capita y el tamano de la
poblacion, de tal manera que confor-
me aumenta el nimero de habitantes
de un municipio se advierte una ma-
yor demanda per capita. Los munici-
pios pequenos (<2.000 habitantes) y
aquellos que estan entre 2.000-
100.000 habitantes presentan des-
viaciones negativas y, por tanto, con-
sumos inferiores a la media del pais;
por el contrario, a partir de 100.001
habitantes las desviaciones son posi-
tivas y crecen hasta un nivel maximo
en grandes ciudades (>500.000 ha-
bitantes). En las grandes ciudades se
consume por encima de la media pla-
tos preparados en conserva, congela-
dos, sopas y cremas, pizza y tortilla
refrigerada.
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CUADRO 2
Diferencias en el consumo per capita de distintos platos preparados conforme a las caracteristicas de los hogares, 2011

Clase social

Composicién del hogar

Situacion mercado laboral

Edad

Tamaiio del hogar

Tamafio municipio residencia

Habitat de residencia

Tipologia de hogar

Alta y media alta

Media
Media baja

Baja

Sin nifios

Nifios < 6 afos
Nifios 6-15 afos
Activa

No activa

< 35 afios
35-49 anos
50-64 afnos

> 65 afios
1 persona

2 personas
3 personas

4 personas

5y mas personas

< 2.000 habitantes
2.000-10.000 habitantes
10.001-100.000 habitantes
100.001-500.000 habitantes
>500.000 habitantes
Areas no metropolitanas
Areas metropolitanas
Jovenes independientes
Parejas jovenes sin hjjos
Parejas con hijos pequefios
Parejas con hjjos mayores
Hogares monoparentales
Parejas adultas sin hjjos

Adultos independientes
Retirados

CONSUMO POR ENCIMA
DE LAMEDIA

Conserva, congelado, sopas y cremas, pizza y
tortilla
Conserva, congelado, sopas y cremas y pizza
Tortilla

Conserva, sopas y cremas y tortilla

Congelado, pizza y tortilla
Conserva, congelado, pizza y tortilla
Conserva y sopas y cremas
Congelado, pizza y tortilla
Congelado, pizza y tortilla

Conserva

Conserva y sopas y cremas

Conserva, congelado, sopas y cremas, pizza y
tortilla

Conserva, congelado, sopas y cremas y tortilla
Pizza

Congelado y pizza

Congelado, pizza y tortilla

Conserva, sopas y cremas, pizza y tortilla
Conserva, congelado, sopas y cremas, pizza y
tortilla

Conserva, congelado, sopas y cremas, pizza y
tortilla
Conserva, congelado, sopas y cremas, pizza y
tortilla
Conserva, congelado, sopas y cremas, pizza y
tortilla

Conserva, congelado, pizza y tortilla

Conserva y sopas y cremas

Conserva, congelado, sopas y cremas y tortilla
Conserva y sopas y cremas

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)

CONSUMO POR DEBAJO
DE LAMEDIA

Tortilla

Conserva, congelado, sopas y
cremas y pizza

Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Congelado y pizza

Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Conserva y sopas y cremas
Sopas y cremas

Congelado, pizza y tortilla
Conserva y sopas y cremas
Conserva y sopas y cremas
Congelado, sopas y cremas,
pizzay tortilla

Congelado, pizza y tortilla

Pizza

Conserva, congelado, sopas y
cremas y tortilla

Conserva, sopas y cremas y
tortilla

Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Conserva y sopas y cremas
Congelado

Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla

Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Conserva, congelado, sopas y
cremas, pizza y tortilla
Sopasy cremas

Congelado, pizza y tortilla
Pizza

Congelado, pizza y tortilla
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CUADRO 3

Consumo y gasto per cépita en platos preparados por comunidades
auténomas, 2011

CONSUMO PER CAPITA (KILOS) GASTO PER CAPITA (EUROS)

Andalucia 11,6 45,8
Aragoén 12,0 48,6
Asturias 91 344
Baleares 11,7 457
Canarias 11,2 439
Cantabria 10,2 41,3
Castillay Le6n 9,6 35,7
Castilla-La Mancha 10,9 42,0
Cataluna 15,4 65,3
Comunidad Valenciana 121 48,2
Extremadura 10,6 40,3
Galicia 8,1 334
Madrid 13,8 57,2
Murcia 10,4 41,9
Navarra 8,7 35,7
Pafs Vasco 99 457
La Rigja 13,2 42,6
Media Espaiia 11,9 48,2

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012).

CUADRO 4

Comunidades auténomas con mayor y menor gasto per cépita
en platos preparados, 2011

COMUNIDAD AUTONOMA COMUNIDAD AUTONOMA
CON MAYOR GASTO CON MENOR GASTO
Total platos preparados Cataluna Galicia
Platos preparados conserva Madrid Galicia
Conserva carne Canarias Galicia
Conserva pescado Asturias Baleares
Conserva vegetal Madrid Navarra
Conserva legumbre Madrid Galicia
Conserva pasta Catalufia Extremadura
Platos preparados congelado Catalufia Galicia
Congelado carne Madrid Galicia
Congelado pescado Aragén Galicia
Congelado vegetal Catalufia Galicia
Congelado pasta Catalufia La Rigja
Otros congelados Catalufia Asturias
Sopas y cremas Catalufia Galicia
Pizza Catalufia Galicia
Pasta resto Catalufia Asturias
Tortillas refrigeradas La Rigja Galicia
Otros platos preparados Catalufia Navarra

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
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— El habitat de residencia ofrece una
conclusion similar a la variable ante-
rior. Esto es, en el area metropolitana
el consumo de platos preparados es
superior a la media nacional (2,5 ki-
los por encima) y, por el contrario, en
las areas no metropolitanas esta por
debajo (-1 kilo).

Por dltimo, el andlisis del consumo
per cépita de alimentos preparados
segun la tipologia del hogar ofrece
una clasificacion de los hogares con
desviaciones positivas y de los hoga-
res con desviaciones negativas. En el
primer caso aparece un consumo por
encima de la media en los hogares
donde hay jévenes independientes,
parejas jovenes sin hijos, hogares
monoparentales, adultos indepen-
dientes y jubilados. Por contra hay un
consumo per capita inferior a la me-
dia en parejas con hijos pequenos,
parejas con hijos mayores y parejas
adultas sin hijos. El cuadro 2 ofrece
una amplia casuistica en cuanto a la
demanda de platos preparados en
conserva, platos preparados congela-
dos, pizzas, sopas y cremas y tortilla
refrigerada.

La demanda de platos preparados tam-
bién difiere por comunidades auténomas.
Tomando como referencia el consumo
medio (11,9 kilos por persona) y el gasto
medio (48,2 euros por persona), Aragon,
Cataluna, Comunidad Valenciana y Ma-
drid estan por encima de esas cifras me-
dias, mientras que Andalucia, Asturias,
Baleares, Canarias, Cantabria, Castilla y
Ledn, Castilla-La Mancha, Extremadura,
Galicia, Murcia, Navarra y Pais Vasco que-
dan por debajo de las mismas. La Rioja
presenta un consumo per capita por enci-
ma de la media (13,2 kilos), pero un gas-
to per cépita inferior (42,6 euros).

Los cuadros 3y 4 resumen el consumo
y el gasto en platos preparados por comu-
nidades auténomas. En el cuadro 3 se re-
cogen los kilos y los euros per capita dedi-
cados en cada region a la demanda de la
familia de platos preparados. Mientras, el
cuadro 4 destaca para cada producto
concreto las comunidades auténomas
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con mayor y con menor gasto per capita
(Cataluna y Galicia ocupan habitualmente
esas posiciones).

El grafico 4 resume la participacion en
el mercado de los diferentes estableci-
mientos que comercializan alimentos
preparados y, por tanto, marca cuales
son las preferencias de los hogares a la
hora de adquirir estos productos. Parece
claro que los supermercados (incluyendo
los establecimientos de descuento) e hi-
permercados son los formatos que co-
mercializan mayoritariamente platos pre-
parados (conjuntamente alcanzan una
cuota de mercado del 86,2%), mientras
que el comercio especializado o estable-
cimientos tradicionales (6%) y otras for-
mulas comerciales (7,8%) resultan me-
nos relevantes. En esta familia de pro-
ductos conviene destacar la repercusion
que tiene la venta domiciliaria, porque lle-
ga a alcanzar una cuota de mercado re-
presentativa para el conjunto de alimen-

tos preparados (en otros platos prepara-
dos congelados y en congelado vegetal
las participaciones son especialmente
significativas, 10% y 4%, respectivamen-

te). Las marcas del distribuidor tienen
una presencia desigual en este segmen-
to de mercado debido a la notable varie-
dad de productos ofertados. Pueden ci-
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GRAFICO 4

Cuota de mercado en la distribucién de platos preparados en Espaiia, 2011.
Porcentaje

Pasta resto

Pizza

Sopas y cremas

Otros congelados
Congelado pasta

Congelado vegetal

Congelado pescado

Congelado carne

Platos preparados congelado

Conserva pasta

Platos preparados conserva

Total platos preparados

0 20 40 60 80 100

[ Comercio especializado Supermercados Descuentos

Il Hipermercados Resto canales

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacioén y Medio Ambiente (2012)

GRAFICO 5

Evolucién de la cuota de mercado en la distribucién de platos preparados
en Espaiia, 2005-2011

80
70
60
50
40
30
20
: | B
0 i 1 B
Comercio Supermercados Hipermercados Resto canales
especializado
2005 | 2011
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (varios afios)
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tarse dos ejemplos: por un lado, en el ca-
so de los platos preparados deshidrata-
dos, las marcas del distribuidor tienen
una participacién reducida y, ademas, la
diferencia de precios entre marcas del
distribuidor y marcas del fabricante no es
muy elevada; por otra parte, en los platos
preparados congelados se observa que
la marca del distribuidor tiene una pre-
sencia mas significativa y el diferencial
de precios con la marca del fabricante es
notablemente mayor.

Finalmente, el grafico 5 refleja la evolu-
cion de la cuota de mercado en la distri-
bucion de platos preparados durante los
Ultimos anos. Destaca, de manera espe-
cial, el incremento de participacion de los
supermercados durante el periodo 2005-
2011, puesto que ha pasado del 51% al
67,7%. El resto de formatos y canales
han experimentado un retroceso: el co-
mercio especializado del 13,6% al 6,1%,
los hipermercados del 21,1% al 18,5% y
el resto de canales del 14,3% al 7,8%. M
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Causas y efectos de la rotura
en la cadena de suministro

Alternativas para conseguir la maxima eficiencia en el sistema logistico

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La rotura de stocks se produce por una fu-
ga en alguno de los eslabones de la cade-
na de suministro, desde el origen hasta el
establecimiento minorista. En el sector de
gran consumo en Europa se estima que
las pérdidas debidas a este suceso en la
cadena alcanzan los 4.000 millones de
euros cada ano. Se ha demostrado que la
colaboracion entre fabricantes y distribui-
dores, asi como el uso de herramientas de
apoyo en el proceso, reduce los niveles de
fuera de stock, tras constatarse que el ni-
vel de sustitucion entre marcas puede al-
canzar el 75% cuando la ensena buscada
en primera instancia no esta en el lineal
PALABRAS CLAVE: rotura, cadena de su-
ministro, stocks, radiofrecuencia, etiqueta
inteligente, operadores logisticos, trans-
porte, almacén.

n pedido que no se cursa debi-
damente, un palé con carga
defectuosa y sin rapida reposi-
cion, la desaparicion de parte
de la mercancia o la falta de existencias
en el almacén del minorista. Son sélo al-
gunos factores que influyen en la rotura
de stocks, es decir, la inexistencia de un
determinado producto o referencia en el
lineal que provoca la interrupcion de la
cadena de suministro, lo que a su vez se
traduce en pérdidas por valor de 4.000
millones de euros anuales en Europa. La
pérdida es percibida por el consumidor,
que es quien finalmente decide si cam-
bia de producto, si lo hace de estableci-
miento e incluso, en el caso de reitera-
cion. llega a plantearse su fidelidad ha-
cia la tienda donde habitualmente hace
la compra.
Estar en el lugar preciso y en el momen-
to adecuado es el aforismo aplicable ante
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una situacion de rotura de stocks. Con un
ejemplo se entiende mejor:

Matilde se dirige al super situado en su
barrio. Hoy ha podido salir un rato antes
del trabajo y tiene el tiempo justo si quiere
ademas preparar la comida y descansar
un rato antes de regresar a su puesto.

Lleva una lista con los productos que
ha de reponer en su hogar, pero cuando
llega a la tienda se encuentra con que su
marca habitual de champu no esta en la
estanteria. No quiere sustituirla por otra
ensefa y piensa en acudir al hipermerca-
do el fin de semana. Sigue tachando sus
preferencias y al llegar a la seccion de sal-
sas comprueba que su marca de ketchup
tampoco esta. No es la primera vez, asi
que pregunta al personal del estableci-
miento, que le confirma que no disponen
del mismo. Otro producto para la lista del
hiper, piensa Matilde.

Hoy parece existir una confabulacién
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astral en su contra, porque tampoco en-
cuentra su marca de refresco favorita y la
cerveza que finalmente echa al carro es
de marca de la distribucién. Esta a punto
de dejarlo todo para llegar antes a su do-
micilio, pero dado que ha invertido dema-
siado tiempo en la busqueda de su com-
pra pasa por la caja de salida, prometién-
dose a si misma no volver al estableci-
miento en una larga temporada.

Es seguro que no todos los consumido-
res serian tan pacientes como Matilde an-
te una situacion similar. La ficcion se re-
fiere a un caso extremo de rotura de
stocks, en un punto de venta en el que no
se controlan inventarios y donde la comu-
nicacion con algunos proveedores es a to-
das luces inexistente. La consecuencia
para el detallista posiblemente sea la pér-
dida del cliente, pero para el fabricante la
situacion no es mejor, puesto que ha deja-
do de vender sus productos porque éstos
no estaban en el lineal.

“Los modelos de negocio de los super-
mercados se basan en una rotura de
stocks cero”, dice Ignacio Garcia Magar-
0, gerente de la Asociacion Espanola de
Distribuidores, Autoservicios y Supermer-
cados (Asedas); “hoy en dia ninguno de
nuestros asociados la asume como parte
posible de su actividad, ya que de produ-

cirse implica que detras existe un proble-
ma grave”.

Garcia Magarzo asegura también que
“el desabastecimiento de productos y/o
de referencias en el stiper es mas proble-
matico que en otros establecimientos,
porque en los formatos comerciales de
atraccién, mas grandes, las roturas no
son tan graves, mientras que en los for-
matos de proximidad la competencia se
basa en disponer de un surtido que abar-
gue todas las necesidades del cliente en
materia de alimentacion, para lo cual a su
vez es imprescindible maximizar el espa-
cio disponible”.

EN EL LINEAL
Y EN EL MOMENTO DE LA COMPRA

Un informe reciente de la empresa de in-
vestigacion de mercados Symphonylri
Group recoge que en el mercado de gran
consumo europeo las pérdidas ocasiona-
das por las roturas de stock ascienden a
4.000 millones de euros anualmente, es-
to es, el 8,3% del volumen de negocio del
sector.

En otro estudio, esta vez de Gruen and
Corsten en 2008, se daba referencia de
que ya en 1992 el promedio de rotura de
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stocks alcanzaba el 9% en los mercados
desarrollados. Finalmente, los Ultimos
datos de ECR Europe revelan que veinte
anos después la situacion no ha cam-
biado.

Esta dltima ha estudiado como es la
respuesta de un consumidor cuando no
encuentra el producto que busca en el li-
neal. Dicen los expertos de ECR Europe
que el 31% de esos consumidores acude
a otro establecimiento a comprar el pro-
ducto que necesitaba, el 26% elige com-
prar otra marca distinta, el 19% adquiere
la misma marca, pero en otro formato, el
15% pospone la compra del producto y el
9% no hace la compra.

Los expertos de Symphonylri Group es-
timan que el nivel de sustitucion entre
marcas puede alcanzar el 75% cuando la
ensena buscada en primera instancia no
esta en el lineal.

Segun la familia de productos de que
se trate la sustitucion de marcas y forma-
tos puede variar; por ejemplo, es menor
en el segmento de productos de cuidado
del hogar, donde el rango de sustitucion
es del 42%. En cambio, en el caso de los
alimentos frescos y congelados se eleva
al 63%.

Tales porcentajes dan una idea de la
importancia que reviste para un producto
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estar en el lineal en el momento preciso,
pero aln se sabe mas. Se sabe, por
ejemplo, que el aumento del 2% de la pre-
sencia en la tienda equivale a un incre-
mento del 1% en las ventas. Pero también
los fabricantes salen beneficiados, pues
por un aumento del 3% de presencia en el
lineal sus ventas se elevan en el 1%, tal y
como se recoge en el informe “Mejora tu
presencia en el lineal”, de Symphonylri
Group.

POR DONDE EMPEZAR

Dicen los expertos que para ser capaces
de identificar y mejorar la capacidad de
disponibilidad de los lineales de cualquier
tienda es imprescindible conocer qué pro-
ductos o referencias estan fuera de stock
y en qué establecimientos. En tales casos
la inmediatez es tan vital como efectiva.

Es decir, la clave para gestionar eficaz-
mente las roturas se centra en el aspecto
citado mas arriba. Para lo cual, seguin se
recoge en el informe de Symphonylri
Group, bastaria con realizar un analisis
diario de determinados establecimientos,
estableciendo rangos de mayor o menor
tolerancia hacia la rotura en funcién de su
peso en el total de ventas.

Por ejemplo, puede darse el caso de
que un producto con alta rotura de stock
tenga un peso menor en las ventas que
otro que a su vez sufre menor indice de
rotura. Sin embargo, la desaparicion de
este Ultimo en el lineal del establecimien-
to causa mayor perjuicio en las ventas.

“La disponibilidad en el lineal continda
siendo un tema desconcertante tanto pa-
ra minoristas como para fabricantes”, se
dice en el informe “Mejora tu presencia
en el lineal”, de Symphonylri Group; “pero
en la batalla por atraer al comprador la re-
solucion de la rotura de stocks es cada
vez mas importante”.

“Los problemas de la cadena de sumi-
nistro se dan en todo tipo de formatos”,
dice John McGiffin, consultor preventa del
grupo Symphonylri; “si bien depende de
factores tales como la categoria de pro-
ducto, el tipo de almacén, de las ventas o

del perfil demogréfico de la zona; no obs-
tante, el formato de tienda que se ve mas
presionado ante una situacién de rotura
de stocks es el de autoservicio o super-
mercado con superficie de sala de ventas
pequena, también en las tiendas de con-
veniencia del tipo super en las estaciones
de servicio, asi como los minoristas inde-
pendientes”

Dice McGiffin que ello es debido al mi-
nimo espacio de almacenamiento que
suele darse en este tipo de tiendas, pues
cada metro cuadrado tiene un valor pre-
mium. Al tratarse de establecimientos de
plantilla mas reducida, a menudo el per-
sonal tiene una funcién multitarea, con lo
que no es dificil que se desatiendan las
labores de reposicion en los lineales.

AL COLABORAR TODOS GANAN

“Se ha demostrado que la colaboracion
entre fabricantes y distribuidores, asi co-
mo el uso de herramientas de apoyo en el
proceso, reduce los niveles de fuera de
stock”, dice Xavier Hua, director de ECR
Europe; “por lo que definir el contexto de
colaboracion abre oportunidades, dado el
poco tiempo que el distribuidor dispone
para hacer frente a estos problemas”.
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Colaboracion, colaboracion y colabora-
cion es el término que se esgrime para
solucionar el problema de la rotura de
stocks: “Evitarlo se consigue con la cola-
boracién estrecha entre fabricante y dis-
tribuidor”, dice Ignacio Garcia Magazo, de
Asedas; “pues, con independencia de los
distintos formatos de tienda, los tipos de
producto y su temporada y las peculiari-
dades, es preciso transmitir la idea de
que como hoy va todo tan répido, para
que el cliente obtenga su demanda ha de
darse una cadena de valor sincronizada
entre fabricantes, operadores logisticos y
distribuidores”.

Desde la Asociacion de Fabricantes y
Distribuidores (Aecoc) la solucién aporta-
da es la misma: “La cadena de valor pre-
senta importantes puntos de fuga que es
preciso controlar”, dice Maria Tena, res-
ponsable de logistica de la citada organi-
zacion; “por ello es imprescindible que la
industria y la distribucién colaboren y que
se trabaje desde una visién conjunta de
la cadena de valor, empleando todos los
instrumentos que las empresas tienen a
su disposicién para evitar este tipo de
ineficiencias”.

Se refiere Maria Tena a los estandares
de intercambio de informacioén, a la mejo-
ra en las practicas de gestion o a las reco-
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mendaciones logjisticas. Pero es que ade-
mas tal colaboracion es fundamental pa-
ra poder llevar a cabo “una buena previ-
sién y planificacion de la demanda, asi co-
mo también para que los fabricantes ten-
gan visibilidad real de lo que sucede en el
punto de venta”.

En este sentido, desde Aecoc se propo-
ne el intercambio de informacién real y
actualizada a lo largo de la cadena de va-
lor: “Son aspectos clave para evitar fugas
y roturas de stock”, dice Maria Tena, “y
también es importante que las empresas
dispongan de informacién precisa sobre
los productos que comercializan o distri-
buyen”.

Otro aspecto destacable es el conoci-
miento de las claves para llevar a cabo
promociones y lanzamientos de forma efi-
ciente, “especialmente en un momento
como el actual, en el que la actividad pro-
mocional es muy elevada”, dice la respon-
sable de logistica de Aecoc.

EN EL TERRENO DE LA LOGISTICA

“Ante la rotura de stocks, la respuesta es
la logistica eficiente”, dice Ignacio Garcia
Magazo, de Asedas; “si nos centramos
s6lo en el transporte, basta recordar la
paralizacion sufrida hace cuatro anos por
los transportistas, que provocé que hu-
biera huecos en los lineales de la distribu-
cién espanola”.

Segun Garcia Magazo, esto supone
que en la actualidad la oferta es muy de-
pendiente del transporte; “antes no era
asi, pues los vehiculos eran de menor ta-
manio y los propios fabricantes acudian a
las tiendas”.

“La responsabilidad de las roturas de
stock corresponde a los operadores logis-
ticos en un porcentaje muy bajo”, dice To-
mas Redondo, director comercial de Fie-
ge Iberia; “por ejemplo, en Fiege trabaja-
mos con tecnologia radiofrecuencia y ha-
cemos los inventarios practicamente a ni-
vel de palé en cada pedido, por lo que los
stocks estan ajustados al 99,9%”.

Jean Marie Guérin, director de Desarro-
llo Comercial de ID Logistics, identifica

dos casos de rotura de stocks para el
operador: “Por un lado se puede dar el ca-
so de que el cliente pida algo que tu siste-
ma de gestion no tiene en stock; por otro
lado puede ser que el cliente pida una re-
ferencia que el sistema de gestion de al-
macén sitiene en stock, aunque al prepa-
rarlo fisicamente no se encuentra donde
se esperaba”.

El portavoz de ID Logistics, que opera
con empresas de gran consumo como
Cortefiel, Carrefour, Eroski, Leroy Merlin,
Deoleo, Alcampo, Kellogg’s o Bacardi, en-
tre otras, considera que en el almacén,
dados los sistemas de gestion implemen-
tados, los casos de rotura se deben a fa-
llos humanos “o también se puede dar el
caso de que no se declare en el sistema
la rotura material de algunos productos
por parte de los operarios durante la ma-
nipulacién y, como consecuencia, el stock
tedrico y el real no coinciden”.

Radl Jiménez, responsable de la zona
de Levante y de Calidad de procesos de
Traiglefer, considera que, “aunque la ca-
dena de suministro cada vez es més ten-
sa, el nivel de servicio de los operadores
se sitla por encima del 99%”.

Dicha empresa logistica, que opera con
clientes como Alimerka, Carrefour, Clas o
Font Vella y mueve anualmente un volu-
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men de un millén de toneladas de mer-
cancia, tiene como premisa actuar ante
una posible rotura de stocks lo primero in-
formando al cliente sobre la situacion “en
tiempo real, para asi poder gestionar la
solucién a adoptar”, dice Jiménez Soler.

LA MANO TECNOLOGICA

“Lo que hay que impedir por todos los me-
dios son los errores en el flujo de la infor-
macion”, dice Ignacio Garcia Magazo, de
Asedas; “porque lo que evita la rotura es
aquella tecnologia de comunicacién que
permita que fabricantes y distribuidores
hablen el mismo lenguaje”.

Garcia Magazo asegura que en el sec-
tor minorista se llevan 20 anos trabajan-
do contra la rotura de la mano de organi-
zaciones como Aecoc; también recuerda
el acuerdo de buenas practicas firmado
con la Federacion de Industrias de Alimen-
tacion y Bebidas (FIAB) a este respecto.

En Aecoc, la organizacion arbitro entre
fabricantes y distribuidores, se asegura
que se trabaja “desde una vision integral
de la cadena de valor, ofreciendo a las
empresas tecnologia y recomendaciones
que les permitan evitar fugas y costes in-
necesarios”. Maria Tena, responsable lo-
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gistica de Aecoc, afirma también que “la
calidad de la codificacion es fundamen-
tal, ya que el hecho de que un producto no
se lea a su paso por el escaner constitu-
ye una fuente de pérdidas”.

Esta organizacion trabaja en el ambito

de las recomendaciones de demanda, asi

como en el de la mejora logistica, “para
optimizar las tareas de reaprovisiona-
miento, entrega y recepcion o transpor-
te”, ahade Maria Tena.

Para Jiménez Soler, de Traiglefer, la tec-
nologia juega un papel fundamental: “La
integracion de ficheros, el EDI, la radiofre-
cuencia, el mantenimiento de stocks onli-
ne, la confirmacion de entregas en tiem-
po real o la integraciéon documental ayu-
dan a reducir el nimero de incidencias y,
en todo caso, a reducir su impacto”.

“En ID Logistics se dispone de SGA, un
sistema que gestiona todos los flujos de
manera sistematica; llevamos a cabo in-
ventarios rotativos, controles en los pro-
cesos de recepcion y expedicion o tam-
bién aquellos otros ligados al personal
encargado de la preparacion”, dice Jean
Marie Guérin.

Para el portavoz de ID Logistics, “en
teoria, la rotura puede originarse en el
area de sistemas, como los fallos en el
sistema de informacién, en la de proce-
s0s, por ejemplo en la codificacion de pro-

'aAStu n;n'

ductos, o en la de personas, basicamen-
te la comunicacion con el fabricante, con
almacenes y plataformas o con el mino-
rista, pero en realidad el caso mas habi-
tual es el causado por el error humano”.

Rubén Garcia, director de Ventas Retail
de ADT, multinacional de sistemas de se-
guridad, apunta que “como proveedores,
nos ponemos en la piel del minorista, por-
que si el cliente no obtiene lo que busca,
nadie gana; de ahi que sea preciso ade-
lantarse a las posibles roturas de stock y
agilizar los procesos para evitarlas”.

Los sistemas comercializados por ADT
se basan en la tecnologia de radiofre-
cuencia (RFID), que segun el portavoz de
la compania “al menos el 80% de los
grandes distribuidores piensa ya en im-
plementarla”.

El éxito de la RFID consiste en que su
implementacion va de la mano del proce-
so de fabricacion, a través de la incorpo-
racion de la etiqueta inteligente.

En el chip de dicha etiqueta se puede
grabar mucha mas informacién adicional,
permitiendo que mediante el lector de ra-
diofrecuencia se pueda leer el libro de
matricula de cada caja: “Cada cliente tie-
ne su programa”, dice el responsable de
Retail de ADT; “pues la etiqueta es una
memoria de diversos datos, de forma que
cada fabricante requiere un sistema de
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grabacion segun sea su cliente; algunos
prefieren el control de inventario en tiem-
po real, lo que minimiza el riesgo de rotu-
ra; otros en cambio necesitan contar con
todo el control logistico”.

La tecnologia de radiofrecuencia permi-
te tantas posibilidades como se puedan
imaginar: por ejemplo, el lector de produc-
tos y referencias por baldas, “pero quiza
lo més interesante para nuestros clientes
es la escalabilidad de nuestros siste-
mas”, dice Rubén Garcia; “es decir, que
seglin se vayan necesitando otras solu-
ciones se van incorporando de forma efi-
caz, puesto que se complementan con la
anterior, y por tanto la inversion es propor-
cionalmente inferior en coste”.

Precisamente la aplicacion de econo-
mias de escala al proceso de fabricacion
de etiquetas y a su recuperacion y retorno
para una posterior reutilizacion es lo que
ha permitido la reduccién de su precio
unitario.

Ello ha permitido nuevas aplicaciones,
algunas rayanas en la sofisticacion. Es el
caso del sector textil, en el que una eti-
gueta de RFID puede llevar asociado un
estilo de musica acorde con el tipo de
prenda, e incluso permite sugerir otros
productos textiles que combinen con la
prenda que en ese momento se esta pro-
bando el cliente. &



el Saléon
de la alimentacion urbana, colectividades
catering y equipamiento, ha reunido por
segundo ano consecutivo las ultimas ten-
dencias del sector. Méas de 2.800 visitan-
tes profesionales se dieron cita el pasado
mes de febrero para conocer de primera
mano las novedades y tendencias de ex-
positores y de los mas de 40 expertos del
sector que participaron en el programa
de conferencias y demostraciones.

Esta segunda edicién ha resultado un
éxito de participacion, tanto de visitantes
como expositores, logrando afianzar

como una
cita ineludible del sector. En este sentido,
el crecimiento de expositores de mas de
un 25% con respecto a la pasada edicion
ha permitido disponer de una oferta mas
amplia y variada para todos los visitantes.
Ademas el nimero de visitantes también
ha sido superior al esperado. En concreto
acudieron mas de 2.800 profesionales,
un 23% mas que en la primera edicién,
de los que el 80% afirmaron tener
poder de decision de compra: propieta-
rios, directores generales, gerentes, ma-
nagers y directores de compra.

Ademas de estar al dia de todas las no-
vedades presentadas por los expositores,
los visitantes pudieron recibir formacién
gratuita a través de las conferencias es-
pecializadas. En ellas se trataron temas y
soluciones para aportar valor a los nego-
cios, diferenciarse en el mercado, renta-
bilizar los menus, ser un Restaurante de
éxito, internacionalizar el negocio de la
Restauracion, innovar en tiempos de cri-
sis, comprar y vender en el nuevo mer-
cado virtual y la gestion de platos en
cadena de frio, entre otras tematicas.

La aplicacion de las nuevas tecnologias
al sector ha estado también presente en
todo momento en el Saléon: desde la

compra de mercancias, pasando por la
fidelizacién del cliente hasta el incre-
mento de los ingresos.

El Mobile marketing ha llegado ya a la
Restauracion Moderna. Los clientes del
mundo de la Restauracion son ya clientes
2.0., estan hiperconectados a Internet y
opinan constantemente en Twitter y Fa-
cebook de los sitios a los que van, incluso
desde sus propios moviles. La comunica-
Cion es mas bidireccional que nunca en
el sector de la Restauracion, y el cliente

forma parte estratégica del desarrollo del
negocio, convirtiéndose en el protago-
nista absoluto por su participaciéon en los
comentarios que hace, decidiendo qué
es lo que quiere comer y cémo.

La buena acogida de este nuevo con-
cepto de Salén que ofrece easyFairs al
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sector de la restauracion se ha materiali-

zado en el respaldo obtenido por las mas
asociaciones del sector asi como por las
impresiones recogidas entre los partici-
pantes. En palabras de Eva Fortuny, Res-
ponsable General de Ventas de Cart
Service y expositora de esta edicion,

“es una inver-
sién que amortizas”. Este es el concepto
easyFairs, Salones orientados al negocio
y efectivos en tiempo y coste.

Y es con esta filosofia y con el importante
respaldo de empresas y asociaciones del
sector con lo que

se prepara para celebrar su ter-
cera edicion en Madrid -13 y 14 de fe-
brero -y también para abrir por primera
vez sus puertas en Barcelona- 17y 18 de
abril de 2013.

Esta doble cita permitira a easyFairs
acercar este

Salén también a los visitantes de Cata-
lufia, Comunidad Valenciana, Aragoén 'y
Baleares, regiones que concentran buena
parte de la actividad de hosteleria y res-
tauracion en Espafia. Ademas

Barcelona se
celebrarad junto a PANStelia, el Unico
Salén de pastelerfa y confiteria que se ce-
lebrard en Espana en 2013.

Ademas de esta doble cita que tiene el
sector de la Restauracion en 2013, eas-
yFairs celebrara otros salones en Madrid
y Barcelona. En concreto, la préxima cita
sera EMPACK, el Salon profesional del
envase y embalaje que reunira toda la
oferta relacionada con maquinaria de
envasado y embalaje, etiquetado, mar-
caje, codificacion e identificacion, nuevos
materiales y transformadores, PLV y pu-
blicidad en el Lugar de Venta. Se cele-
braré los dias 17 y 18 de octubre en Feria
de Madrid junto con easyFairs LOGIS-
TICS, la plataforma comercial del alma-
cenaje, manutencién y logistica.
Ademas, easyFairs prepara en Barcelona
el V aniversario de PACKAGING INNOVA-
TIONS, el Salén del Branding y el Packa-
ging creativo, que tendra lugar los dias
20Y 21 de febrero. En su ultima edicién,
mas de 100 expositores mostraron sus
ideas a miles de potenciales clientes. Em-
presas nacionales e internacionales que
acuden cada afo con el objetivo de re-
novar su packaging, y obtener nuevas
propuestas para diferenciar la comunica-
cién de sus productos.
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Marketing sensorial

Como desarrollar la atmosfera del establecimiento comercial

MONICA GOMEZ SUAREZ y CRISTINA GARCIA GUMIEL

Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados. Universidad Autonoma de Madrid

B RESUMEN

Desde hace ya algtin tiempo, los gestores de establecimientos se
han dado cuenta de que la practica del marketing va mas alla de
la mera manipulacion de variables tales como el precio o la publi-
cidad, y que las experiencias de compra que viven los consumido-
res y el entorno en el que las viven, pueden afectar, y de hecho
afectan, a su comportamiento de compra. Dentro de esta nueva
era del marketing se encuentra el marketing sensorial, que es
aquel relacionado con la utilizacion de estimulos que se perciben
por los sentidos y que son capaces de generar determinadas at-
maosferas. En este articulo mostraremos al lector qué se entiende
exactamente por marketing sensorial, cuales han sido los traba-
jos mas importantes desarrollados sobre este aspecto y cual es
el uso que se esta haciendo en la actualidad por parte de los de-
tallistas.

PALABRAS CLAVE: marketing sensorial, atmdsfera, brick & mor-
tar, modelo SOR, estimulo.
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oy en dia, en una era donde los consumidores cada

vez tienen menos tiempo disponible y donde la venta

online ocupa cada vez una posicién mas importante,

se hace necesario enaltecer las bondades del deno-
minado modelo brick & mortar. Este modelo aboga por el tipo de
venta tradicional, donde los consumidores acuden a los estable-
cimientos a adquirir sus productos. Frente a éste, nos encontra-
mos con el modelo brick & click, aquel en el que sin necesidad
de acudir al punto de venta, y mediante la compra online, los con-
sumidores adquieren sus productos.

Tradicionalmente, la forma que han tenido los gestores de es-
tablecimientos para generar reacciones en el comportamiento
de compra del consumidor, ha sido mediante el uso de las varia-
bles de marketing clasicas, también conocidas como las cuatro
pes del marketing, product, price, promotion y placement, siendo
principalmente el precio y la publicidad, las herramientas mas
utilizadas para producir cambios en su comportamiento e incre-
mentar las ventas de sus productos.

Posteriormente, los gestores de los establecimientos se die-
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ron cuenta de que una buena disposicion
de sus productos en el interior podia ser
una herramienta importante de venta,
dando lugar a lo que se ha denominado
como merchandising: aquel conjunto de
técnicas que permiten favorecer el acto
de compra a partir de la adecuada pre-
sentacion tanto de los productos como
de su entorno, asi como la gestion de for-
ma rentable del espacio de la tienda (Zo-
rrilla, 2000).

Sin embargo, y a pesar de que los ges-
tores son conscientes de la importancia
de la buena presentacion del producto y
de una gestion eficiente del espacio, se
hace necesario encontrar nuevas férmu-
las que permitan una mayor diferencia-
cién y que consigan que el consumidor si-
ga optando por la visita al punto de venta.

Una forma de conseguir la diferencia-
cién necesaria y que encaja con las nue-
vas necesidades de los consumidores,
para los que el ocio y el componente he-
dénico se tornan cada vez mas importan-
tes, ha sido la creacién de experiencias
de compra. Estas experiencias de com-
pra donde el consumidor vive momentos
diferentes y unicos, dan lugar al denomi-
nado marketing experiencial o vivencial, y
dentro de éste, al marketing sensorial. El

marketing sensorial se define como la uti-
lizacién expresa de estimulos y elemen-
tos que los consumidores perciben a tra-
vés de los sentidos: vista, tacto, gusto, oi-
doy olfato, para generar determinadas at-
mosferas.

La utilizacién de estimulos sensoriales
en la generacion de atmésferas que ape-
lan a los sentidos del consumidor, no ha
de entenderse como una forma de mani-
pulacién del cliente, sino como todo lo
contrario, un proceso de mejora de las ac-
tividades de marketing dirigido a generar
mayor valor para el cliente dotandole del
tipo de entorno que demanda (Wright et
al., 2006).

ATMOSFERA
DEL ESTABLECIMIENTO Y DIMENSIONES

Ya desde que los psicélogos ambientalis-
tas determinaran que el ambiente y los
estimulos fisicos influyen en el comporta-
miento de los seres humanos, se conclu-
y6 que igualmente el ambiente del esta-
blecimiento habria de influir en el compor-
tamiento del consumidor. Sin embargo,
no fue hasta 1973 que Kotler acunara el
término de atmdsfera definiéndolo como
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el control intencional de las variables am-
bientales con el fin de conseguir una de-
terminada respuesta en el consumidor
(Turley y Milliman, 2000).

Desde entonces, muchos autores han
trabajado en la elaboracion de clasifica-
ciones de variables ambientales. En el
cuadro 1 se ofrece un resumen de las cla-
sificaciones més destacadas.

Muchas de estas variables, extraidas
del ambito académico, han sido utilizadas
en el ambito profesional. Aunque si bien
muchos gestores han tenido en cuenta al-
gunas de estas dimensiones para gene-
rar determinadas atmésferas en sus es-
tablecimientos, el uso que han hecho de
ellas ha sido mas bien intuitivo.

Grandes cadenas como Dunkin” Do-
nuts o Starbucks han reconocido la im-
portancia del olor a café fresco para
atraer clientes y han intensificado estos
olores (Chebat y Michon, 2003). En estos
dos casos se trata de productos y olores
congruentes que son la base del servicio
ofertado en el establecimiento. Sin em-
bargo, en los Ultimos aios se ha amplia-
do el ndmero de puntos de venta que tra-
bajan con estimulos como el aroma, aun-
que éste no se derive de sus propios pro-
ductos, para generar reacciones positivas
en los clientes. Un claro ejemplo de utili-
zacion de marketing sensorial en el &mbi-
to profesional es el del grupo americano
de moda Abercrombie, que utiliza estimu-
los sensoriales como los olores, la inten-
sidad de la luz o la mdsica, para generar
ambientes determinados (Gomez y Gar-
cia, 2010).

UTILIZACION DE VARIABLES
CONCRETAS: VARIABLES VISUALES,
AUDITIVAS Y KINESTESICAS

Las variables visuales son aquellas que
se perciben mediante el sentido de la vis-
ta, las auditivas son percibidas por el sen-
tido del oido y las kinestésicas, basando-
nos en los sistemas representacionales
de programacién neurolinglistica, son el
resto de variables no recogidas en las ca-
tegorias anteriores.
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CUADRO 1

Dimensiones de la atmésfera

AUTOR DIMENSION
Kotler Visual
(1973) Auditiva
Olfativa
Tactil
Belk Entorno fisico
(1975) Entorno social
Aspectos temporales
Requerimientos de la tarea
Estados antecedentes
Baker Ambiental
(1986) Disefio
Sacial
Bitner Condiciones ambientales
(1992)

Turley & Milliman
(2000)

Espacio y funcién

Signos, simbolos y artefactos

Disefio exterior

Condiciones ambientales
Disefio interior funcional
Disefo interior estético

ELEMENTOS
Color, brillo, tamafio, forma

Volumen, tono

Aroma, frescura

Blandura, suavidad, temperatura

Color, ruido, iluminacién, clima, dispasicién espacial

Presencia de otras personas, aromas, iluminacion, temperatura, limpieza

Tiempo

Razones de compra

Estados transitorios de humor, estados transitorios fisiolégicos

Calidad del aire, temperatura, humedad, misica, megafonia, aromas, limpieza, iluminacion
Estéticos: arquitectura, decoracion, materiales, colores, accesorios. Funcionales: disefio en
planta, reparto del espacio, elementos de informacion

NUmero y variedad de consumidores, comportamiento del personal

Incluyen las caracteristicas del entorno relacionadas con la iluminacion, temperatura, ruido,
aromay musica, y que aunque a veces son imperceptibles, afectan a los cinco sentidos
Exposicién, forma, tamafio y relacion espacial entre la maquinaria, equipamiento y mobiliario
del entorno de servicio. La funcién se refiere a la habilidad para facilitar el desarrollo y la con-
secucion de objetivos

Disefiados para comunicar informacién a los usuarios sobre la localizacién. Pueden ser de na-
turaleza directa (signos) o indirecta (simbolos y artefactos)

Roétulos, escaparates, entrada, fachada, arquitectura exterior

MUsica, aromas, iluminacion, temperatura, limpieza

Trazado interior, mabiliario y equipamiento, accesibilidad

Arquitectura, decoracion, estilo, materiales, colores, elementos de informacién

Dimensién social

Clientes, empleados

FUENTE: Elaboracién propia en base a Kotler (1973), Sierra et al. (2000), Diez y Navarro (2003) y Morier (2005)

Las variables visuales mas importan-
tes y que han sido objeto de mayor nime-
ro de estudios son el diseno exterior, dise-
fo interior, color e iluminacion (Gémez y
Garcia, 2010).

El diseno exterior tiene en cuenta ele-
mentos como la arquitectura exterior, es-
caparates, puertas, tamano y fachadas, y
es importante para atraer a los clientes
hacia el interior del establecimiento.

Una vez dentro del mismo, el disefno in-
terior toma relevancia. Aspectos organiza-
tivos, decoracidn y congruencia son esen-
ciales para que el consumidor recorra el
interior de la tienda y se generen en él
sentimientos de aproximacioén y por tanto
se prolongue su tiempo de permanencia.

El color, capaz de generar reacciones fi-
siolégicas (observadas mediante la pre-
sién sanguinea, transpiracion, frecuencia

cardiaca y parpadeo), psicolégicas y emo-
cionales (Sierra et al., 2000), es una de
las variables mas utilizadas en el ambito
profesional debido a su facil implantacion
y bajo coste.

Desde el punto de vista emocional, los
colores cadlidos, es decir, los que tienen
una mayor longitud de onda (rojo, naranja
y amarillo), han sido asociados con esta-
dos de animo alegres, actividad, aventu-
ra, vitalidad, niveles de ansiedad y mayo-
res niveles de distraccién, mientras que
los colores frios (azul, verde) se asocian
con los sentimientos contrarios y a térmi-
nos como pacifico, calmado, descansa-
do, amor o felicidad (Gémez y Garcia,
2010).

En el cuadro 2 se ofrece un resumen de
las principales caracteristicas de los cua-
tro colores primarios.
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En cuanto a la iluminacion, ésta afecta
no sélo a cémo se percibe la mercancia,
sino a la atraccion de un consumidor ha-
cia el interior de la tienda.

Segln Escriva y Clar (2000), los puntos
de luz deben estar orientados hacia el
producto para que la atencion no se dis-
perse por todo el escaparate. La luzno ha
de estar orientada hacia la calle, ya que
se corre el peligro de deslumbrar a las
personas que se acercan al escaparate.
Por dltimo, ésta ha de ser lo suficiente-
mente intensa para que no se camufle
con la luz natural.

En condiciones de luz intensa, en com-
paracién con luz tenue, los consumidores
tienden a examinar y manipular mas obje-
tos (Gémez y Garcia, 2010).

Dentro de las variables auditivas tene-
mos la musica, que ha sido el factor am-
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CUADRO 2

Caracteristicas asociadas a colores concretos

COLOR CARACTERISTICAS

Rajo Mayor activacion psicofisiolégica
Amarillo
Denominado el color de la mente

Azul Considerado el color més frio

Verde

FUENTE: Elaboracién propia basada en Sierra et al. (2000)

Afecta més intensamente a la funcion cerebral
Asociado con adjetivos como activo, asertivo y rebelde
Asociado con &nimo, regocijjo, diversién

Estados de &nimo més persistentes

Asociado con tranquilidad, sosiego, ausencia de sentimientos
Transmite control sobre las emociones y conductas
Asociado con seguridad, calma, sosiego, frescura, juventud

AUTOR/ES

Wilson, 1966
Clynesy Kohn, 1968
Aaronson, 1970
Sharpe, 1974
Schaie y Heiss, 1964
Sierra et al,, 2000
Sierra et al,, 2000
Schaie y Heiss, 1964
Sierra et al,, 2000
Sierra et al,, 2000

biental cuyos efectos se han analizado
mas en profundidad. La mayoria de las in-
vestigaciones que se han hecho sobre es-
ta variable han sido en el ambito publicita-
rio, mediante el andlisis de los efectos de
la incorporacion o no de musica en anun-
cios.

El estudio de la musica ha sido tan sig-
nificativo que ha llegado a crearse una re-
vista, llamada Marketing Through Music,
dedicada a analizar sus diferentes usos.
Sin embargo, todavia existen aspectos de

la musica como son los referidos a la va-
riacion de elementos musicales (por
ejemplo el ritmo o el tempo) o de elemen-
tos no musicales (por ejemplo el tono de
voz) que no han sido tan ampliamente es-
tudiados (Bruner, 1990). A continuacion,
en el cuadro 3 detallamos la descripcion
de los diferentes términos musicales con
el fin de facilitar al lector la comprensién
de este apartado.

Las investigaciones realizadas en el
ambito de la mdsica se han centrado prin-
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cipalmente en el tiempo y la textura, con-
cretamente en el ritmo, el tempo y la in-
tensidad.

Se ha observado que la musica influye
en las respuestas emocionales del con-
sumidor, es decir, genera placer, interés y
mejora el estado emocional, resultando
que un estado emocional positivo suele
traducirse en actitudes y comportamien-
tos también positivos de aproximacion al
ambiente y de mayor interés. Estas res-
puestas emocionales se traducen en una
mayor 0 menor permanencia en la tienda,
lo que supone una mayor 0 menor percep-
cion de tiempo. Esta percepcion podria
aumentar o disminuir la velocidad de con-
sumo y, por tanto, el gasto realizado (G-
mez y Garcia, 2010).

Respecto a las variables kinestésicas,
demas factores relacionados con la at-
mésfera del establecimiento, encontra-
mos el olfato, el gusto, el tacto y la densi-
dad.

El olfato es el sentido que genera ma-
yor nivel de recuerdo y de evocacion. Esto
se debe a que el olor recorre un camino
muy corto hasta llegar al denominado sis-
tema limbico, parte baja de nuestro cere-
bro responsable de las emociones y el re-
cuerdo (Ward et al., 2003), y a que esta
directamente conectado con la amigdala
(responsable de emociones) y el hipo-
campo (responsable de la memoria). Por
esta razon el aroma, capaz de estimular
este sistema, esta estrechamente ligado
a la memoria a largo plazo y por ende a la
fidelizacién de los clientes, de forma que
la generacion de una memoria olfativa
permite no s6lo recordar momentos sino
emociones (Annett, 1996).

Tal es la importancia que se le ha dado
a los aromas, que se ha creado una orga-
nizacién no lucrativa, The Olfactory Rese-
arch Fund, dirigida a financiar proyectos
de investigacion sobre la influencia de los
olores y fragancias en las percepciones
(Chebat y Michon, 2003).

A pesar de su importancia, el aroma es
uno de los componentes del ambiente del
establecimiento comercial menos estu-
diado (Sierra et al., 2000), y no es de ex-
tranar ya que de todos los sentidos, el ol-



DENOMINACION DE ORIGEN
Aceite Campo de Calatrava

Proceso de constitucion

El 11 de noviembre de 2.005 se constituye la ASO-
CIACION PARA LA PROMOCION DEL ACEITE DEL
CAMPO DE CALATRAVA que es el Organismo en-
cargado de promover y solicitar la DENOMINA-
CION DE ORIGEN “ACEITE CAMPO DE
CALATRAVA". La Junta Directiva de dicha Asocia-
cion, esté presidida por D. Julian
Almansa Aranda y la constituyen
olivareros, almazareros y envasa-
dores de la comarca del campo
de Calatrava, asi como la asocia-
cién agraria de jovenes agricul-
tores.

Se realizan los estudios previos
al Pliego de Condiciones desde
el afio 2004, y es en el afio 2006
cuando la empresa Global Con-
tec, S.L, realiza las modificacio-
nes y alegaciones pertinentes
bajo las directrices del Reglamento (CEE) 2081/92
de 14 de julio de 1992 y actualizaciones ante el
Reglamento (CE) 510/2006, sobre la proteccion
de las indicaciones geograficas y de las denomi-
naciones de origen de los productos agricolas y
alimenticios.

Actualmente la DO ha sido inscrita en el Registro
de Denominaciones de Origen Protegidas por la
Union Europea, segln el Reglamento de ejecucion

Wil Rewl)

(UE) N° 635/2011 de la Comision de 29 de junio
de 2011.

Descripcion de la zona geografica

y producciones

La Denominacion de Origen se encuentra situada
en el sur de Castilla La Mancha, ocupando la zona
central de la provincia de Ciudad Real formando
una unidad morfoldgica, geografica e histdrica, ab-
solutamente homogénea y que corresponde a los
términos municipales de Aldea del Rey, Almagro,
Argamasilla de Calatrava, Ballesteros de Calatrava,
Bolafos de Calatrava, Calzada de Calatrava, Ca-
fiada de Calatrava, Carrion de Calatrava, Grana-
tula de Calatrava, Miguelturra, Moral de Calatrava,
Pozuelo de Calatrava, Torralba de Calatrava, Va-
lenzuela de Calatrava, Villanueva de San Carlos y
Villar del Pozo.

Acoge 22.073 Has. de olivar para un total de 16
municipios.

Variedad de aceituna y

caracteristicas de los aceites

Se trata de las variedades conocidas como COR-
NICABRA y PICUAL.

Desde el punto de vista organoléptico los aceites
expresan la aportacion de cada una de las varie-
dades amparadas, obteniéndose perfiles sensoria-
les con frutados complejos e intensos. Son
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Aceite Campo de Calatrava
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Aceite Campo de Calatrava

apreciables y equilibradas las percepciones de
amargo y picante en boca, cuyos valores de inten-
sidad se encuentran en un rango de 3 a 6.

El comun de los Aceites de Oliva Virgen Extra pro-
ducidos en el Campo de Calatrava presentan mar-
cada presencia de frutados verdes de aceituna,
manzana y otras frutas frescas.

Las percepciones en boca son intensas, expre-
sando el elevado contenido de polifenoles de las
variedades, con descriptores amargo y picante. En
|los laterales de la lengua se percibe un gusto ele-
gante de fruta amarga, caracter que se acentua al
ingerir el aceite, reconociéndose una acentuada
sensacion picante en garganta. En las percepcio-
nes indirectas, via retronasal, persiste y prevalece
el sabor a aceituna y los matices frutados que
dejan un final exquisito y prolongado.

Parametros fisico-quimicos
y organolépticos

Analisis fisico-quimico Valores
maximos
admitidos

Acidez 0,5°

K270 0,15

K232 2,00

[ndice de Peréxidos 15,00

Evaluacion organoléptica

Mediana del defecto Md=0

Mediana del frutado Mf>3
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CUADRO 3
Definiciones de términos musicales

Ritmo

Tempo

Tiempo

Fraseo
Melodfa
Modo

Tono

Velocidad a la que el ritmo progresa.

mas conocidos son el tono mayory el tono menor.

Armonia

Patron de acentos dado a las notas en una cancién. Mide el sonido en lo que a la duracién se refiere.
La duracién de tiempo que suena una nota en relacion con el periodo que ocupa.
Sucesién de notas de una cancion en el tiempo. Los sonidos se emiten uno después de otro (aspecto horizontal).

Diversa disposicion de los intervalos de la escala. Series de notas que proveen de contenido tonal una cancién. Los

Combinacién de notas que se emiten simultaneamente (aspecto vertical). Pueden ser combinaciones de acordes

disonantes (producen sensacion de tension) o consonantes (producen sensacion de calma).

Textura Timbre

misma melodia.

Volumen

alta que otras.

Instrumentacion

FUENTE: Elaboracion propia en base a Bruner (1990)

fato es el mas complejo y Unico en su es-
tructura y organizacién (Gémez y Rozano,
2008).

A la hora de estudiar los efectos del
aroma, muchos trabajos hacen referencia
a las siguientes dimensiones: las cualida-
des afectivas del olor (si es 0 no agrada-
ble), las cualidades de activacion (si es
capaz de provocar respuestas fisiologi-
cas) y la intensidad (si es un olor fuerte o
suave). En general, la medicion de las res-
puestas generadas por la dimension afec-
tiva (la mas estudiada de todas) se ha re-
alizado mediante las conductas de acer-
camiento-rechazo, mientras que las res-
puestas fisiolégicas generadas por la di-
mensién de activacion se han medido a
través de registros electroencefalografi-
cos y la respiracion (Sierra et al., 2000).

El aroma que nos interesa es el que se
encuentra en el ambiente del estableci-
miento comercial y que no proviene de
ningun producto especifico, ya que el aro-
ma ambiental, a diferencia del aroma pro-
veniente de un producto, puede provocar
reacciones en el consumidor sobre todos
los productos que se ofrecen en el esta-
blecimiento comercial, incluyendo aque-
llos a los que seria dificil o inapropiado
anadir fragancias (Gulas y Bloch, 1995).

El sentido del gusto ha sido objeto de
diversas investigaciones, relacionadas no
s6lo con nuevos productos, pruebas de

producto en establecimientos, marcas o
envasado, sino también directamente
asociado con la experiencia de producto
(Pecky Childers, 2007).

En cuanto al tacto, es el sentido menos
estudiado en el dmbito del marketing
(Peck y Childers, 2007). La informacion
obtenida a través de este sentido es im-
portante para la evaluacion de los produc-
tos, ya que a través de él percibimos infor-
macioén sobre las propiedades materiales
de los objetos: textura, suavidad, tempe-
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Diferencias en el tono que hacen que un instrumento suene diferente a otro incluso cuando ambos interpretan la

También denominado intensidad. Es la fuerza con la que se produce un sonido. Se utiliza para hacer una nota mas

Realizacion de adaptaciones en composiciones musicales para un instrumento o agrupacién musical.

ratura y peso (Klatzky y Lederman, 1992).
Cuando una o varias de estas propieda-
des varian, los consumidores se sienten
mas motivados por tocar el producto an-
tes de comprarlo, ya que entrar en contac-
to con los productos favorece la confianza
del consumidor y su valoracion sobre
ellos (Peck y Childers, 2003). Son varios
los autores que han observado la impor-
tancia que tiene para los consumidores
poder tocar los productos (Holbrook,
1983).
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La densidad es otro factor kinestésico
que no se engloba dentro de un sentido
concreto, sino que se refiere a varios de
ellos, ya que altera o influye en el ruido, la
temperatura e incluso en el olor del esta-
blecimiento comercial. Como veremos a
continuacion, se refiere al nimero de per-
sonas que hay en un espacio fisico, y pue-
de ser objetiva o percibida.

Diferenciamos entre aglomeracion y
densidad, de tal manera que, segln Sie-
rra et al. (2000), la densidad se refiere a
una relacién de naturaleza fisica que indi-
ca la distribucién de las personas en el
espacio, mientras que la aglomeracion se
produce cuando alguien percibe que sus
movimientos se ven restringidos por una
limitacién de espacio.

Los estados de aglomeracion afectan
al cliente haciendo que se sienta tenso o
confundido, activando estrategias de
adaptacion para funcionar efectivamente
en el ambiente (Harrell et al., 1980):
prestar menos atencion a los estimulos,
emplear menos tiempo en las decisiones
de compra, buscar menos productos, re-
currir a marcas ya conocidas, adquirir s6-
lo los productos prioritarios para reducir
el tiempo de compra, y limitar su interac-
cion social con otros, tanto compradores
como personal de ventas.

MODELO TEORICO

A continuacién explicaremos el que ha si-
do el principal modelo tedrico desarrolla-
do sobre la percepcion de estimulos por
parte del consumidor. La pretension de
este modelo es, por un lado, arrojar luz
sobre la forma en la que el ser humano in-
terpreta los estimulos sensoriales y, por
otro, entender y medir sus reacciones.

Desarrollado por Mehrabian y Russell
(1974), es conocido como modelo EOR
(Estimulo-Organismo-Respuesta), o SOR
por sus siglas inglesas (Stimulus-Orga-
nism-Response), y esta fundamentado en
la psicologia ambiental. Sobre la base del
modelo emotivo-cognitivo (Chebat y Mi-
chon, 2003), el modelo EOR postula que
el estado de animo o disposicion antece-
de a la percepcion, entendida ésta desde
el ambito de la psicologia como el proce-
so de adquirir, interpretar, seleccionar y
organizar la informacién sensorial (Gro-
hol, 2005).

Shermany Belk (1997) lo definen como
un modelo multidimensional consistente
en unos antecedentes (los atributos del
entorno), un estado emocional intervi-
niente y una taxonomia de respuestas ba-
sadas en el concepto propuesto por
Wundt (1905) de acercamiento-rechazo
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(approach-avoidance), definiéndose el
acercamiento como el deseo de perma-
necer, de explorar y de afiliacion y el de re-
chazo como lo contrario (Chebat y Mi-
chon, 2003).

A continuacién, procederemos a anali-
zar cada uno de los componentes de este
modelo. Asi tenemos:

Estimulo: definido en el modelo clasico
como aquello que afecta a los estados in-
ternos del individuo y en el ambito del pro-
ceso de decisién del consumidor como
aquellos factores externos asociados con
una decisién pendiente.

Organismo: definido como aquellos
procesos internos y estructuras que inter-
vienen entre el estimulo externo a la per-
sona y sus acciones, reacciones o res-
puestas, siendo estos procesos internos
y estructuras fruto de percepciones, fac-
tores psicolégicos, sentimientos y pensa-
mientos (Sherman y Belk, 2007). Siguien-
do esta definicion, el estado emocional o
disposicion del individuo puede concep-
tualizarse como la variable representativa
del organismo, pudiéndose medir me-
diante estos tres factores/categorias
(Mehrabian y Russel, 1974):

— Agrado-Desagrado (pleasure-displea-

sure).

— Incitacion-No incitacion (arousal-nona-
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rousal), entendida ésta como la capa-
cidad de evocar respuestas psicolégi-
cas.

— Dominacion-Sumisién (dominance-
submissiveness). Segun Sherman y
Belk (1997), esta Ultima dimensién
no siempre se incluye en los mode-
los empiricos por no ser del todo pre-
dictiva.

Respuesta: definida como la accion fi-
nal o reaccion del consumidor, incluyendo
reacciones psicolégicas tales como acti-
tudes y/o comportamientos. Wundt
(1905) clasifica estos comportamientos
seglin sean de acercamiento o rechazo:
approach-avoidance (Sherman y Belk,
1997).

Este modelo EOR, emotivo-cognitivo, si-
tda el estado de animo o disposicion del
individuo como mediador entre los esti-
mulos que recibe del entorno y su com-
portamiento. Sin embargo hay estudios,
como el de Chebat y Michon (2003), que
argumentan que estimulos como el aro-
ma, capaz de influir en la evaluacion del
producto y de la tienda, pueden no afectar
a la disposicién del individuo. Segun es-
tos autores, el aroma puede producir de-
terminados efectos sin provocar cambios
en el estado de animo o disposicién del
consumidor, sino que simplemente lo pla-

centero/no placentero del aroma se
transfiere al objeto. Abogan por un mode-
lo cognitivo-emotivo, en el que el olor ac-
tUa sobre la percepcion de la atmdésfera
del centro comercial y la calidad del pro-
ducto, y esto genera estados de animo de
placer e incitacion en el consumidor.

No obstante, y aun con esta limitacion,
el modelo EOR es el mas usado y citado
en la literatura, de modo que su aplica-
cion ha sido aceptada en el ambito del
marketing y del comportamiento del con-
sumidor.

A pesar de ello, un aspecto que no he-
mos de olvidar a la hora de analizar las
respuestas de los consumidores, y que
deberia ser incorporado en cualquier mo-
delo tedrico referido a su comportamien-
to, es el de que factores sociodemografi-
cos como el sexo, la edad y la cultura del
consumidor influyen en el tipo de reaccio-
nes que éste manifiesta.

Otro aspecto importante a la hora de
analizar las variables susceptibles de in-
corporar en los modelos tedricos, y que
necesita de una mayor investigacion por
ser determinante en el comportamiento
del consumidor, es el estado antecedente
en el que las personas llegan al punto de
venta (Sherman et al., 1997).

Estos estados antecedentes suelen
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hacer referencia a estados de animo mo-
mentaneos como por ejemplo la ansie-
dad, excitacion, o condiciones momenta-
neas como pueden ser fatiga o enferme-
dad, mas que a un estado crénico. Otros
ejemplos de estados antecedentes se-
rfan los estados transitorios de sed, de
hambre, sueno, alegria, tristeza, etc. Se
ha observado que el cliente que visita un
establecimiento teniendo la sensacion de
hambre, realiza un mayor nimero de com-
pras impulsivas (Sierra et al., 2000).

El andlisis de las experiencias previas
que los consumidores han tenido en un
determinado establecimiento y/o con un
determinado producto, es otro factor fun-
damental a la hora de interpretar las res-
puestas generadas en el punto de venta.

Todos estos aspectos mencionados
anteriormente condicionan no sélo la for-
ma en la que los consumidores perciben
los estimulos, sino también las respues-
tas y reacciones que tienen ante éstos.
Por ello es fundamental que en futuras in-
vestigaciones sean tenidos en cuenta.

CONCLUSIONES

En este articulo se ha tratado de sinteti-
zar las aportaciones mas relevantes que
se han hecho hasta el momento en torno
al marketing sensorial.

A pesar de que en la Ultima década su
uso se ha extendido a nivel practico por
parte de muchos detallistas, todavia exis-
ten importantes huecos de investigacion
sobre esta materia. Por esa razon, a dia
de hoy, son muchos los autores que si-
guen analizando el uso e implementacion
de variables sensoriales en estableci-
mientos comerciales. Si bien algunas de
estas variables han sido analizadas am-
pliamente, como es el caso de la musica,
no han sido suficientemente observadas
en el entorno real de un establecimiento,
ya que la mayoria de estudios se ha dirigj-
do al ambito de la publicidad.

El desarrollo de futuros trabajos se ha-
ce aln mas necesario cuando sabemos,
ademas, que el uso de estos estimulos
sensoriales se esta haciendo de forma in-
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tuitiva y sin una medicion clara de resulta-
dos por parte de los gestores.

Por otro lado, muchos de los trabajos
que se han llevado a cabo sobre el anali-
sis de las variables sensoriales en el am-
bito del marketing y el comportamiento
del consumidor, han sido elaborados co-
mo experimentos de laboratorio, y aun-
que si bien, en muchas ocasiones, son
los méas adecuados para examinar los fe-
némenos objeto de estudio, ya que permi-
ten aislar variables no relevantes, dejan
fuera el andlisis de elementos importan-
tes que pueden afectar al proceso de
compra, como puede ser la interaccion de
los clientes con los empleados, o entre
clientes.

En cuanto a los efectos que tienen en
el comportamiento del consumidor algu-
nas variables concretas relacionadas con
los cinco sentidos, hemos visto que hay

variables o estimulos que han sido me-
nos estudiados que otros, como puede
ser el aroma o el tacto y que algunas, in-
cluso habiendo sido bastante estudia-
das, como deciamos es el caso de la mu-

sica, presentan todavia huecos de investi-
gacioén que convendria explorar.

Respecto a los modelos tedricos, he-
mos visto que el modelo por excelencia,
tanto por nimero de citas como por utili-
zacion, es el modelo EOR. A pesar de que
este modelo esta aceptado en el ambito
del marketing sensorial y el comporta-
miento del consumidor, creemos que Su
utilizacion deberia ser limitada a segun
qué estimulos, ya que se ha demostrado
que cuando se trata del aroma, el estado
de animo, mediador entre estimulo y res-
puesta, no interviene.

En definitiva, hoy en dia aun existen
parcelas del marketing sensorial que pre-
cisan de una mayor investigacion. El de-
sarrollo y divulgacion de estudios relacio-
nados con estos factores facilitaran el
uso de estimulos y medicion de resulta-
dos por parte de los detallistas. ™
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MERCATENERIFE es el mayor Centro Comercial Mayorista de venta y distribucion agroalimentaria de la
Provincia de Santa Cruz de Tenerife, y uno de los principales motores de actividad comercial y econémica
de las Islas Canarias. Como referente del mercado de productos frescos, abastece diariamente a las
empresas y entidades de alimentacion perecedera y no perecedera de la provincia.

Anualmente, acceden a sus instalaciones
alrededor de 600.000 vehiculos, lo que supone
una media de 50.000 al mes, que pueden dispo-
ner de frio industrial, muelles de carga y descar-
ga, aparcamiento gratuito y servicios adiciona-
les como gasolineras, bancos, etc.

El mercado abre los lunes, miercoles y jueves a
las 5:00 de la manana y los martes y viernes a
las 4:00 de la manana ya que estos dos dias son
los de mayor afluencia de compradores.

MERCATENERIFE ofrece en sus instalaciones
cualquier producto relacionado con la alimenta-
cion. No obstante, lo fundamental es la comer-
cializacion de productos hortofruticolas, que en
el caso del mercado de las frutas y hortalizas
provienen de cualquier parte del mundo, que-
dando la Nave de Producto Local reservada
exclusivamente para las producciones de la
provincia de Santa Cruz de Tenerife.

MERCATENERIFE representa el 40% del mercado
- — interior de frutas y hortalizas, mientras que para
estos mismos productos provenientes del exte-
rior, el porcentaje asciende al 80%. Por esta
causa es el principal referente de la comerciali-
zacion en nuestra provincia.

MERCATENERIFE, S.A. www.mercatenerife.com

El Mayorazgo Sector 2 38110 Santa Cruz de Tenerife.

Tel: 922 22 27 40 Fax: 922 22 27 41

You




g R ] _ -

)
h

Las marcas de distribuidor ganan
cuota en perfumeria y cosmética

Los factores que mas influyen en la compra de perfumeria son el precio, la ensena

y la recomendacion de las amistades

SYLVIA RESA. Periodista

RESUMEN

En el mercado espanol, la marca de Ia distribucion (MDD)
ha conseguido llegar al segmento de la cosmética. Merca-
dona ha sido pionera en desarrollos de la marca propia en
gamas reservadas a las ensenas de los fabricantes. Es el
caso de la crema de caviar para el cuidado facial, el contor-
no de ojos 0 mas recientemente el champtu de tratamiento
para pelo de caballo. Sin embargo, mientras la penetracion
de las MDD en perfumeria no selectiva incide en la caida
de precio y en el incremento de las ventas en volumen, en
selectivo es menos probable que entren las marcas pro-
pias, dado el peso y el poder de la marca del fabricante.
PALABRAS CLAVE: perfumeria, cosmética, cuidado perso-
nal, productos capilares, marca de distribuidor, marcas Ii-
deres, precio, promocion, premium, fidelidad, canal.

a cosmética también ha
sido seducida por las
marcas de la distribucion,
rompiéndose asi la barre-
ra psicolégica de la ensefia como
valor diferencial en si mismo. Son
tiempos dificiles y el precio man-
da; de ahi que el supermercado
se convierta en uno de los cana-
les con mayor proyeccién, mien-
tras lideres minoristas como Mer-
cadona crean tendencia con la
crema facial de caviar o el cham-
pu de tratamiento para pelo de ca-
ballo.
En el sector de la perfumeria no
falta la innovacién, como demues-

Distribucion y Consumo 41 Marzo-Abril 2012

tran los proyectos desarrollados
por organizaciones como la Inter-
profesional del Aceite de Oliva, a
través de la divulgacion de las pro-
piedades cosméticas de dicha
grasa, o el grupo bodeguero Mata-
rromera, con su linea de alta ga-
ma a partir de componentes del
vino.

Pero de forma paralela la ten-
dencia se impone, ya que la mar-
ca de la distribucion (MDD) ha
conseguido llegar al segmento de
la cosmética y sigue imparable en
las diversas categorias.

La cadena minorista Mercado-
na ha sido pionera en desarrollos
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de la marca propia en gamas reservadas
a las ensenas de los fabricantes. Es el ca-
so de la crema de caviar para el cuidado
facial, el contorno de ojos 0 mas reciente-
mente el champu de tratamiento para pe-
lo de caballo, producto este Ultimo que no
han tardado en comercializar compaiiias
como Carrefour o Hiber.

Por su parte, Eroski también ha entrado
en el juego. El grupo vasco lanzaba, afio y
medio atrés, la marca Belle como linea de
belleza y bienestar, integrada por cinco
gamas de productos de cuidado especi-
fico.

El propio grupo El Corte Inglés llegaba a
un acuerdo con la empresa extremena
Cristian Lay para la creacién de una linea
de productos de perfumeria compuesta
por 200 referencias bajo la marca propia
Veckia.

Hasta los grupos bodegueros han visto
atractivo en el sector de cuidado perso-
nal; es el caso de Matarromera, que des-
de hace poco mas de un ano ha entrado
en la industria cosmética mediante la
marca Esdor, que comercializa en el canal
farmacias.

“En el sector de perfumeria cosmética
selectiva de alta gama se ha producido
un descenso del 2,5% en valor durante el
pasado ejercicio”, dice Antonio de San-

tos, director de Servicios a la Distribucion
de AC Nielsen; “lo cual, bien mirado, no
constituye un descenso acusado, por el
contexto de crisis”.

Para el portavoz de la citada empresa
de investigacion de mercados, “mientras
la penetracion de la marca de la distribu-
cién en perfumeria no selectiva incide en
la caida de precio y en el incremento de
las ventas en volumen, en selectivo no es
probable que entren las marcas propias,
dado el pesoy el poder de la marca del fa-
bricante”.

No parece faltarle razén a Antonio de
Santos, al menos para el caso del seg-
mento premium; no obstante, en el Brea-
king News publicado en octubre de 2011
por AC Nielsen se clasifican los factores
que determinan la compra de los produc-
tos de belleza.

Se trata de una encuesta acerca de los
productos de salud y belleza realizada a
27.000 internautas de 55 paises. En Es-
pana, el factor determinante en la compra
de estas gamas es el precio para el 75%
de los encuestados. Que se trate de una
marca favorita inclina al 62% a la adquisi-
cion del producto y en el mismo porcenta-
je seduce a aquellos que pueden probarlo
personalmente.

Sin embargo, hasta en el 69% de los
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casos se sigue la recomendacion de las
amistades, es decir, que el sistema boca
a boca sigue siendo eficaz. La opinion de
la pareja soélo inclina al 36%, mientras las
promesas enunciadas por los productos
de salud y belleza convencen al 30%, al
26% la publicidad en televisiones y revis-
tas y hasta el 22% se deja influir por lo
que lee en la Red.

“En el sector de drogueria y perfumeria
el peso de la MDD es del 34% teniendo
en cuenta los canales hiper, supery perfu-
meria/drogueria moderna, con un creci-
miento de 1,4 puntos porcentuales du-
rante el pasado ejercicio”, dice Maribel
Sudrez, responsable de Marketing de
Symphonylri Group; “pero mientras que
en las familias de drogueria y limpieza es-
tas ensefas participan en mas de la mi-
tad de las ventas totales en valor, en per-
fumeria e higiene se sitla en una cuota
del 21,6%, dada la importancia del selec-
tivo”.

NO IGUALES, AUNQUE SIMILARES

El movimiento protagonizado por las mar-
cas de la distribucion en los segmentos
de belleza y cuidado corporal no es bala-
di; desde hace meses las tendencias de-
tectadas en el consumidor confirman la
racionalizacion de sus actos de compra:
“Segln los ultimos estudios de Symphon-
ylri el precio, aunque sigue siendo uno de
los factores que afectan en la decision fi-
nal de compra, ha reducido su importan-
cia y s6lo uno de cada cuatro actos de
compra esta motivado por él”, dice Mari-
bel Suarez; “el comprador ha trasladado
su gratificacién hacia una compra inteli-
gente, mas alla de otras consideracio-
nes”.

Segln la responsable de marketing de
la citada consultora, “las gamas mas ba-
sicas y de primer precio adquieren cada
vez mayor peso, pero en el otro extremo
también se desarrolla el segmento mas
premium y todo apunta a que se va a
mantener esta tendencia”.

Para Antonio de Santos, “las referen-
cias de cuidado corporal se han asumido



Ahora tienes la posibilidad
de utilizar en casa la técnica
de los grandes estilistas.

La queratina es una proteina
que se encuentra en nuestro
cabello ¥ que los cientificos
han conseguido extraer de la
lana.

La queratina ayuda a recu-
perar los cabellos dafados,
aportando brillo, flexibilidad
¥ mis cuerpo.

La espuma triple accién de
Azalea proporciona resulta-
dos espectaculares gracias a
su poder reparador y a los
tres tipos de proteinas de
queratina de su formulacién:
microgueratina, macrogque-
ratina y queratina termoacti-
vable. La espuma distribuye
mejor la queratina por todo
el cabello, evitando las zonas
. de parches.

El calor es fundamental
para que se active

el producto

La Queratina actia como
protector térmico. También
lo puedes mezclar con espu-
ma de fijacién y es compati-
ble con los productos de fija-
cion.

iPdsate al cuidado profesio-
nal del cabello con Azalea!
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CUADRO 1

Cuando la situacién econémica mejore, ;cambiara sus habitos de compra actuales?

RESPUESTA 1: Cambiaré de tienda

RESPUESTA 2: Cambiaré a una marca de mayor precio

(gj. de MDD a marca lider)

RESPUESTA 3: Cambiaré a un envase de mayor precio

(de formato familiar a individual)

RESPUESTA 4: Cambiaré a una variedad de mayor precio

(de producto clésico a otro con aportes)
RESPUESTA 5: No, mis habitos seguiran igual

TOTAL COMPRADORES MARCA LIDER
4 3
13 6
3 3
3 2
81 87

FUENTE: “El precio no es la Unica clave”. Symphonylri Group. 2011. Datos en porcentajes

como algo relacionado con la salud por
parte del consumidor, lo cual ha llevado,
por un lado, a que no se trate de segmen-
tos tan sujetos como otros a la crisis y
por otro lado, ha propiciado la entrada de
las marcas de la distribucion”.

:Qué es lo que dicen los consumido-
res? En el Breaking News de octubre de
2011, la encuesta realizada por AC Niel-
sen revela datos a propésito de las dife-
rencias y/o similitudes entre marcas de
la distribucién y del fabricante. Asi, en el
sector de bellezay salud, el 67% de los in-
ternautas encuestados opina que ambos
tipos de ensenas son similares en oca-
siones; al 26% no les parecen similares
por completo y para el 17% son parecidas
casi siempre.

En el segmento de productos para el
cuidado de la piel, las opiniones conce-
den un rango del 67% a que ambos tipos
de marcas son similares en ocasiones, el
16% cree que lo son casi siempre y el
27% opina que las de la distribucién no
son marcas tan buenas como las del fa-
bricante.

En la gama de productos capilares, el
61% cree que algunas veces son simila-
res, el 16% lo cree casi siempre y el 22%
ve las de la distribucion inferiores en cali-
dad con respecto a las premium.

CAE LA COSMETICA POR EL PRECIO

Durante el pasado ejercicio, las ventas
del mercado espaiiol de drogueria y perfu-
meria han alcanzado un valor de 9.175

millones de euros en los canales hiper-
mercados, supermercados y perfume-
ria/drogueria moderna (PDM). La varia-
cion ha sido del 1,4% en positivo, debido
sobre todo al incremento del segmento
de drogueria (2%) y en menor medida el
de perfumeria (0,9%).

También segun los datos de Symphon-
ylri Group, en el apartado de drogueria las
familias con mayor crecimiento han sido
las de productos desechables, celulosas
y lejias.

En el segmento de perfumeria, los pa-
nales de incontinencia, los productos de
parafarmacia y los accesorios de perfu-
meria e higiene son los ganadores, mien-
tras las gamas de cosmeética facial y de-

Distribucion y Consumo 44 Marzo-Abril 2012

MARCA SEGUIDORA MDD
4 4

11 21

2 3

g 3

83 73

corativa han experimentado una caida de
sus ventas en valor “debido en parte a
una reduccion en el precio”, dice Maribel
Suarez, de Symphonylri.

Y es precisamente el precio el elemen-
to en discordia, por ser el abanderado tra-
dicional de las marcas de la distribucion;
sin embargo, no parece que sea Unica-
mente ésta la baza competitiva de las en-
sefas del minorista. “En 2008, el inicio
de la crisis provoc6 altos niveles de pro-
miscuidad en el punto de venta”, se reco-
ge en “El precio no es la Unica clave”, de
Symphonylri; “que se tradujeron en un
gran desarrollo de las MDD".

En el citado informe se dice que en la
actualidad, y a pesar de que las marcas
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CUADRO 2
Canales de compra europeos

TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Supermercado 58
Farmacia 44
Tienda especializada 30
Internet 15
Salon belleza/spa 6
Club compra 2
Otros 5
No compro estos productos 13

MEDIA GLOBAL

ESPANA
65
31
34

7
11

de la distribucién siguen ganando cuota,
se trata de incrementos moderados y no
los fuertes saltos que se produjeron en-
tre 2007 y 2009.

No obstante se apuntan tendencias ta-
les como que dentro de la cuota de mer-
cado en valor de las MDD del 41%, 27
puntos porcentuales se explican por el
precio inferior, pero no los 14 puntos res-
tantes, de lo cual se infiere que tales en-
sefias estan siguiendo estrategias que
van mas alla del precio.

Otro dato también recogido por el infor-
me citado mas arriba: el supermercado
con una alta cuota de MDD consigue ser
el mas fiel, con un porcentaje del 81,6%,
por encima de la media de gran consumo,
con el 73,3%, y ain mas alejado del resto
de los super (69,2%) y del hiper (con una
cuota de fidelidad del 69,5%).

Las razones de seleccion de la tienda

serian, para el caso del super con alta
cuota de MDD, la calidad de las marcas a
precios bajos (33%), la compra es facil y
rapida (32%), precios bajos y marcas favo-
ritas (32%) y otras razones que comparte
con el hipermercado con alta cuota de
MDD: amplio rango de precios (25%), de
marcas (24%), buenas ofertas y promo-
ciones (20%), o un determinado producto
s6lo en este establecimiento (10%).

Y es que en la radiografia del compra-
dor espanol que recoge el estudio de
Symphonylri Group se establecen diferen-
cias entre los perfiles de comprador entre
2008, cuando se inici6 la crisis, y 2011.

Estén los marquistas, definidos por la
opinién “prefiero comprar un producto de
una marca conocida, aunque tenga que
pagar mas dinero”. En ambas fechas es-
te tipo de comprador, que utiliza el hiper-
mercado, se situaria en el 40%.
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Los del tipo racional, “si encuentro una
marca de calidad aceptable pero mas
econdmica la compro”, han pasado de un
peso del 45% al 40% en 2011, mientras
que el tipo ahorrativo, “prefiero ahorrar di-
nero en la compra, aunque adquiera mar-
cas no tan conocidas”, ha subido del 15%
al 20%. Esto supone que, por mor de la
crisis, el consumidor cada vez tiene me-
nos reparo en declararse ahorrador.

En el citado estudio, no obstante, se re-
coge la opinién vertida por ocho de cada
10 compradores, que declaran que una
vez que la situaciéon econémica mejore
mantendran sus habitos de compra ac-
tuales. En este sentido, los consumido-
res de marcas lideres son los que se
muestran mas fieles, en tanto que uno de
cada cuatro compradores de MDD no
descarta volver a comprar ensenas del fa-
bricante.

RESPUESTA DE LOS FABRICANTES

“Las marcas de la distribucion presentan
una buena tendencia en el segmento de
perfumeria”, dice Alberto Iglesias, group
manager en AC Nielsen, “como muestra
su comportamiento en familias de cuida-
do capilar, facial y corporal, donde se han
ido incorporando, e incluso en otras como
el de cuidado dental, donde acaban de
entrar; el diferencial de precio esta sien-
do una de las claves”.

En el sector de drogueria y perfumeria,
seglin datos del anuario AC Nielsen, la



Las marcas de distribuidor ganan cuota en perfumeria y cosmética

CUADRO 3
Cuota de mercado de las MDD

VENTAS MLL € 2010

Droguerfa y perfumeria 9.052
MDD drogueria y perfumeria 2.940
Droguerfa y limpieza 3.763
MDD drogueria y limpieza 1.866
Perfumeria e higiene 5.289
MDD perfumeria e higiene 1.073

FUENTE: Symphonyiri Group. Infoscan Review. Afio 2011

cuota de mercado de las MDD ha sido del
32,5% durante el pasado ejercicio, con un
incremento de dos puntos porcentuales
en términos de valor.

En el segmento de perfumeria e higie-
ne, seglin datos proporcionados por el ci-
tado portavoz de AC Nielsen, dichas ense-
fas han hecho lo propio, con el 21,3% del
mercado, aumentando 1,7 puntos por-
centuales con respecto a 2010. Por citar
un ejemplo, dentro del apartado de cuida-
do capilar, el champu en todas sus cate-
gorias tiene una participacion de las MDD
del 17,8% en valor, con un incremento de
0,9 puntos porcentuales con respecto a
2010.

¢Qué estrategia siguen los fabricantes
frente a esta evolucién de las MDD en el
sector de perfumeria y cosmética? En tér-
minos generales, en el sector de gran
consumo global los fabricantes adoptan
politicas comerciales muy agresivas fren-
te al avance de las MDD, segun se recoge
en el informe de Symphonylri Group, “El
precio no es la tnica clave”. De tal forma
que la presion promocional de las ense-
fas del fabricante se ha incrementado en
4,5 puntos porcentuales entre 2008 y
2010.

Para Maribel Suarez, de Symphonylri
Group, puede hablarse a grandes rasgos
de tres tendencias por parte del sector fa-
bricante: “Los hay que lanzan referencias
dentro de un rango de precio bajo, otros
simplifican la cartera de productos y final-
mente otros fabricantes luchan por ganar
distribucion dentro del canal supermerca-
dos, dado que el de establecimientos
PDM esta perdiendo peso”.

VENTAS MLL € 2011 CUOTA MDD 2010 (%)
9.175
3.115 32,5
3.837
1962 49,6
5.337
1153 20,3

Actualmente, y en datos de la citada
empresa de investigacion de mercados,
las perfumerias/droguerias modernas
acaparan el 38,5% de las ventas en valor
del sector de perfumeria y cosmética en
Espana, con un decremento de un punto
porcentual con respecto a 2010. En para-
lelo, el canal de super creci6 2,3 puntos
porcentuales, por lo que su cuota actual
es del 46% para este segmento.

Lo cierto es que los canales de compra
elegidos por los consumidores espanoles
se distinguen de los utilizados por el res-
to de europeos, a tenor de los resultados
del Breaking News de AC Nielsen corres-
pondiente a octubre de 2011.

Segln este Ultimo, en Espana el canal
favorito para las compras de referencias
de saludy belleza es el stper, citado en el
65% de los casos entre los encuestados.
Ello supone 10 puntos porcentuales por
encima de la media europea. El canal de
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CUOTA MDD 2011 (%)

DIFERENCIA (PP. PORCENTUALES)

34,0 15
511 15
21,6 13

tienda especializada le sigue, con el 34%
de los casos y cuatro puntos porcentua-
les mas alta que la media europea.

Las droguerias/perfumerias junto con
las farmacias se citan por el 31% de los
encuestados espanoles como canal de
compra de estos productos. Aqui la ten-
dencia se sitda 13 puntos porcentuales
por debajo que en el resto de paises euro-
peos.

Salones de belleza (7%), clubs de com-
pra (5%) e Internet (11%) completan las
preferencias de canales de los consumi-
dores espanoles.

Volviendo a la estrategia en términos
de precio, el informe de Symphonylri
Group destaca que la situacién econémi-
ca actual favorece al precio, pero no es
ésta la Unica clave y ello por varios facto-
res: por ejemplo, uno de cada dos com-
pradores no recuerda el precio del pro-
ducto que acaba de seleccionar, el 60%
de las decisiones de compra se toma en
el lineal y el 35% no tiene nada que ver
con el precio del producto escogido.

Pero ademas se sabe que los factores
de impulsividad no relacionados con el
precio representan el 80% de aquélla vy,
sobre todo: uno de cada dos comprado-
res cancela la compra en el caso de no
encontrar el producto. Es decir, visibili-
dad, optimizacioén del surtido, estrategias
de promocién y rotacion del surtido sin ro-
turas en el reposicionamiento son accio-
nes que benefician tanto a distribuidores
como a fabricantes, pues tal y como se re-
coge en el aforismo citado en el informe:
“Lo que no se ve no se coge, lo que no se
coge no se compra”.



La queratina es una proteina con estructura fibrosa, muy rica en azufre, que
constituye el componente principal del pelo. La falta de esta proteina
provoca que el cabello esté débil, sin vida y quebradizo.

Azalea ha ideado un fratamiento de queratina que puede ser utilizado
directamente en casa. La queratina en espuma triple accion de Azalea
tiene la gran caracteristica gque revitaliza todos los tipos de cabello sin
cambiar su fextura y puede ser aplicado con seguridad hasta en |os
cabellos que han sido tratados
guimicamente mediante fintes,
permanentes © mechas.

. : Qzaleq
La microquerating, "
mMmacroqueratina y la queratina
tfermoactivable presentes en la
formulacion refuerzan el cortex
aportando brillo, cuerpo y
flexibilidad al cabello. La
reparacion del cabello y la
capacidad de proteccion de la
queratina en espuma triple accion
de Azalea son evidentes desde las
primeras aplicaciones. Ademas, all
ser en espuma se distribuye mejor
por todo el cabello, evitando las
zonas de parches.
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El resultado: cabellos mas brillantes,
mas flexibles y con mas cuerpo, sin
ensuciar. La aplicacion de calor
potencia sus resultados. Actua
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La queratina triple accion de Azalea se aplica sobre cabello lavado o
humedo después de secar con toalla. También se puede aplicar sobre
cabello seco. Para fijar la queratina en el cabello es necesario aplicar calor
con secador o aplicar plancha. Para conseguir mds cuerpo aplicar a diario
la primera semana, sobre fodo en cabellos finos, y a partir de aqui espaciar
SuU UsoO, segun el estado del cabello.
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Evolucion de los margenes
comerciales de los productos
frescos de alimentacion

Un analisis actualizado de los precios origen-destino entre 2004 y 2011

ALFONSO REBOLLO AREVALO. Doctor en Economia

B RESUMEN

El analisis de los margenes comerciales realizados en anos pasados arrojo luz sobre la
formacion de los precios de los productos de alimentacion en fresco y llegé a conclusio-
nes interesantes sobre, primero, la funcién de estabilizador de los precios al consumidor
del comercio mayorista y minorista y, segundo, sobre la posible presion inflacionista de
los margenes comerciales, que estaria producida por la practica de la fijacion de precios
mediante tasas de margenes estables, asi como por las mas modernas politicas de ma-
ximizacion de la rentabilidad conjunta de los lineales. En este articulo se revisan si aque-
llas conclusiones sobre el papel de los margenes comerciales de los productos en fresco
contindan vigentes o se han modificado sustancialmente. Para ello se analizan los datos
sobre precios en origen y destino de esos productos y sobre la evolucion de los margenes
comerciales disponibles en la actualidad. Los resultados confirman que en lineas genera-
les las conclusiones de analisis anteriores continiian siendo validas, pese a los notables
cambios estructurales que se han producido en el sector minorista de estos productos.
PALABRAS CLAVE: margenes comerciales, productos alimentacién en fresco, forma-
cion de precios, precios percibidos por el agricultor, margenes mayoristas, margenes mi-
noristas, productividad del comercio.

| andlisis de la formacién del pre-

cio de los productos de alimen-

tacioén en fresco se ha hecho en

buena medida mediante el estu-
dio de los margenes comerciales dado
que, a diferencia de otros sectores de ac-
tividad en los que la determinacion de los
precios de venta esta mas ligada a los
costes de produccién, en la distribucién
comercial es habitual la utilizacién del
“marcaje” de precios mediante la adicién
a los precios de compra de un porcentaje
predeterminado, estable y habitual entre
los comerciantes de una misma actividad
(Nooteboom, B., 1985). El precio de ven-
ta resultante es corregido por los comer-
ciantes en funcién del comportamiento
de compra de sus clientes y en funcién de
los precios de los otros establecimientos
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de la misma actividad situados en el en-
torno.

Esta forma de determinar los precios
de venta de los productos de alimenta-
cién en fresco ha sido usada tradicional-
mente por el pequeno comercio especiali-
zado de carnes, pescados y frutas y hor-
talizas. En caso de precios de compra cre-
cientes, el resultado de este método de
“mark-up” es que los margenes comer-
ciales minoristas serdn crecientes aun
cuando la tasa de margen y los costes
permanezcan estables, y que, por tanto,
los precios minoristas de estos produc-
tos presenten una constante presion in-
flacionista y que los precios de venta al
consumidor no recojan las mejoras de
productividad que sin duda se han logra-
do en la distribucién minorista (Casares y
Rebollo, 1993).

Por su parte, el comercio mayorista de
los productos de alimentacion en fresco,
fundamentalmente los de pescados y fru-
tas y verduras, hace de amortiguador de
las variaciones de los precios en origen,
los pagados a los productores, que en al-
gunos momentos pueden ser muy acusa-
das y que no serian asumibles por los
compradores finales. Los mayoristas “ali-
san” las variaciones de los precios, tras-

ladando sé6lo una pequena parte de las
variaciones a los precios de venta a los
minoristas que, en menor medida tam-
bién, amortiguan las variaciones en fun-
cion de las condiciones de la demanda fi-
nal. Tampoco los mayoristas de estos pro-
ductos consideran los costes como el fac-
tor fundamental de la determinacion de
Sus precios de venta, de manera que tam-
bién en este escalon de la cadena de dis-
tribucién sera dificil que se reflejen en los
precios mejoras de productividad o de la
competencia.

La tasa de margen aplicada en los dos
escalones de la distribucion de los ali-
mentos en fresco, mayorista y minorista,
tiende a crecer (incrementando asi su po-
tencial inflacionista) cuando el volumen
de negocio disminuye, bien por una caida
de la demanda o bien por una disminu-
cion generalizada de los precios de com-
pra, que provocaria una caida en el bene-
ficio, en términos monetarios. En el caso
de pequenios negocios, una caida de los
beneficios se traduce en una menor retri-
bucién del propietario y, por tanto, en un
menor ingreso familiar, lo que en la medi-
da en que lo permitan las condiciones de
competencia y la propia “clientela”, la
tendencia sera a incrementar la tasa de
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margen a fin de asegurar la retribucion
del propietario.

Las grandes empresas de distribucion
de productos de alimentacién (supermer-
cados, descuentos e hipermercados),
que paulatinamente han incrementado su
cuota de mercado hasta, aproximada-
mente, la mitad del mercado en frutas y
hortalizas y pescados y algo mas en car-
nes, pueden presentar también tendencia
al alza de los margenes comerciales apli-
cados a estos productos por la misma ra-
z6n de disminucién del volumen de nego-
cio y de necesidad de mantener, sino in-
crementar, el montante monetario de
margen.

Tanto en el pequefo comercio como los
en comercios de las grandes empresas
minoristas de gestion moderna (en el que
se utilizan métodos de optimizacion del
rendimiento de los lineales, fijandose los
precios en funcién de la rotacién de los
productos y de la percepcion de sus pre-
cios por parte de los consumidores) se
utilizan cada vez mas frecuentemente ta-
sas de margen diferenciadas para los dis-
tintos productos de una misma clase, va-
riables no sélo en funcién de las caracte-
risticas y calidad de los productos, sino
en funcién del precio de venta resultante
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y su percepcion por el consumidor. Por
ejemplo, el incremento en el precio final
de un margen del 30% en un producto con
precio de compra de 1,30 euros es de
0,39 euros, y un precio final de 1,69 eu-
ros, mientras que un margen del 40% en
este mismo producto daria lugar a un pre-
cio de venta de 1,82 euros, diferencia
irrelevante para el comprador que no
cambiara de establecimiento para com-
prar 5 céntimos mas barato un kilo de
acelgas o calabacines. Si a este efecto
se suma el redondeo, al alza, de los pre-
cios (ya que pocos PVP seran de 1,69 o
1,82), el resultado que cabe esperar es
que los margenes de los distintos produc-
tos de una misma clase a) difieran entre
si, b) sean mayores los de los productos
con menores precios de compra, y ¢) que
éstos hayan crecido méas rapidamente
que los de los productos con precios de
compra mayores.

El cuadro mostrado en los parrafos an-
teriores corresponde a la situacién de la
distribucién comercial espafola de los
anos noventa del siglo XX y primeros anos
2000, periodo en el que se ha continuado
produciendo una profunda transforma-
cion del sistema de distribucion comer-
cial de los productos de alimentacién en

fresco, que se puede caracterizar con los
siguientes rasgos: a) la sustitucién paula-
tina del tradicional pequeno comercio mi-
norista especializado por, de una parte,
los puntos de venta en establecimientos
de las grandes empresas de distribucion,
y, de otra parte, por pequenos estableci-
mientos especializados regidos por inmi-
grantes (muy abundantes en la actividad
de frutas y verduras); b) la aparicién de un
buen nimero de pequenas cadenas su-
cursalistas o franquiciadas, que tienen su
origen bien en la expansién de negocios
minoristas o bien en la ampliacién de ac-
tividad de empresas mayoristas; c) la re-
lativa expansién de establecimientos que
agrupan la venta de productos en fresco,
frutas y verduras, carnes y charcuteria y
pescados; d) el creciente poder de nego-
ciacion frente a los productores de estas
grandes empresas minoristas, muy liga-
das a la exportacion de estos productos
al resto de la UE.

Los cambios en la estructura del canal
de distribucién sehalados tienen légica
repercusion en la gestién de las empre-
sas y sus puntos de venta y, por supues-
to, en la determinacién de los precios de
venta a los consumidores, pero también
en el nivel de servicio ofrecido a los con-

sumidores, que han visto crecer el nime-
ro de metros cuadrados dedicados a la
venta de estos productos, lo cual debe
estar asociado a un mayor coste de la dis-
tribucién, que pudiera hacer crecientes
los mérgenes comerciales.

En este articulo nos proponemos ana-
lizar la evolucion de los margenes comer-
ciales entre 2004 y 2011, en los aspec-
tos que se han ido senalando: ¢son cre-
cientes los margenes comerciales?, ¢y la
participacion de los productores en el pre-
cio de venta al publico?, ¢han evoluciona-
do en la misma forma y medida los mar-
genes mayoristas y los minoristas?, ¢son
similares los margenes de los productos
de una misma clase?, ¢son similares los
maérgenes de cada producto, indepen-
dientemente de su precio? Todo ello sin
olvidar la actual crisis, respecto de la cual
tendremos que preguntarnos por su posi-
ble influencia en la cuantia de los marge-
nes comerciales.

En el siguiente apartado se sefala cual
ha sido la fuente de datos utilizada en es-
te articulo y el método de calculo de los
margenes comerciales. En el tercer apar-
tado se trata de dar una vision general de
la tendencia de evolucién de los mérge-
nes comerciales en el periodo de 2004 a
2011; en este apartado se presenta una
aproximacion a la influencia de la crisis
econdémica en la evolucién de los marge-
nes comerciales. En el apartado cuarto
se analizan las cuestiones de investiga-
cion esbozadas en el parrafo anterior, me-
diante un andlisis mas detallado de los
margenes comerciales, diferenciando en-
tre margenes mayoristas y minoristas y
entre los de los tres grupos de productos
de alimentacion: carnes, pescados y fru-
tas y hortalizas. El ultimo apartado reco-
ge las principales conclusiones del anali-
sis realizado.

METODOLOGIA

Los datos utilizados son los de base Pre-
cios de origen-destino. Serie histdrica
2004-2011 (MINECO, 2012b), de la Se-
cretaria de Estado de Comercio, Direccion
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General de Comercio Interior, del actual
Ministerio de Economia y Competitividad,
que contiene las series de precios sema-
nales, 2004 a 2011, de 36 productos de
alimentacion en fresco (agrupados en
tres clases: carnes, pescados, y frutas y
hortalizas), en las tres posiciones que re-
cogen los tres momentos de intercambio
fundamentales del canal de distribucién
de estos productos: origen (“Precios me-
dios nacionales ponderados en merca-
dos de origen”), mayorista (“Precios me-
dios nacionales ponderados en merca-
dos centrales de destino. Reflejan el pre-
cio de venta del comercio mayorista al co-
mercio detallista”) y destino (“Precios
medios nacionales ponderados de venta
al publico”). Estos 36 productos “son re-
presentativos del conjunto de los produc-
tos de alimentacién en fresco comerciali-
zados en Espana” (MINECO, 2012a). Los
precios se recogen por el Ministerio de
Agricultura (MAGRAMA), la empresa na-
cional Mercasa y por el Ministerio de Eco-
nomia (MINECO). En la direccién de Inter-
net correspondiente a la base de datos
“Precios de origen-destino. Serie histori-
ca 2004-2011" puede verse la metodolo-

gia de obtencién y calculo de los precios
semanales. Debe senalarse que el acce-
so a la base de datos “Precios de origen-
destino” y al Indicador de Tendencia de
los Mérgenes Comerciales ... es libre en
ambos casos.

A partir de las series de precios sema-
nales se han calculado los mérgenes co-
merciales de cada escal6én del canal, ma-
yorista y minorista, y del total del canal,
ademas se ha calculado la participacion
de los productores en el precio final. Los
margenes se han calculado como el por-
centaje que supone la diferencia entre el
precio de compra y el de venta de cada
escaldn, sobre el precio final pagado por
el consumidor, es decir, como la participa-
cién de cada participante en la comercia-
lizacién, en el precio final pagado por el
consumidor.

Participacion de los productores en el
PVPit= (PVP,,-pvPtor,) *100 / PVP,,

Margen mayorista MMay = (pMay,, -
pvPtor, ) *100 / PVP,,

Margen minorista
pMay, ) *100 / PVP,,

pvPtor, = precio de venta de los produc-
tores, del producto i en la semana t.

MMin = (PVP,, -

pMay, = precio de venta de los mayoris-
tas a los minoristas, del producto i en la
semana t.

PVP, = precio de venta final a los con-
sumidores, del producto i en la semana t.

Sobre estos méargenes semanales se
han construido tablas con las medias
simples anuales de cada uno de los 36
productos, que se han agrupado poste-
riormente en las tres clases de productos
ya sefnaladas.

LA EVOLUCION DE LOS MARGENES
COMERCIALES DE LOS PRODUCTOS DE
ALIMENTACION EN FRESCO ENTRE 2004
Y 2011: UNA VISION GENERAL

Para dar esta vision general de la evolu-
cién de los margenes comerciales se uti-
liza la estimacion realizada por Comercio
Interior en el Indicador de Tendencia de
los Margenes... (MINECO, 2012a), que
recoge el cuadro 1y el grafico 1. El com-
portamiento medio de los margenes co-
merciales estéa representado por la evolu-
cioén de los margenes totales del canal
(es decir, la parte del precio final de ven-
ta dedicado a la funcién de comercializa-
cion). Contrariamente a lo que intuitiva-
mente podria pensarse, los méargenes se
mantienen en tiempos de bonanza eco-
némica y se incrementan en tiempos de
crisis, ¢hasta que ésta se agudiza en ex-
tremo? Asi, podemos observar que des-
pués de mantenerse practicamente inva-
riables o incluso descender levemente
en 2005 del valor medio de 2004, los
margenes medios de todos los produc-
tos (1% columna del cuadro 1) crecen
desde 2008 hasta 2011, alcanzando en
2009 el indice mas elevado, que supone
gue en ese ano los margenes medios de
los productos de alimentacion en fresco
fueron un 6,14% mayores que en 2004.
Desde ese ano los margenes descien-
den hasta el pasado ano 2011, pero
manteniéndose por encima de los de
2004 vy, lo que es muy significativo, cam-
biando la tendencia practicamente plana
del periodo 2004-07, por una tendencia
alcista que caracteriza la evolucién de
los margenes de los productos de ali-
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CUADRO 1

Indicador de tendencia de margenes comerciales en productos frescos
de alimentacién. Por grupos de productos (base media de 2004 = 100)

MARGEN TOTAL DEL CANAL
TRIMESTRE TOTALPRODUCTOS ~ CARNES Y HUEVOS PESCADOS FRUTAS
Y MARISCOS Y HORTALIZAS

2004 Tl 102,76 100,45 105,39 103,59
Tl 98,79 103,46 101,40 9111

TH 100,15 101,19 98,26 100,33

TIV 98,30 94,90 94,96 104,97

MEDIA 100,00 100,00 100,00 100,00

2005 Tl 100,65 102,76 100,38 98,30
Tl 102,36 103,55 103,70 99,91

TH 96,83 99,43 97,23 93,37

TIV 97,01 92,12 89,02 109,04

MEDIA 99,21 99,47 97,58 100,16

2006 Tl 102,66 98,98 99,14 107,64
Tl 100,84 98,79 99,75 102,31

TH 93,19 92,95 96,93 89,25

TIV 99,36 95,47 90,05 108,97

MEDIA 99,01 96,55 96,47 102,04

2007 Tl 101,37 99,95 99,89 101,26
Tl 100,40 98,45 109,75 98,38

TH 99,13 98,51 100,85 96,13

TIV 99,89 93,51 98,60 104,36

MEDIA 100,20 97,61 102,27 98,78

2008 Tl 104,30 105,29 99,13 104,51
Tl 103,13 106,01 101,68 98,99

TH 103,78 104,36 101,90 102,14

TIV 106,55 104,32 109,50 104,19

MEDIA 104,44 105,00 103,05 102,46

2009 Tl 106,21 105,18 108,30 103,40
Tl 106,21 107,96 107,21 101,46

TH 103,83 104,66 104,38 100,33

TIV 108,32 105,79 107,42 108,94

MEDIA 106,14 105,90 106,83 103,53

2010 Tl 105,60 107,82 108,20 99,48
Tl 105,94 109,19 110,01 97,85

TH 103,28 102,85 102,30 102,08

TIV 104,40 102,10 103,96 104,64

MEDIA 104,81 105,49 106,12 101,01

2011 Tl 103,80 103,76 104,78 100,84
Tl 103,13 100,22 104,98 102,39

TH 101,97 95,17 97,49 109,09

MEDIA 102,97 99,72 102,42 104,11

FUENTE: MINECO (2012b).

mentacién perecedera en los ocho afos
considerados.

El comportamiento de los margenes
muestra diferencias segun la clase de
productos de que se trate. Mientras que

los de las carnes y el pescado muestran
perfiles parecidos y similares al descrito
para el correspondiente al total de pro-
ductos, la evolucién de los margenes to-
tales de las frutas y verduras muestran di-

ferencias significativas. Estos sélo fueron
levemente inferiores a los niveles de
2004 en 2007 (indice de 98,78) para a
partir de ese ano situarse claramente por
encima de los del ano de referencia, pero
con incrementos menores que los marge-
nes correspondientes a carnes y pesca-
dos, y con otra diferencia respecto de és-
tos: en 2011 (y a falta de conocer los da-
tos del IV trimestre) los margenes totales
de frutas y verduras crecen respecto al
ano anterior y ademas alcanzan el mayor
nivel de todo el periodo considerado. Aun-
que es conveniente senalar que la ten-
dencia de crecimiento de los margenes
correspondientes a las tres clases de pro-
ductos ha sido similar en el conjunto de
los ocho anos considerados.

Con caracter general, la evolucién de
los mérgenes comerciales de los produc-
tos de alimentacién en fresco ha sido al-
cistay con un perfil diferente en el caso de
las frutas y hortalizas, aunque igualmente
alcistas. Lo que de confirmarse con los
datos que se analizan mas adelante, tiene
un corolario importante, pues parecen
mostrar que las empresas de distribucion
comercial no trasladan a los precios fina-
les al consumidor las mejoras de producti-
vidad o las bajadas de precios en origen.

El comportamiento de los margenes en
los anos de crisis parece mostrar que la
distribucién comercial no acusa sus efec-
tos hasta que alcanza su punto algido en
mayo de 2010 (1), disminuyendo los mar-
genes comerciales ya a partir del tercer
trimestre de 2010 y durante 2011, aun-
gue en este Ultimo afio aumentaron los
de frutas y hortalizas. Estas evoluciones
de los mérgenes, no del todo similares,
parecen sugerir, en primer lugar, que sélo
a partir del anuncio de mayo de 2010 los
comerciantes cambian su tradicional
comportamiento anticiclico y toman medi-
das contra la crisis, disminuyendo la tasa
de margen aplicado a los precios de com-
pra, disminucién que mantienen también
en 2011, y en segundo lugar, que los co-
merciantes de frutas y hortalizas parece
gue no pueden mantener la bajada de
margenes, volviendo a subirlos a partir
del segundo trimestre de 2011.
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GRAFICO 1

Evolucién del indice de Tendencia de los Margenes Comerciales de los productos de alimentacién en fresco

(margen total canal)
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FUENTE: MINECO (2012b).
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PRECIOS Y MARGENES COMERCIALES

Evolucién de los precios

En esta seccion se analizan las series de
precios semanales en origen, mayoristas
y minoristas, a partir de los cuales se han
obtenido los precios medios anuales que
pueden verse en el cuadro 2. Las series
originales no contienen datos mayoristas

de carnes y huevos. El grupo de frutas y
verduras se ha desagregado en cuatro
subgrupos, ya que presentan evoluciones
diferenciadas, como se vera inmediata-
mente.

En la introduccion planteamos la hip6-
tesis de la funcion “alisadora” de los pre-
cios en origen realizada por la distribucion
comercial, mayorista y minorista. El alisa-
miento de los precios de venta al publico

deviene necesario porque no seria viable
un mercado final en el que los precios os-
cilaran tanto como en los mercados en
origen. Esta funcion beneficiosa para el
funcionamiento de los mercados, por la
cual los intermediarios llegan en ocasio-
nes a registrar pérdidas, tienen su contra-
parte en las bolsas de beneficios extraor-
dinarios que se generan cuando éstos ba-
jan sus precios de venta a un ritmo mas
lento que lo hacen los precios en origen 'y
muestra como los precios de venta de los
intermediarios, mayoristas y minoristas,
se forman considerando las condiciones
de la demanda como uno de los factores
principales, mas alla de la evolucion de
los costes.

Si se comparan los datos de variabili-
dad (ultima columna del cuadro 2) de los
precios en las tres posiciones de comer-
cializacion, origen, mayorista y minorista,
de los distintos grupos de productos se
verifica directamente que se cumple con
eficacia la funcién de alisamiento de los
precios de venta al consumidor, con las
consecuencias que acabamos de comen-
tar. El producto que mas variabilidad pre-
senta es la patata, debido a que periddi-
camente registra cambios estacionales
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CUADRO 2

Evolucién de los precios medios anuales de los productos de alimentacién, por grupos de productos (2004 a 2011)

A) PRECIOS EN ORIGEN (media anual de precios semanales)

GRUPOS DE PRODUCTOS 2004 2005
Carnes 2,63 2,87
Huevos 0,43 0,45
Pescados 2,60 2,81
Frutas y hortalizas 0,40 0,44
Patatas 0,21 0,17
Frutas 0,42 0,33
Citricos 0,21 0,24
Hortalizas 0,50 0,59

2006 2007 2008 2009 2010 2011

2,93 2,86 3,03 3,03 2,98 3,30
0,57 0,73 0,74 0,80 0,64 0,66
2,93 2,55 2,64 2,73 2,92 3,10
0,41 0,47 049 043 0,50 0,42
0,28 0,28 0,26 0,18 0,26 0,26
0,34 0,47 044 045 0,40 0,43
0,16 0,19 0,38 0,21 0,29 0,22
0,57 0,59 0,57 054 0,65 0,50

B) PRECIOS MAYORISTAS (media anual de precios semanales)

GRUPOS DE PRODUCTOS 2004 2005
Carnes - -
Huevos - -
Pescados 37 39
Frutas y hortalizas 0,6 0,7
Patatas 0,3 0,2
Frutas 0,5 05
Citricos 0,6 0,7
Hortalizas 0,7 0,8

2006 2007 2008 2009 2010 2011

4,0 37 38 38 41 4.2
0,7 08 0,8 08 0,9 08
0,3 04 0,3 0,2 0,3 0,3
0,8 0,9 10 0,9 0,8 0,9
0,6 0,7 0,9 07 0,9 0,7
0,7 0,9 0,8 08 0,9 08

C) PRECIOS MINORISTAS (media anual de precios semanales)

GRUPOS DE PRODUCTOS 2004 2005
Carnes 6,75 750
Huevos 124 1,20
Pescados 6,67 6,89
Frutas y hortalizas 1,51 1,68
Patatas 0,73 0,64
Frutas 1,57 1,63
Citricos 1,48 1,52
Hortalizas 1,51 1,76

FUENTE: MINECO (2012a) y elaboracién propia.
* Coeficiente de variacién (% de la DESVSTD sobre la media)

muy fuertes. En el extremo contrario se
encuentran las carnes, seguidas de los
huevos y los pescados, lo que podria su-
gerir que los productos mas normalizados
y de produccién mas “industrializada”
presentan menores variaciones de pre-
cios, pese a que sufran variaciones esta-
cionales en los costes, lo que ocurre pe-
riodicamente y a veces de forma acusa-
da. De aqui podria esperarse que la es-
tandarizacién de la produccién agraria
que se va produciendo paulatinamente,
dé lugar a una menor variabilidad de los

2006 2007 2008 2009 2010 2011

794 774 8,09 8,13 8,09 8,04
1,20 124 1,33 134 1,33 1,29
777 7,58 8,11 7,65 774 779
1,65 173 1,74 1,65 1,65 1,58
0,75 0,83 0,81 0,77 0,81 0,84
1,65 1,75 1,84 181 1,66 1,72
1,44 1,47 1,75 157 1,70 152
173 1,82 1,82 173 1,74 164

precios de estos productos, paralelamen-
te a nuevos modos y puntos de venta de
comercializacion.

En el gréfico 2 se muestra la evolucion
de los precios junto con las tendencias
mostradas por las series. En general se
mantienen las observaciones realizadas
hasta ahora, pero merecen ser destaca-
dos dos aspectos: todos los precios pre-
sentan tendencia al crecimiento a lo largo
del periodo, los de todos los grupos y sub-
grupos de productos, y en las tres posicio-
nes de comercializacion, pero con distinta

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD 2004-2011 (*)

2,95 12,473
0,63 15,653
2,79 21,646
0,44 31,914
0,24 40,732
0,41 22,212
0,24 30,496
0,56 34,285

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD 2004-2011 (*)

3,89 15,062
0,77 19,030
0,30 13,462
0,80 17,648
0,74 13,549
0,81 21,603

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD 2004-2011 (*)

778 2,636
1,27 1124
73 3,522
1,65 6,330
0,77 3,905
1,70 3,915
1,56 6,236
172 7,260

intensidad. Los precios de las carnes y
los pescados se incrementan mas rapida-
mente en destino que en origen, de ma-
nera que los de la carne en origen lo hicie-
ron a un ritmo del 6,8%, mientras que en
destino el crecimiento fue del 15,4%, en
pescados los incrementos respectivos
fueron 4,2% y 14,6%. La tendencia de
evolucion de las frutas y verduras fue
practicamente plana para los precios en
origen y minoristas, s6lo en los precios
mayoristas se registra una tendencia al
alza del 2,5%. Por dltimo, los huevos
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GRAFICO 2
Evolucién de los precios por clases de productos (2004-2011)
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muestran una evoluciéon diferente, con
mayor tendencia de crecimiento de los
precios en origen (3,8%) que en destino
(1,8%).

La segunda cuestion a destacar es el
comportamiento de las frutas y verduras
en relacién con la evolucion de los marge-
nes comerciales que vimos en el aparta-
do anterior, en el que se mostraba que el
margen comercial del total del canal de
distribucion de frutas y hortalizas era el
Unico que habia incrementado los marge-
nes. Si ahora comparamos la evolucion
de los precios medios de las frutas y hor-
talizas en origen y en destino entre 2010
y 2011, vemos que el precio en origen ba-
jo de media un 16%, aproximadamente,
mientras que en destino los precios al
consumidor bajaron solamente un 5%, lo
cual explica el crecimiento de los marge-
nes del total del canal en 2011. ¢ Signifi-
ca esto que los minoristas de frutas y ver-
duras sigan indiferentes a la crisis? De
hecho si, pero en mi opinién no es debido
a una intencién que exagerando podria-
mos llamar por su nombre técnico, “con-
traciclica”, sino por la forma de determi-
nar los precios en consideracion a la de-
manda antes que a los costes y porque la
diferencia en el precio medio de las frutas
y hortalizas seria de apenas 10 céntimos,
practicamente imperceptible para el con-
sumidor.

Evolucién de los margenes comerciales

En el cuadro 3 puede verse la evolucion
de los margenes comerciales con la mis-
ma desagregacion que la de los precios
del cuadro anterior. Estos margenes se
han obtenido directamente de la base de
datos MINECO (2012a) como tasas de
margen simples, no ponderadas con la
importancia cuantitativa de cada produc-
to. De esta forma se pueden aproximar
mejor ciertas practicas de determinacion
de los margenes comerciales. Por la falta
de datos mayoristas de carnes y huevos
no se dispone del detalle de los marge-
nes mayoristas y minoristas de estos pro-
ductos.
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CUADRO 3

Evolucién de los precios medios anuales de los productos de alimentacién, por grupos de productos (2004 a 2011)

Evolucion MARGEN TOTAL CANAL. Porcentaje sobre precio de venta al consumidor (medias anuales sobre datos semanales)

PRODUCTOS 2004 2005
Carnes 59,1 59,1
Huevos 65,0 62,0
Pescados 65,9 65,4
Frutas y hortalizas 74,5 76,1
Patatas 71,9 743
Frutas 785 81,0
Citricos 86,3 871
Hortalizas 71,4 72,0

2006 2007 2008 2009 2010 2011

56,1 58,4 585 590 58,4 52,7
52,4 416 446 403 52,2 48,8
66,2 67,4 67,7 65,5 64,6 61,2
74,9 72,8 72,8 76,6 70,1 73,4
61,9 66,0 684 764 68,2 68,1
80,1 73,6 74,6 78,9 76,6 74,6
90,5 85,7 76,9 878 819 86,1
717 70,9 72,0 735 66,1 72,6

MARGEN MEDIO 2004-2011 VARIABILIDAD (*)

577 3,840
50,9 17,743
65,5 3,066
73,9 2,824
69,4 6,692
76,9 3,633
85,3 4,865
71,3 3,153

Evolucion MARGEN MAYORISTA. Porcentaje sobre precio de venta al consumidor (medias anuales sobre datos semanales)

PRODUCTOS 2004 2005
Carnes - -
Huevos - -
Pescados 15,6 16,6
Frutas y hortalizas 21,3 20,2
Patatas 11,4 77
Frutas 26,7 24,8
Citricos 314 26,2
Hortalizas 173 177

2006 2007 2008 2009 2010 2011

17,2 16,3 18,9 16,5 17,6 17,3
22,3 215 19,5 219 21,0 22,9

71 9,0 3,8 78 9,7 74
29,2 26,9 25,6 28,4 26,3 30,1
34,1 33,2 g 347 331 32,7
171 16,8 16,4 18,5 16,6 18,8

MARGEN MEDIO 2004-2011 VARIABILIDAD (*)

17,0 5,966
21,3 5,187
8,0 27,698
27,3 6,667
321 8,260
174 4,931

Evolucion MARGEN MINORISTA. Porcentaje sobre precio de venta al consumidor (medias anuales sobre datos semanales)

PRODUCTOS 2004 2005
Carnes - -
Huevos - -
Pescados 50,1 48,6
Frutas y hortalizas 53,4 56,1
Patatas 60,4 66,6
Frutas 48,6 56,6
Citricos 55,7 61,9
Hortalizas 54,0 543

FUENTE: MINECO (2012] y elaboracién propia,
(*) Coeficiente de variacion (% de la DESVSTD sobre la media).

Seguramente lo primero del cuadro 3
que llamara la atencion del lector es la al-
ta participacién de la retribucién de la ac-
tividad de distribucién comercial en el pre-
cio final pagado por los consumidores,
que en algun caso, citricos, llega a alcan-
zar un margen medio en el periodo del
85% del PVP y que ninglin margen es me-
nor del 50% del precio final. Una vez mas
debe recordarse que los margenes co-
merciales asi estimados no son el benefi-
cio de las empresas intermediarias, ya
que comprenden, en términos brutos, la

2006 2007 2008 2009 2010 2011

491 511 493 490 46,4 45,8
54,5 52,6 53,8 54,9 49,8 53,2
548 57,0 64,6 68,6 58,5 60,8
52,2 48,5 484 50,0 49,9 47,0
57,2 53,4 475 53,3 45,8 52,3
54,6 54,0 56,1 55,4 49,6 545

retribucion de todas las actividades de
distribucion y comercializacion. S que es
posible, y es de interés considerar esta
estimacion de los margenes comerciales
como una buena aproximacion al coste
bruto de la distribucién comercial. Es de-
cir, que entre la mitad y el 80% de lo que
paga el consumidor por los productos de
alimentacion en fresco es el coste de po-
der disponer de estos productos en las
condiciones de frescura, calidad, horario y
proximidad a los hogares; dicho en otras
palabras, el coste de los servicios de dis-

MARGEN MEDIO 2004-2011 VARIABILIDAD (*)

48,7 3,673
53,5 3,528
61,4 7,815
50,2 6,044
53,4 9,665
541 3,600

tribucién comercial, aunque debe senalar-
se que no es posible entrar ahora en la
discusion sobre la eficiencia de los cana-
les y, por tanto, la justificacion econémica
de su volumen.

Como puede observarse en la Ultima
columna del cuadro 3, la variabilidad de
los margenes comerciales es acusada en
el caso de los huevos, debida a las gran-
des variaciones de sus precios en origen
que se producen esporadicamente; este
dato, junto con el otro margen elevado, el
margen mayorista de las patatas, eviden-
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cia una vez mas la funcién de “alisamien-
to” de los precios en origen y, al cabo, de
organizacion del mercado, que en el caso
de las patatas es claramente realizado
por el escal6n mayorista.

Llama la atencién que los mayores mar-
genes comerciales (coste de la distribu-
cién) sean los de las frutas y hortalizas
(73,9%), por encima del margen del pes-
cado (65,5%), cuya comercializacion re-
quiere en principio de medios mas costo-
s0s, |0 que podria ser exponente de inefi-
ciencia en la distribucién comercial de las
frutas y hortalizas o de la existencia de
excesivos servicios de distribucion, como
podria ser una red excesiva de puntos de
venta minorista con pequefo negocio que
empuijara al alza los margenes comercia-
les. En este caso podriamos estar en pre-
sencia de la utilizacién del sector minoris-
ta como “sector refugio” de mano de obra
expulsada de otras actividades, efecto
que en la actual situacion de crisis puede
suponer un factor de rigidez a la baja de
los margenes comerciales, y explicar, en
parte al menos, el crecimiento de los mar-
genes comerciales de frutas y verduras
del pasado ano 2011.

Relaciones entre nivel de precios y
margenes comerciales

En la presente seccion se examinan dos
de las cuestiones de investigacion que se
plantearon en la introduccién: ¢hay rela-
cién entre la tendencia al crecimiento de
los margenes comerciales y el nivel de
precios de los productos?, y ¢ hay relacién
entre el nivel de precio de los productos y
el nivel de sus margenes comerciales?
La primera cuestion se refiere a la posi-
bilidad de que ante variaciones de los pre-
cios de compra, los comerciantes mayo-
ristas 0 minoristas aplicaran redondeo de
precios mayores en los productos de me-
nor precio unitario, los mayores redon-
deos suponen ligeras subidas de precio,
de céntimos, que no son percibidas en la
practica por los compradores o en todo
caso no se consideran relevantes. En el
cuadro 4 se muestran las correlaciones

CUADRO 4

Correlacién entre el precio de los productos (2011) y la evolucién de los
méargenes comerciales (2004-2011)

iNDICES DE CORRELACION
ENTRE LOS PRECIOS
MAYORISTAS Y EL INDICE
MEDIO DE EVOLUCION
(2004-2011)

INDICES DE CORRELACION
ENTRE LOS PRECIOS EN
ORIGEN (2011) Y EL iNDICE
MEDIO DE EVOLUCION
(2004-2011)

iNDICES DE CORRELACION
ENTRE LOS PRECIOS EN
ORIGEN (2011) Y EL iNDICE
MEDIO DE EVOLUCION
(2004-2011)

DEL MARGEN TOTAL DEL MARGEN MAYORISTA  DEL MARGEN MINORISTA
Carnes 0,6742 - -
Pescado -0,1316 -0,0813 0,0800
Frutas y hortalizas (*) -0,1931 -0,3284 0,0518

Fuente: MINECO (2012a) y elaboracién propia.
(*] Excepto patatas.

CUADRO 5
Correlacion entre el precio de los productos (2011) y el margen comercial (2011)

INDICES DE CORRELACION  INDICES DE CORRELACION  iNDICES DE CORRELACION

ENTRE LOS PRECIOS EN ENTRE LOS PRECIOS EN ENTRE LOS PRECIOS
ORIGEN (2011) Y EL ORIGEN (2011) Y EL MAYORISTAS (2011) Y EL
MARGEN TOTAL CANAL MARGEN MAYORISTA MARGEN MINORISTA
2004-2011 2004-2011 2004-2011
Carnes -0,2139 - -
Pescado -0,7895 -0,6849 -0,2117
Frutas y hortalizas (*) -0,8386 -0,3284 -0,7031

Fuente: MINECO (20128) y elaboracién propia.
(*] Excepto patatas.
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GRAFICO 3

Correlacién entre el precio de compra y el margen del comercio minorista

de frutas y hortalizas
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estadisticas entre los precios medios de
2011 de los tres grupos de productos y el
indice medio de evolucion de los mérge-
nes comerciales entre 2004 y 2011. Una
correlacién positiva entre precios e indi-
ces de margenes significaria validar nues-
tra hipétesis de trabajo, es decir, cuanto
menor es el precio unitario del producto
mas crece el margen comercial.

El cuadro 4 muestra las correlaciones
entre el precio de origen y el margen total
(22 columna) y los precios de compra de
mayoristas y minoristas (3% y 42 colum-
nas, respectivamente) y sus correspon-
dientes indices de evolucién (2004-2011)
de los margenes comerciales. Tal como
esta planteada nuestra hipétesis —los me-
nores precios de compra presentaran ma-
yores crecimientos del margen-se cum-
ple en el caso de los margenes mayoris-
tas y el margen total de los pescados y de
las frutas y verduras. Aunque las dos co-
rrelaciones mas significativas son las de
las carnes y la evolucién del margen total
y el del margen mayorista de las frutas y

hortalizas, si bien son de signo contrario,
mientras que la de las carnes es una co-
rrelacion directa, cuantos mas altos son
los precios, mas se eleva la tasa de mar-
gen en el tiempo, la obtenida en el caso
de las frutas y verduras es inversa, como
se esperaba, es decir, cuanto menores
son los precios de compra de los produc-
tos mas rapido crecen los margenes. A la
vista de los resultados, parece ser que la
practica del redondeo de los margenes
seria mas habitual en el comercio mayo-
rista que en el minorista.

El cuadro 5 muestra correlaciones mu-
cho mas significativas y negativas entre
los precios de compra de los comercian-
tes y sus respectivos precios de venta.
Puede afirmarse que los mayoristas de
pescado cargan mayores tasas de mar-
gen a los productos con menor precio,
mientras que en el caso de los minoris-
tas son los de frutas y hortalizas los que
mas siguen esta practica de fijacion de
precios de venta, de nuevo basada en la
percepcién de los compradores, antes

que en consideraciones de costes. A fin
de observar mas claramente el fenéme-
no, en el grafico 3 se muestra la nube de
puntos de los precios de venta minoris-
tas, 2011, y sus correspondientes tasas
medias de margen comercial, 2011, de
los 14 productos que componen el grupo
de frutas y hortalizas. La recta ajustada a
la nube de puntos muestra que, en efec-
to, la tendencia predominante en el co-
mercio minorista de frutas y hortalizas es
cargar margenes mayores en los produc-
tos cuanto menores son sus precios de
compra.

La participacion de los productores en el
precio pagado por los consumidores

Consecuencia del volumen de los marge-
nes totales de comercializacion es su in-
verso, la participacion de los productores
en los precios finales de los productos,
que se muestran en el cuadro 6: la parti-
cipacion media entre 2004 y 2011 en nin-
gun caso llegé a la mitad de lo pagado por
los consumidores. Y, como ya se ha co-
mentado, la variabilidad de la retribucién
de los productores es mucho mas varia-
ble, incierta (Ultima columna del cuadro
6), que la variabilidad de la retribucién de
los distribuidores (ultima columna del
cuadro 3), lo que debe suponer un serio
inconveniente para la gestion de las ex-
plotaciones, sobre todo de las agrarias
que muestran un mayor grado de inesta-
bilidad, ademas de ser las que menor por-
centaje del PVP reciben.
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CUADRO 6

Evolucién de la participacién del productor en el PVP, por grupos de productos. Porcentaje del precio percibido por el productor

en el precio final de venta al consumidor

PRODUCTOS 2004 2005

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Carnes 40,9 40,9 41,6 40,4 41,5 41,0 41,6 473
Huevos 36,3 40,2 437 34,7 55,4 59,7 478 51,2
Pescados 334 34,7 34,6 33,0 32,3 32,8 36,1 36,9
Frutas y hortalizas 25,4 23,9 23,6 26,2 28,0 26,6 339 274
Patatas 28,1 25,7 381 34,0 316 23,6 31,8 30,0
Frutas 24,7 18,5 18,6 26,0 25,1 21,0 23,2 251
Citricos 14,8 14,0 8,2 12,3 21,3 12,0 17,8 138
Hortalizas 28,6 28,0 28,7 29,6 28,0 26,6 339 274
FUENTE: MINECO (2012a) y elaboracién propia.
* Coeficiente de variacion (% de la DESVSTD sobre la media).
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CONCLUSIONES

En este trabajo se ha examinado la evolu-
cién de los margenes comerciales, mayo-
ristas y minoristas, entre 2004 y 2011, a
partir de las series de precios semana-
les, en origen, mayoristas y en destino, de
36 productos de alimentacion en fresco.
Sobre estos precios semanales se han
calculado los margenes comerciales de
los 36 productos de alimentacion en fres-
co, correspondientes al comercio mayo-
rista, minorista y al total del canal, de los
que posteriormente se han obtenido las
medias simples anuales, que se han
agregado en tres grupos: carnes, pesca-
dos y frutas y hortalizas.

Una primera conclusion del trabajo es
la rigueza de informacion que retne la se-
rie histérica de precios utilizada, pues se
compone de precios semanales de 36
productos de alimentacién, tomados en
las tres posiciones relevantes de comer-
cializacion de estos productos: en origen,
mayorista y minorista, siendo los precios

de cada producto perfectamente compa-
rables entre si, pues se utiliza la misma
definicion del producto en la toma de da-
tos de las tres posiciones de mercado.
Las series comprenden de 2004 a 2011
(cuando este articulo salga a la luz ya in-
cluira los datos de las primeras semanas
de este 2012) y el acceso y descarga son
libres (ver en MINECO, 2012).

En este articulo se revisan algunas de
conclusiones obtenidas en estudios reali-
zados anteriormente, con el objetivo de
conocer si los rasgos principales de un
“difuso modelo” de determinacion del
precio de venta final de los productos de
alimentacion en fresco, pergenado por
esas investigaciones anteriores, se con-
firmaban o no, tras la transformacién fun-
damentalmente del comercio minorista
de esos productos, debido a la aparicion
de nuevos establecimientos y la cuota de
mercado alcanzada ya por los estableci-
mientos, de gran superficie o no, de las
grandes empresas minoristas.

En general se puede afirmar que el “di-

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD (¥)
41,9 5,266
46,1 19,516
34,2 4,765
26,9 12,076
30,4 15,207
22,8 13,296
14,3 27,689
28,8 7769

fuso modelo” al que nos referiamos conti-
nda siendo (til para explicar la formacion
de precios de los productos de alimenta-
cién en fresco, pues contindan siendo
consistentes sus principales caracteristi-
cas: en primer lugar, el comportamiento
anticiclico de los intermediarios, mayoris-
tas y minoristas, que permite el alisa-
miento de las fuertes variaciones de los
precios en origen, inasumibles por los
compradores finales, y que permite que
se mantengan estables e incluso crezcan
las tasas de margen, y, en segundo lugar,
la consideracion de las condiciones de
demanda antes que las de costes para la
determinacion de los precios finales. Es-
tas caracteristicas generan situaciones
de ineficiencia, pues evitan que se trasla-
den a los precios finales las mejoras en
productividad obtenidas en el proceso de
distribucién comercial de los bienes, y
son un factor importante de la baja cali-
dad de la competencia presente en la ac-
tividad de distribucién comercial.

El andlisis de los margenes comercia-
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les realizados en el apartado tercero, en
el que se han utilizado los datos del Indi-
cador de Tendencia de los Margenes ...
(MINECO, 2012a), elaborado por la Secre-
taria de Estado de Comercio, Direccion
General de Comercio Interior, del Ministe-
rio de Economia y Competitividad, en el
que los méargenes comerciales estan pon-
derados con la importancia del producto
en el mercado, seglin su volumen comer-
cializado, muestra la tendencia estable o
ligeramente creciente de las tasas por-
centuales del margen comercial que es
habitual y cémo esta tendencia es “corre-
gida” por la crisis econémica que en los
dos primeros anos provoca un incremento
de las tasas de margen, como cabia espe-
rar del comportamiento anticiclico de los
margenes comerciales, que se quiebra a
partir del tercer trimestre de 2010, cuan-
do los operadores parecen tomar concien-
cia de adaptar medidas ante la crisis, ex-
cepto los margenes de las frutas y hortali-
zas, que en 2011 se vuelven a incremen-
tar sobre el ano anterior de 2010.

La evolucién de los precios, en origen,
mayoristas y minoristas, muestra como
los precios de los tres grupos de produc-
tos tienden a incrementarse paulatina-
mente a lo largo del tiempo, aunque de
forma diferenciada, siendo los precios fi-
nales los que tienden a incrementarse en
mayor medida, producido por la estabili-
dad de las tasas de margen aplicadas por
los distribuidores, mayoristas y minoris-
tas, que multiplica el efecto de las subi-
das de los precios en origen, como efecto
de la practica del mark-up o de las mas
actuales técnicas de fijacion de objetivos
de rentabilidad conjunta de los lineales.

Por su parte, en el anélisis de la evolu-
cién de las tasas de margen de manera
mas detallada se comprueba la elevada
cuantia de los méargenes comerciales,
que en ninguin caso es menor del 50% del
precio final y que de media alcanza el
67,7%. Dicho en otros términos, el coste
de la distribucion comercial de los produc-
tos de alimentacion en fresco alcanza los
dos tercios del precio pagado por los con-
sumidores. Sin duda resulta un coste ele-
vado, cuya formacién deberia ser someti-

da a analisis detallados, para ver cuanto
es debido a los costes de una distribu-
cién ciertamente cara o cuanto es debido
a rentas derivadas de mala calidad de la
competencia en los canales de distribu-
cién o en los mercados horizontales ma-
yoristas y minoristas.

En este andlisis también se ha sugeri-
do la posible existencia de una relacion
inversa entre los precios de los productos
y el nivel de las tasas de margen, ya que
son las frutas y hortalizas, los productos
con precios medios mas bajos de todos
los considerados, las que presentan ta-
sas medias de margen mas elevadas. El
resultado mas significativo es que, en
efecto, se evidencia una relacion inversa
entre precio de compra y margen aplica-
do: cuanto menores son los precios de
compra, se aplica una mayor tasa de mar-
gen para determinar el precio de venta.
Relacién que alcanza valores bien signifi-
cativos entre los mayoristas de pescado y
los minoristas de frutas.

Por dltimo se ha analizado la evolucién
de la parte del precio pagado por los con-
sumidores que revierte en los producto-
res, consecuentemente con los voliime-
nes de los margenes de comercializacion,
la participacion de los productores en los
precios finales de los productos, de me-
dia entre 2004 y 2011, en ningln caso
llegb a la mitad de lo pagado por los con-
sumidores, sino que supuso de media un
tercio. Mientras que la variabilidad de la

retribucion de los productores es mucho
mas variable, incierta, que la de los mar-
genes comerciales. La practica del mark-
up, junto a la relacién inversa entre nivel
de precios y la cuantia de tasa de margen
aplicada para formar el precio de venta,
explica parte, al menos, del mecanismo
por el cual las bajadas de precios de las
frutas y verduras no se trasladan a los
precios finales, evitando asi un posible,
aunque incierto, estimulo de la demanda
de esos productos. M

BIBLIOGRAFIA

CASARES, J. y REBOLLO, A. (1993) «Inflacion y dis-
tribucién comercial. Una nota para el anlisis de la
inflacién de servicios». Informacion Comercial Es-
pafiola, n° 713. Enero.

LAMBERT, CHRISTIANE (2009). Les modalités de
formation des prix alimentaires: du productor au
consommateur. Republique Francaise. Conseil co-
nomigue’, social et environnemental.

MERCASA (2011). Alimentacion en Espafia 2011.
Produccion, Industria, Distribucion y Consumo,
Mercasa, Madrid. También en http://www.muni-
merca.es/mercasa/alimentacion_2011/

MINECO (2012a) Precios de origen-destino. Serie
histérica 2004-2011. Ver en http://www.mityc.es/
comerciointerior/es-ES/Servicios/Precios/Informa-
Precios/Paginas/ConsultaPreciosOrigenDestino.as
pX.

MINECO (2012b). Indicador de Tendencia de los
Margenes Comerciales de los Productos de Ali-
mentacion en Fresco. Vler pdf en http://www.mine-
tur.gob.es/comerciointerior/es-ES/Servicios/Pre-
cios/Tendencias/2011/itm_2011t3_m9_informe.
pdf.

NOOTEBOOM, B. (1985), “A Mark-Up Model of Re-
tail Margins”. Applied Economics, 17, pp. 647-667.
REBOLLO, A.; ROMERO, J. y YAGUE, M. J. (2006).
“Andlisis de los margenes comerciales de los pro-
ductos frescos de alimentacion en Espafia”. Infor-
macion Comercial Espafiola, n° 828. Enero-febrero
(p.67 - 82).

NOTA

(1) En el caso de Espaiia, y desde el punto de vista de
la demanda final, consideramos que fue el anuncio del
paquete de recortes de mayo de 2010. El caracter dra-
matico del anuncio también tuvo importancia en lo
economico, por su mayor impacto sobre la percepcion
de la crisis por parte de la ciudadania.
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Franquicias en Espana

La crisis no frena el crecimiento

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

El origen de la franquicia se remonta a los anos de la Gran Depre-
sion con la explotacion compartida de la marca automovilistica
General Motors. Ahora bien, no sera hasta la década de los noven-
ta del pasado cuando se produce la implantaciéon masiva de este
sistema de negocio en Espana (alimentacion, calzado y textil fue-
ron los sectores que inicialmente lo impulsaron). La franquicia se
identifica con una formula atractiva de negocio puesto que, por
un lado, sirve para el crecimiento y expansion de empresas renta-
bles y, por otro, posibilita la inversion de emprendedores que no
cuentan con un proyecto empresarial propio. Este trabajo revisa
la situacion actual del sistema de franquicia en el mercado espa-
nol resumiendo, inicialmente, las bases del acuerdo entre franqui-
ciadores y franquiciados y, a continuacion, apuntando las princi-
pales estadisticas que plasman el desarrollo de la franquicia por
sectores de actividad y por comunidades auténomas.
PALABRAS CLAVE: franquicia, franquiciados, franquiciador, co-
mercio, servicios, restauracion.

| franquiciador y el franquiciado son empresarios inde-

pendientes con una relacion entre ambos establecida

por el contrato de franquicia. Se entiende que el fran-

quiciador es la persona juridica que otorga al franquicia-
do una serie de derechos mientras que, por otro lado, el franqui-
ciado es la persona fisica o juridica que explota su propio nego-
cio bajo el nombre y los métodos del franquiciador.

El crecimiento de las franquicias hay que situarlo en el con-
texto de globalizacion que ha definido durante los Ultimos afnos
al entorno econémico; asi pues, el sistema de franquicia se ha
convertido en un vector relevante para impulsar la expansion
de actividades como el comercio minorista u otros servicios
personales. Por otra parte, la franquicia esta participando en el
proceso de homogeneizacion de las dreas comerciales y de las
pautas de consumo. Un objetivo prioritario en el negocio del
franquiciador es la busqueda de la maxima homogeneidad
transmitida por una imagen de marca perfectamente reconoci-
ble por el cliente y, por tanto, previsible para su decisién de
consumo. La reproduccion fisica de los establecimientos y la
existencia de manuales propios de cada ensena son ejemplos
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CUADRO 1
Obligaciones del sistema de franquicia

Obligaciones del franquiciador

Establecer y explotar con éxito un concepto comercial durante un periodo razonable antes del
inicio de la red de franquicias

— Ser titular de los derechos sobre los simbolos, marcas y demés elementos caracteristicos

— Impartir a sus franquiciados una formacién inicial

- Prestar asistencia comercial y/o técnica durante toda la vigencia del contrato

Obligaciones del franquiciado — Dedicar sus maximos esfuerzos al desarrollo de la red de franquicias
— Mantener la identidad comun y la reputacion de la red de franquicias
— Proporcionar al franquiciador la informacién econémica precisa para la direccién de una gestion
eficaz
— Autorizar al franquiciador el acceso a los locales y a la informacion del negocio
— No divulgar a terceros el saber hacer facilitado por el franquiciador ni durante ni después del fin
del contrato

Obligaciones continuadas de ambas partes — El franquiciador comunicara por escrito al franquiciado cualquier incumplimiento del contrato y
le conceder3, si procede, un plazo razonable para subsanarlo
— Las partes deberén resolver sus quejas y litigios con lealtad y buena voluntad, mediante la
comunicacion y negociacion directa

FUENTE: Elaboracion propia conforme al Cédigo Deontolégico Europeo de la Franquicia.

apropiados para destacar esa identidad
corporativa.

La férmula de la franquicia consigue un
desarrollo pleno en Espana a partir de la
década de los noventa y, desde ese mo-
mento, se observa como este tipo de rela-
cién entre un franquiciador y varios fran-
quiciados se extiende hasta numerosas
actividades, tal y como se analiza en este
trabajo (parece haberse importado la filo-
sofia americana de que todo es franqui-
ciable).

BASES DEL FUNCIONAMIENTO
DEL SISTEMA DE FRANQUICIA

La franquicia es un sistema de asocia-
c¢ién contractual, basado en una colabora-
cion estrecha y continuada entre dos em-
presas financieramente diferentes e inde-
pendientes (franquiciador y franquiciado),
tal y como se recoge en el cuadro 1. A tra-
vés de un contrato, el franquiciador permi-
te a cada franquiciado que reproduzca
exactamente su sistema de explotacion
del negocio, y pone a su disposicion, a
cambio de una contraprestacién econémi-
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ca, su marca, su saber hacer y sus méto-
dos comerciales y empresariales (Martin,
Roncero y Sequeira, 2003).

La franquicia se apoya en tres pilares
para desarrollar la actividad empresarial.
La especializacion permite conjugar la ca-
pacidad de atraccién que tienen otras em-
presas con la diferenciacién en productos
y servicios propios de cada ensefa. La
optimizacion de la gestién supone la apli-
cacioén de modernas estrategias de ges-
tién empresarial, comunicacién, merchan-
dising, técnicas de venta o de cualifica-
cion del personal. En un entorno de com-
petencia, el asociacionismo facilita un po-
sicionamiento adecuado aprovechando
las economias de escalay la optimizacion
de esfuerzos.

La eleccion de una estrategia para ope-
rar en el mercado depende del objetivo
perseguido por la empresa franquiciadora
dentro de su entorno competitivo. Las po-
sibilidades del consumidor para adquirir
un bien o servicio franquiciado van a es-
tar condicionadas por la cobertura de
mercado que decida desarrollar el fran-
quiciador: distribucién intensiva (utiliza-
cién del mayor nimero posible de puntos
de venta), distribucion selectiva (orienta-
da a mercados concretos y grupos de dis-
tribuidores especificos) y distribucion ex-
clusiva (control del proceso de distribu-
cién y de la imagen de marca).

Desde una vertiente practica, cuando
se analizan las cadenas de franquicia
con mayores niveles de expansion, los
factores de éxito se asocian a la marca,
la facilidad de reproduccién del negocio,
la originalidad, la rentabilidad o la peren-
nidad. Una franquicia, en tanto que com-
porta una estrategia de reiteracion de la
marca, se basa en una ensefia muy co-
nocida o en una marca con excelentes
cualidades de comunicacién. Al mismo
tiempo, la franquicia es una técnica de
reproduccién Unicamente apta para
aquellos negocios que tengan unas con-
diciones minimas para poder repetirse;
no obstante, las franquicias mas viables
son aquellas que incorporan elevadas
proporciones de originalidad y diferen-
ciacién. La franquicia, como cualquier

CUADRO 2

Evolucién del sistema de franquicia en el mercado espafiol, 2007-2011

2007

Redes franquiciadoras 903
Establecimientos franquiciados 68.377
Facturacion (millones euros) 20.301
Inversion (millones euros) 6.998
Empleo 383.137

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Tormo Asociados (2012).

2008 2009 2010 2011
968 1.019 1.053 1.079
69.081 65.026 65.787 64.822
20.869 19.081 19.167 18.990
7.273 6.833 6.921 6.897
398470 368.280 366.648  359.527

otra actividad empresarial, esta guiada
desde la perspectiva de los beneficios y
la rentabilidad. Finalmente, las franqui-
cias de mas éxito han sabido prolongary
adaptar el tiempo entre sus variables de
negocio.

Las actividades franquiciadas se carac-
terizan por seguir unas directrices que
son marcadas para toda la red de esta-
blecimientos y que buscan un funciona-
miento uniforme en todas las unidades
de negocio. En consecuencia, los consu-
midores pueden encontrarse una gestion
comun para un amplio nimero de esta-
blecimientos aunque estén implantados
en entornos distintos y distantes.

Un negocio franquiciado inicia su activi-
dad en un momento determinado e inten-
ta conseguir una cuota de mercado apro-
vechando las ideas concretas que el fran-
quiciador ha utilizado con anterioridad en
unidades piloto. No obstante, el tamano
que tienen las redes franquiciadas y la es-
tandarizacién de actividades entre los
franquiciados confieren a este tipo de ne-
gocios una cierta lentitud para adaptarse
a las nuevas demandas y tendencias del
consumidor.

La localizacién conjunta de distintos
negocios que se apoyan en el sistema de
franquicia se explica por el principio de
aglomeracion y por el principio de comple-
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CUADRO 3
Sistema de franquicia por sectores, 2011

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Tormo Asociados (2012)

REDES ESTABLECIMIENTOS FACTURACION INVERSION
NUMERO % NUMERO % MILLONES EUROS % MILLONES EUROS %
Sector servicios 430 40 29.142 45 4.260 22 1.387 20
Actividad comercial 479 44 27754 43 11.152 59 3.945 57
Hosteleria 170 16 7926 12 3.578 19 1565 23

mentariedad. Es decir, en el primer caso
se demuestra que un nimero de estable-
cimientos que ofertan los mismos pro-
ductos obtendrian mas ventas si estan si-
tuados adyacentemente o préximos que,
por el contrario, si estuvieran dispersos;
el segundo principio plantea que los esta-
blecimientos que ofrecen productos que
entran dentro del mismo proceso de ad-
quisicién incrementan sus ventas al si-
tuarse proximamente y complementar asi
las demandas del consumidor. Los cen-

tros comerciales se han convertido en el
ejemplo mas habitual de localizacién con-
junta de negocios que pretenden cubrir la
demanda global de los consumidores (co-
mercio, restaurantes, cafeterias, cines,
boleras, cervecerias...). En Espaia, mas
de la mitad de los locales implantados en
los centros comerciales estan franquicia-
dos, es decir, se ha aprovechado este for-
mato comercial como una opcién masiva
para extender la red de los negocios fran-
quiciados.

FRANQUICIADORES Y FRANQUICIADOS

A pesar de las dificultades econémicas,
que en el entorno empresarial se vinculan
fundamentalmente con la falta de liquidez
y la reduccion de financiacion, el ndmero
de ensenas franquiciadoras ha continua-
do creciendo durante el ejercicio 2011
hasta llegar a 1.079 (en 2010 se contabi-
lizaron 1.053, en 2009 fueron 1.019y en
2008 eran 968).

Durante el dltimo afo se han creado
145 nuevas redes con empresas en el
sistema de franquicia, aunque también
hay que apuntar que 119 redes han deja-
do de operar durante este ejercicio. Por
sectores, la actividad comercial introduce
63 nuevas redes, el sector servicios con-
sigue 56 ensefas nuevas y la hosteleria
llega hasta las 26 (las ensenas que dejan
de operar en estos sectores son 55,47y
17, respectivamente).

El nimero de establecimientos operati-
vos durante el aino 2011 se ha cifrado en
64.822 y se ha producido un ligero retro-
ceso con respecto al afo anterior (habia
65.787 establecimientos en 2010). A pe-
sar de estas cifras, hay que apuntar que
se han producido 3.238 aperturas duran-
te el dltimo ano.

En cuanto a la propiedad de los esta-
blecimientos, un 28% (8.057) son pro-
pios, mientras que el 72% restante
(46.765) son franquiciados. El mayor por-
centaje de establecimientos propios apa-
recen en las actividades comerciales
(42%), mientras que la participacién mas
reducida se asocia a las franquicias del
sector servicios (17%).

La expansion de las franquicias supera
generalmente el mercado de origen; esto
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CUADRO 4
Sistema de franquicia en servicios, 2011

ENSENAS ESTABLECIMIENTOS FACTURACION INVERSION EMPLEO
FRANQUICIADORAS FRANQUICIADOS (MILLONES EUROS) (MILLONES EUROS)

Agencias inmobiliarias 14 732 70 23 2.456
Estética y belleza 63 2.282 350 110 6.139
Clinicas odontolégicas 8 642 265 184 3.422
Consultoria 29 820 99 24 2.160
Cuidado personal 22 413 65 47 1953
Energia renovable 12 281 56 11 781
Ensefianza 32 1014 126 58 4311
Ocio 12 337 81 45 2.358
Pelugueria 22 1.046 236 103 5.964
Publicidad y comunicacion 17 592 42 7 819
Reciclaje y consumibles 17 533 71 22 1145
Servicio asistencial 14 353 61 19 1333
Servicio automoviles 32 2.296 427 138 6.194
Servicio especializado 42 897 121 39 2.134
Servicio financiero 20 731 88 38 1935
Servicio limpieza 9 247 30 10 1216
Servicio transporte 11 2.065 486 190 9.609
Tintoreria y lavanderia 16 1130 113 71 2.977
Vending 8 1708 63 22 1.745
Viajes 24 3.667 1205 117 10.343
Videoclubs y videocajeros 8 7400 209 109 7406
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Tormo Asociados (2012)

es, el nimero de franquiciados se extien-
de hasta zonas distantes que operan con-
forme a las condiciones establecidas por
el franquiciador (estos negocios se des-
bordan hacia nuevos lugares donde pue-
dan establecerse asociados que funcio-
nen con la filosofia de la franquicia). De
las 1.079 redes de franquicia que operan
en Espana, un 15% es de origen extranje-
ro (aglutinan 13.367 establecimientos, un
21% sobre el total) destacando aquellas
que proceden de Francia (36), Italia (36),
Estados Unidos (34) y Reino Unido (11).
La configuracion de las redes de ense-
nas en el mercado espanol es variada.

Por tamano, oscilan entre las 250 ense- La actividad econémica de franquicia- cuantiosa se asocia a los estableci-
fas que tienen mas de 50 establecimien-  dores y franquiciados se puede resumir mientos de comercio (58,7%) y la
tos franquiciados y las 51 ensefas que  en los siguientes puntos (cuadro 2): mas reducida aparece en las ense-
operan tan solo con 1 o 2 establecimien- —Para 2011, la facturacién de las en- nas de hosteleria (18,9%).

tos franquiciados. La actividad comercial, senas que operaban en el mercado — La inversién global de las ensenas de
igual que el sector servicios, tiene un espanol se cuantificaba en 18.990 franquicia alcanzé la cantidad de
24% de ensefas con mas de 50 estable- millones de euros y supuso un ligero 6.897 millones de euros durante el
cimientos franquiciados, mientras que en retroceso respecto al ejercicio ante- ano 2011 vy, por tanto, retrocede un
la hosteleria ese porcentaje llega al 19%. rior de un 0,92%. La facturacién mas 0,34% respecto a la efectuada en el
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CUADRO 5

Sistema de franquicia en actividades comerciales, 2011

FRANQUICIADORAS

ENSENAS
Alimentacién y supermercados 44
Cosmética 15
Dietética, herbolarios y parafarmacia 11
Fotografia 6
Informéatica 23
Joyerfa y bisuterfa 13
Jugueteria 8
Mobiliario 56
Moda complementos 27
Moda femenina 39
Moda infantil y juvenil 36
Moda intima 11
Moda masculina 13
Moda varios 20
Oficina y papeleria 9
Optica 7
Panaderfa y pasteleria 15
Textil y decoracién hogar 24
Deportes 10
Regalos 10
Tienda especializada 80
Fuente: Elaboracion propia con datos de Tormo Asociados (2012).

ESTABLECIMIENTOS FACTURACION

FRANQUICIADOS

8.568 5.921
717 182
1238 105
523 75
2.182 446
260 62
441 130
1213 727
1.058 217
1718 695
1611 378
466 111
488 95
571 176
713 196
770 175
577 168
732 222
1.077 334
610 129
2.177 599

(MILLONES EUROS)

INVERSION EMPLEO
(MILLONES EUROS)

2.050 79.150
68 2.210

40 5.011

34 1158

59 5.231

24 530

58 1445
192 7.866
82 2.183
280 6.097
129 3.453
38 1.087

39 995
85 1533

68 2.557

94 2.042

60 2.776

60 2.012
228 6.016
37 1251
215 6.540

ano anterior. En este caso, la activi-
dad comercial concentra el 57,2% de
inversion, en la hosteleria se aplica
un 22,7% y en el sector servicios el
20,1% restante.

— Durante el ano 2011, el empleo
también ha retrocedido en los esta-
blecimientos franquiciados hasta

situarse en 359.527 trabajadores
totales (-1,9% respecto a 2010). En
los tres ultimos afios se han produ-
cido minoraciones en la esfera la-
boral y, por tanto, quedan cada vez
mas lejos los casi 400.000 em-
pleos conseguidos durante el ano
2008.

FRANQUICIAS POR SECTORES

En el mercado espanol, tal y como mues-
tra el cuadro 3, las franquicias quedan
clasificadas en tres grandes grupos: sec-
tor servicios, actividades comerciales y
hosteleria. Las actividades comerciales
cuentan con la representatividad mas no-
table, puesto que concentran un 44% de
las redes, un 43% de los establecimien-
tos, un 59% de la facturacién y un 57% de
la inversién. Las franquicias del sector
servicios tienen el mayor nimero de esta-
blecimientos (29.142, un 45% sobre el
total) y la hosteleria contabiliza la partici-
pacién mas reducida tanto en redes
(170), establecimientos (7.926), factura-
cion (3.578 millones de euros) e inver-
sion (1.565 millones de euros).

Los cuadros 4,5y 6 resumen las princi-
pales cifras de la situacién y aportacion
econémica en cuanto a redes, estableci-
mientos, facturacion, inversién y empleo
para cada una de las ensenas de franqui-
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CUADRO 6
Sistema de franquicia en hosteleria, 2011

ENSENAS ESTABLECIMIENTOS FACTURACION INVERSION EMPLEO
FRANQUICIADORAS FRANQUICIADOS (MILLONES EUROS) (MILLONES EUROS)

Cafeterfas 21 719 210 94 4.787
Cervecerias y tapas 89 922 394 177 6.601
Comida répida 31 2.653 2.082 775 24.552
Heladerias 16 416 91 48 1157
Restaurantes italianos 25 440 267 179 5.071
Restaurantes tematicos 29 655 379 232 6.598
Varios hosteleria 15 2121 155 60 2.703
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Tormo Asociados (2012)

CUADRO 7
Sistema de franquicia por comunidades auténomas, 2011

REDES FRANQUICIADORAS ESTABLECIMIENTOS FRANQUICIADOS TASA DE PENETRACION INTERTERRITORIAL

NUMERO % NUMERO % (%)
Andalucia 105 9,7 8.725 18 2,2
Aragén 25 2,3 1.764 2,7 2,6
Asturias 18 17 1.285 2,0 2,3
Baleares 13 12 1217 19 18
Canarias 15 14 1.894 29 17
Cantabria 3 0,3 510 0,8 17
Castillay Leon 31 29 2.833 4,4 2,3
Castilla-La Mancha 12 11 1794 2,8 19
Catalufa 264 24,5 13.450 20,7 29
Comunidad Valenciana 132 12,2 7423 115 2,7
Extremadura 13 12 1.097 17 2,2
Galicia 48 4,4 3.336 51 2,2
Madrid 330 30,6 13.999 21,6 3,4
Murcia 12 1,4 1378 2,1 2,0
Navarra 10 0,9 969 15 31
Pais Vasco 26 2,4 2.647 41 2,1
La Rigja 5 0,5 398 0,6 2,4
Total Espaiia 1.079 100,0 64.822 100,0 2,5
FUENTE: Elaboracién propia con datos de Tormo Asociados (2012).

cias de las actividades que se encuadran
en servicios, distribucién comercial y hos-
teleria:

en los videoclubs y videocajeros
(7.400) y el menor se asocia a ener-
gias renovables (281). La facturacion

empleo oscila entre los 10.343 traba-
jadores de ensefnas de viajes y los
781 empleados de las ensenas de

— En el sector servicios (cuadro 4) apa-
rece reflejada la informacion econé-
mica de un amplio y heterogéneo con-
junto de actividades. En cuanto a en-
sefas, las cifras varian entre las 63
de estética y belleza y las 8 que tie-
nen clinicas odontolégicas, vending y
videoclubs. El mayor nimero de esta-
blecimientos franquiciados aparece
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mas cuantiosa se cifra en las ense-
nas de viajes (1.205 millones de eu-
ros) y la menor en los servicios de
limpieza (30 millones de euros). La
inversion mas elevada se desarrollé
en los servicios de transporte (190
millones de euros) y la menor en en-
sefias de publicidad y comunicacién
(7 millones de euros). Finalmente, el

energias renovables.

— En las actividades comerciales (cua-
dro 5), la mayor representatividad re-
cae sobre las 44 ensenas de alimen-
tacién y supermercados: cuenta con
8.568 establecimientos que facturan
5.921 millones de euros, invierten
2.050 millones de euros y emplean a
79.150 trabajadores. La actividad
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mas reducida se asocia a las 13 en-
sefias de joyeria y bisuteria que solo
tienen 260 establecimientos, factu-
ran 62 millones de euros, invierten
24 millones de euros y emplean a
530 trabajadores.

— En hosteleria (cuadro 6), la mayor re-
presentatividad econémica corres-
ponde a las redes de comida rapida
en numero de establecimientos
(2.653), facturacion (2.082 millones
de euros), inversion (775 millones de
euros) y empleo (24.552); el mayor
nimero de ensefias se localiza en la
actividad de cerveceria y tapas (33).
La menor participacién se vincula a
las heladerias para todas las varia-
bles analizadas (16 ensenas, 416 es-
tablecimientos, 91 millones de euros
en facturacion, 48 millones de euros
de inversion y 1.157 puestos de tra-
bajo).

FRANQUICIAS POR
COMUNIDADES AUTONOMAS

La franquicia se presenta como una for-
mula para expandir negocios e intentar
captar la mayor cuota de mercado con el
apoyo de los franquiciados. No obstante,
la ubicacién de los establecimientos es
una variable fundamental que sopesan
las cadenas franquiciadoras. Asi pues, re-
sulta frecuente que se marquen umbrales
de poblacién por debajo de los cuales no
pueden implantarse los establecimientos
franquiciados. Por tanto, la franquicia par-
ticipa activamente en los contrastes terri-
toriales y en la vertebracion de los merca-
dos.

La organizacion espacial de las franqui-
cias permite constatar una distribucion
territorial selectiva y concentrada apoya-
da, por un lado, en las sedes centrales de
los franquiciadores y, por otro, en los um-
brales de demanda potencial marcados
para el funcionamiento de los franquicia-
dos. Se observa, por tanto, coémo los con-
sumidores del entorno urbano tienen mas
probabilidades que los consumidores del
entorno rural de contar entre su equipa-

CUADRO 8

Participacion del sistema de franquicia por comunidades auténomas, 2011

FACTURACION
(MILLONES EUROS)

Andalucia 2.556
Aragon 517
Asturias 376
Baleares 356
Canarias 5565
Cantabria 149
Castillay Leon 830
Castilla-La Mancha 525
Catalufia 3.940
Comunidad Valenciana 2.175
Extremadura 321
Galicia 977
Madrid 4101
Murcia 404
Navarra 284
Pais Vasco 775
La Rigja 117

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Tormo Asociados (2012)

miento comercial con redes de franqui-
cias.

Los cuadros 7 y 8 resumen la situacion
de la franquicia en las distintas comuni-
dades auténomas que, como nota gene-
ral, presentan una asimetria notable en-
tre regiones:

— Madrid (30,6%), Cataluna (24,5%) y
Comunidad Valenciana (12,2%) son
las comunidades auténomas que
cuentan con mas de un 10% de redes
franquiciadas en el mercado espanol.
Analizando los establecimientos fran-
quiciados, Andalucia (13,5%) tam-
bién supera ese porcentaje junto a
las comunidades auténomas citadas
—Madrid (21,6%), Cataluna (20,7%) y
Comunidad Valenciana (11,5%)-.

— Las cifras de negocio de las ensenas
de franquicia también muestran la
concentracion territorial. EI mayor vo-
lumen de facturacién se vincula a
cuatro comunidades auténomas: Ma-
drid (4.101 millones de euros), Cata-
luna (3.940 millones de euros), Anda-
lucia (2.556 millones de euros) y Co-
munidad Valenciana (2.175 millones
de euros). Por otra parte, los patro-

INVERSION EMPLEO
(MILLONES EUROS)
928 36.207
188 7.320
137 53150
129 5.049
201 7.861
54 2.118
301 11755
191 7445
1431 55.817
790 30.807
117 4.553
355 13.844
1489 58.098
147 5.719
103 4.022
282 10.984
42 1654

nes territoriales de inversién son bas-
tante parecidos, aunque en este caso
la situacion se polariza atin mas a fa-
vor de Madrid (1.489 millones de eu-
ros) y Cataluia (1.431 millones de
euros). Finalmente, en el mercado de
trabajo, Andalucia (36.207), Castillay
Leén (11.755), Cataluna (55.817),
Comunidad Valenciana (30.807), Ga-
licia (13.844), Madrid (58.098) y Pais
Vasco (10.984) sobrepasan los diez
mil puestos de empleo en estableci-
mientos franquiciados. M
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B RESUMEN

El crecimiento de la demanda de los aceites de oliva requiere el desarrollo de
estrategias de comunicacion eficaces. Para elegir los argumentos adecuados
es importante determinar el grado de conocimiento del consumidor en rela-
cion a los aceites de oliva, siendo éste el objetivo general del presente traba-
jo.Asi, a través de una primera investigacion cualitativa, basada en grupos de
discusion, y una segunda cuantitativa, en una encuesta realizada a nivel na-
cional, se analiza y cuantifica el grado de conocimiento de los aceites de oli-
va y se especifican las variables mas relacionadas con el mismo. La principal
conclusion de este trabajo es la existencia de un elevado nivel de desconoci-
miento y confusion en materia de aceites de oliva, que limita y dificulta la va-
loracion que los consumidores realizan del producto, sobre todo de los acei-
tes de mas calidad. Finalmente se desarrolla una serie de reflexiones sobre la
necesidad de establecer politicas de comunicacion que contribuyan a aclarar
las diferencias entre las categorias de aceites de oliva en el mercado.
PALABRAS CLAVE: aceites de oliva, confusion, desconocimiento, diferen-
ciacion.

n los Ultimos afos el sector productor ha

realizado un considerable esfuerzo en mate-

ria de calidad de los aceites de oliva, fruto

del convencimiento generalizado de que el
futuro y competitividad del sector en nuestro pais de-
penden, en gran medida, de la puesta en valor del
producto en el mercado y, para ello, la obtencién de
aceites de calidad es un requisito necesario, aunque
no suficiente, para conseguir una mejor valoracion de
los aceites producidos.

De igual modo, la puesta en valor de los aceites de
oliva producidos es la principal via para mejorar su
competitividad frente al resto de aceites y grasas
gue se consumen en el mundo. Dado su mayor coste
y precio unitarios, el desarrollo de su demanda no s6-
lo a nivel nacional, sino mundial depende de su dife-
renciacién y mejor valoracion frente a otros aceites
vegetales comestibles.

Con este fin, en los Ultimos afios se han desarro-
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llado campanas de comunicacion de di-
versa naturaleza que, en lineas genera-
les, se han caracterizado por su caracter
genérico e indiferenciado.

Sin embargo, la construccién de un pro-
ducto diferente frente a otros competido-
res en el mercado —para los consumido-
res— precisa una seleccién y adaptacion
de mensajes al consumidor, esto es, de-
terminar qué decir. Siempre cabe la posi-
bilidad de emitir informacién redundante,
obvia, ya conocida por el mercado o, en el
otro extremo, informacién excesivamente
compleja, técnica o irrelevante para el
consumidor. En ambos casos, ya sea por
conocido o ilegible, la comunicacién care-
ce de efectividad. Todo ello pone de mani-
fiesto la necesidad de analizar el grado
de conocimiento del mercado sobre el
producto como paso previo para el desa-
rrollo de campanas eficaces.

En el contexto de los aceites de oliva, la
relacién entre demanda y conocimiento
puede ser particularmente delicada; toda
vez que la similitud entre los términos uti-
lizados en la OCM para diferenciar los dis-
tintos tipos de aceites de oliva; la ausen-
cia de campanas de comunicacién forma-
tivas y centradas en la diferenciacién de

los mismos; la diferenciacion oficial entre
calidades, basada en complejos indicado-
res fisico-quimicos y sensoriales de dificil
comprension para el consumidor y, final-
mente, la posibilidad de que los aceites
de oliva sean productos de baja implica-
cion para el consumidor permiten supo-
ner una alta probabilidad de confusién en
el mercado, lo que dificulta la demanda
del producto, sobre todo de los aceites de
mas calidad.

Asi, las cifras de consumo y los precios
del mercado muestran indicios de esta
problematica. Segln los datos del Panel
de Consumo Alimentario del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambien-
te, la categoria mas consumida en el pais
es la de “aceite de oliva” -mezcla de acei-
te lampante refinado y aceites de oliva vir-
genes—, suponiendo en torno al 65% del
total de aceites de oliva (2), a pesar de
gue la diferencia de precios medios entre
estos aceites y los de oliva virgenes no es
excesiva —en torno a 0,40 euros/litro a ju-
nio del 2011-. Es mas, a menudo se en-
cuentran situaciones en que los aceites
de oliva superan incluso en precio a los
aceites virgenes. A titulo ilustrativo, en el
momento en que se escriben estas line-

as -21 de enero de 2012- la observacion
directa en un establecimiento Mercadona
pone de manifiesto algunos precios de
aceites de oliva virgenes extra (Fontoliva:
2,49 euros) inferiores a precios de acei-
tes de oliva (Carbonell: 2,85 euros; Koi-
pe: 2,85 euros). La marca virgen extra del
distribuidor Hacendado (2,85 euros) tam-
bién presenta un precio inferior a estas
marcas de aceite de oliva (3). Todo ello
pone de manifiesto que ni siquiera los
precios pueden utilizarse como referen-
cias claras y objetivas de calidad para el
consumidor, estableciéndose un circulo
vicioso en el que el precio es causa de
confusién y, a su vez, consecuencia de la
misma.

De hecho, el problema del desconoci-
miento o confusidn acerca de los aceites
de oliva y su consecuente efecto en la
demanda ha sido puesto de manifiesto
en diversos estudios (Parras y Torres,
1994, 1996; Parras, 1996, 2000; Ruiz et
al., 2007; Marano y Lépez-Zafra, 2009;
Navarro et al., 2010). Sin embargo, son
pocos los que cuantifican dicho descono-
cimiento.

En este trabajo se plantea, en primer lu-
gar, explorar la existencia y naturaleza de
la confusién reinante en materia de acei-
tes de oliva en el mercado y, en segundo,
cuantificar dicho grado de conocimiento,
confusion y/o ignorancia, estableciendo
los niveles del mismo y las variables que
mas contribuyen a explicarlo.

METODO

Para la consecucion de los objetivos plan-
teados se ha tomado informacién de dos
investigaciones empiricas. La primera, de
caréacter cualitativo, ha permitido explorar
el nivel de informacién que en el plano
cognitivo tiene el mercado acerca de los
aceites de oliva y el grado de confusién
existente en la materia, a través de mani-
festaciones en relaciéon a éstos que, de
forma espontdnea, indican grupos de
consumidores.

Concretamente se desarrollaron cuatro
grupos de discusion con 8 participantes
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cada uno, repartidos en las ciudades de
Madrid y Sevilla.

El universo de referencia para la realiza-
cion de este estudio ha estado constitui-
do por consumidores de aceites de oliva,
entendiendo que la implicacion y, en con-
secuencia, el conocimiento del producto
son mayores en este colectivo. En suma,
son el grupo de consumidores que puede
presentar una imagen mas elaborada del
producto. Asimismo, los participantes en
estas reuniones han cubierto diferentes
cuotas y caracteristicas con el fin de re-
presentar a distintos tipos de individuos
ante la posibilidad de discursos distintos.
En los cuatro grupos de discusion los par-
ticipantes eran hombres y mujeres (cua-
dro 1).

La seleccién de los participantes se
realiz6 a través de un cuestionario filtro, y
la celebracién de las reuniones tuvo lugar
en mayo de 2008.

La segunda, de caracter cuantitativo,
fue una encuesta realizada a 800 perso-
nas residentes en algunas de las princi-
pales ciudades espanolas (cuadro 2). En
ella se analizaron diversos aspectos del
comportamiento del consumidor en rela-
cion a los aceites de oliva y productos
ecoldgicos, y la influencia de determina-
das estrategias de comunicacion. En el
cuestionario administrado se incluyeron
varias afirmaciones con la finalidad de
evaluar el grado de conocimiento de los
entrevistados sobre aceites en general.
Asi, dado que cuatro de estas afirmacio-
nes hacen referencia a sencillos aspec-
tos relacionados con los aceites de oliva,
pueden utilizarse como un indicador del
grado de conocimiento en el mercado,
siendo la base sobre la que apoyan los re-
sultados y conclusiones mostrados.

RESULTADOS

Resultados de la investigacion cualitativa

En este apartado se muestran los resul-
tados obtenidos en relacién a dos cues-
tiones fundamentales relacionadas con
la confusién del consumidor: el conoci-

CUADRO 1
Distribucion de los grupos de discusién

MADRID
CICLO DE VIDA DEL HOGAR EDAD
Jovenes sin hijos 25-35 afios
Casados/en pareja con hijos 30-55 afios

SEVILLA

CICLO DE VIDA DEL HOGAR EDAD
25-35 afos

30-55 afios

Jovenes sin hjjos
Casados/en pareja con hijos

CUADRO 2
Ficha técnica

Ambito

Nacional. Las encuestas se realizaron en las ciudades de

Madrid, Barcelona, Sevilla, Salamanca, Oviedo y Valencia.

Universo

Compradores urbanos de aceites de oliva, con edades

comprendidas entre los 25 y 65 afos.

Tamaiio de la muestra
Tipo de entrevista

800 casos validos.
Entrevista personal, en calle, con PDA, mediante cuestionario

estructurado, con manipulacion experimental de algunas

variables.
Tipo de muestreo

Aleatorio restringido, con cuotas por edad, sexo, nivel de

estudios*, con asignacion aleatoria tratamiento-individuo.

Error muestral

Para datos globales (aproximado como M.A.S.), p=g=0,5 y

k=1,96, el error muestral es + 3,5%.

Fecha de realizacion

Del 13 al 25 de noviembre de 2009

* Las personas con estudios universitarios constituyen la mitad de la muestra, del mismo modo que los jévenes (menores de 35

afos), y las mujeres el 60%. Posteriores anélisis muestran la inexistencia de relacion entre el sexo y el nivel de estudios con las

variables relacionadas con el conocimiento, y una débil relacion en la edad.

miento de los distintos tipos de aceites
de oliva y sus caracteristicas y, de otro
lado, la diferencia del aceite de oliva vir-
gen extra y el resto. En ambos casos,
las manifestaciones de los entrevista-
dos se han agrupado en cuadros, en los
gue se realiza una discusion e interpre-
tacion de las mismas. Asimismo, al final
de cada cuadro se ha incluido una expli-
cacion resumida de los distintos tipos
de aceites de oliva y sus caracteristicas
y procedimientos de diferenciacion y ca-
tegorizacion en funcién de la normativa
vigente.

En relacién al conocimiento de los dis-
tintos tipos de aceite de oliva (cuadro 3),
cabe asumir que, en lineas generales, los
resultados muestran indicios de la impor-
tante confusion en materia de aceites de
oliva que no s6lo se produce en relacion
al conocimiento entre los distintos tipos o
categorias comerciales, sino incluso en
las caracteristicas de los mismos. A este
respecto cabe mencionar que los consu-

midores de los grupos de discusion perte-
necen a segmentos que “conocen” y
usan el producto.

El camino para reducir la confusién de
los consumidores podria articularse con-
siguiendo que éstos supieran identificar
el aceite de mayor calidad y sus caracte-
risticas diferenciales basicas. En este
contexto, el conocimiento relacionado
con este aceite es de especial interés pa-
ra articular estrategias de diferenciacion.
En el cuadro 4 se muestran las expresio-
nes de los entrevistados, en relacion a la
cuestion de las diferencias del aceite de
oliva virgen extra frente al resto.

Los resultados de este cuadro son sufi-
cientemente elocuentes y en la linea de
los obtenidos anteriormente. Existen cla-
ros indicios de que la confusién se produ-
ce en aspectos tan diversos como el pro-
ceso de elaboracion o las caracteristicas
diferenciadoras. Asimismo se utilizan cri-
terios de eleccion irrelevantes no asocia-
dos a la calidad e, incluso, cabria asumir
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que para algunos no son los aceites con
mejor sabor.

Dentro de esta confusion se resaltan
dos aspectos fundamentales en la medi-
da en que tradicionalmente se han venido
utilizando en etiquetas y/o campanas de
comunicacion: la acidez y el prensado.

“En muchas marcas se ha quitado eso

del 0,8 0 1 00,4 y te pone intenso o sua-

ve. Que es una cosa que a mi hace tiem-
po, que yo me encargo de hacer la com-
pra, @ mi mujer no le gusta; pues enton-
ces eso me llamé mucho la atencién, yo
buscaba de 1 grado, de 0,8, de 0,4 y lle-
86 un momento que casi no habia nin-
guna que tuviera 0,4; hombre, luego sa-
bes que la equiparacion de 1 es el fuer-
te y el 0,4 el suave. Pero se perdio, que
quitaron la graduacién y a mi me gusta-
ba verlo asi, quiza un dato mas preciso.

Porque intenso es muy...”

“Pero el de primera prensa suele ser ca-

si, casi ecoldégico”.

En relacién a la primera, la confusion
estriba en que el término acidez tiene
connotaciones claras para el consumidor
—una caracteristica del sabor, en general,
negativa—, y en el caso de los aceites de
oliva se refiere a la cantidad de é&cidos
grasos libres expresada en porcentaje so-
bre el &cido oleico, lo que no guarda rela-
cién directa con el sabor del aceite, que
depende del conjunto global de caracte-
risticas.

Respecto del prensado, ampliamente
utilizado como argumento comercial, ca-
be advertir que en la actualidad, los acei-
tes de oliva virgenes se obtienen por cen-
trifugacion. El sistema de prensado que-
dé obsoleto hace anos, por lo que su utili-
zacién no sélo implica confusion en el
consumidor sino, ademas, informacion
falsa.

Resultados
de la investigacion cuantitativa

Para cuantificar el grado de conocimiento
del mercado en materia de aceites de oli-
va, a los entrevistados se les mostré una
serie de afirmaciones en relacién a éstos

CUADRO 3
¢Qué tipos de aceites de oliva conocen?

MANIFESTACIONES DE LOS ENTREVISTADOS COMENTARIOS-INTERPRETACION

“El suave, el intenso, el virgen”. Se mezclan categorfas oficiales con

“El fuerte” argumentos comerciales y/o variedades de
“El suave”. aceituna —picual.
“El de picual”

“El extra virgen” So6lo se mencionan algunas categorias; en

“El virgen”. ningln caso se enumeran todas las

“El de oliva normal”.

|
I
I
|
|
|
| existentes. El aceite de orujo no forma parte
|

”

“El de orujo también es aceite de oliva, ;no?... de los aceites de oliva, es una categoria

aparte.

)

"Y luego de distintas graduaciones de acidez” Criterios de clasificacion erréneos, que sélo

"Yo pienso que es el proceso de elaboracion son uno de muchaos para determinar la

solamente, porque la aceituna siempre es categoria del aceite, o que no guardan

aceituna”. relacion con la categorizacion oficial.

"Hay dos tipos de aceitunas, la de Andalucia Se confunde la variedad de la aceituna con la

es hajiblanca’. categoria del aceite. Ademaés, la informacion

“...hay dos tipos, pero por la familia andaluza asociada a la variedad es errdnea.

sé que el tipo de aceituna era hqjiblanca y da
ese sabor que tiene un sabor intenso”.

NORMAS DE CALIDAD DE LOS ACEITES DE OLIVA
Segun la normativa vigente (4), en el mercado final se distingue entre los siguientes tipos de
aceites de oliva: aceite de oliva virgen extra, aceite de oliva virgen y aceite de oliva. Los dos
primeros son zumo de aceituna obtenido mediante procedimientos mecénicos y su diferencia
estriba en la calidad; superior para el virgen extra. El aceite de oliva, por el contrario, se fabrica
refinando aceites virgenes de baja calidad —generalmente no aptos para el consumo directo-,
que posteriormente se mezclan con aceites virgenes de mas calidad. La proporcion de aceites
refinados siempre es menor a la de los virgenes de calidad.

Las diferencias técnicas entre la calidad virgen extra y virgen se establecen en funcion de los
parametros fisico-quimicos acidez y espectrometria ultravioleta. En ambos casos, los niveles
son més restrictivos para el aceite de oliva virgen extra. Ademéas se realiza una valoracion
organoléptica en la que el virgen extra no puede tener defectos y debe poseer el atributo
frutado. En el caso del virgen se permite la existencia de ligeros defectos.

Dada la diferencia entre el aceite de oliva y los virgenes, en el primero no se analizan algunos
parédmetros fisico-quimicos y tampoco la valoracién organoléptica.

Para catalogar un aceite de oliva virgen como extra es necesario que cumpla una serie de
requisitos fisico-quimicos, entre los que destaca el grado de acidez (< 0,8); indice de peroxidos
(mEqg 0,/kg < 20) y la espectrometria ultravioleta (K,,, < 0,22; Delta-K < 0,01; K,,, < 2,50).
Ademés, es preciso que supere una valoracion organoléptica en un panel de cata, en el que se
estudia la posible presencia de defectos o atributos negativos y atributos positivos. Respecto
de los primeros, la mediana total debe ser 0 (ausencia de defectos)y, en relacion a los segundo
se exige que la mediana del atributo “frutado” esté por encima de 0.
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CUADRO 4

¢Qué hace diferente al aceite de oliva virgen extra del resto?

MANIFESTACIONES DE LOS ENTREVISTADOS
"Yo creo que menos destilado”

“No lleva ningun tipo de producto quimico, es
totalmente natural”.

"Amarillo verdoso”

“Més verdoso”.

“Més verdoso que amarillo”

"Mas consistente parece”

“Es més denso, como que pesa mas”

"Méas espeso”.

“Con denominacién de origen, el sabor méas
intenso”.

“De més calidad”.

“Més fiable, lo dice la palabra, extra. Pienso
que es la flor y nata del aceite”

“...s0n las aceitunas mas seleccionadas, extra
virgen ya lo dice, dentro de todas las
aceitunas son como las méas seleccionadas y
pienso que es mejor”.

“Normalmente suelen ser también, por lo
menos yo tengo entendido que suelen ser
més &cidos, cuanto més virgen y méas extras
son més &cidos”

“Un sabor muy intenso”.
“Fuerte”.
"Pica un poco”

M
”\HIII
RN
RN

1T IS

COMENTARIOS-INTERPRETACION
Se consideran criterios de proceso de
elaboracién erréneos. El proceso de
elaboracién es el mismo en todos los aceites
de oliva virgenes —la diferencia estriba en el
anélisis fisico-quimico y organoléptico.
Se utilizan y/o infieren criterios de
clasificacion erréneos, no oficiales. Ademas,
los expuestos parten de informacién
errénea: el color depende de la variedad de la
aceituna y el momento de recoleccién, no de
la calidad. La densidad es la misma entre
todos los virgenes.

Algunos asocian la palabra extra a mayor
calidad, pero sélo en un caso se comprende
que la diferencia entre calidades depende de
la diferencia de las aceitunas utilizadas para
la obtencion del aceite. Criterios de
clasificacion erréneas, que sélo son uno de
muchos para determinar la categoria del
aceite, o que no guardan relacién con la
categorizacion oficial.

Percepcion erronea fruto de la confusion
entre acidez analitica y rasgos de sabor. La
acidez analitica de los aceites no se puede
apreciar organolépticamente. Ademas, la
percepcion es inversa a la realidad: a mayor
calidad, menor acidez.

Se alude a la diferencia en sabor, aunque de
su interpretacion no se asume que éste sea
mejor que el de otros aceites —fuerte,
intenso-. El sabor de los virgenes extra se
caracteriza por ningun defecto
organoléptico y la presencia de atributos
positivos asociados al frutado.

y se les solicité que indicaran si cada una
de ellas era verdadera o falsa. En el cua-
dro 5 se muestran estas afirmaciones y
la proporcién de aciertos obtenida.

En lineas generales es destacable el
escaso conocimiento que presentan los
consumidores espanoles ante estas afir-
maciones relacionadas con las nociones
basicas en materia de aceites de oliva.

Aunque los resultados son suficiente-
mente elocuentes, merece la pena resal-
tar las cifras de la primera afirmacion del
cuadro 5, toda vez que constituyen el pi-
lar de informacion clave en el proceso de
discriminaciéon de los distintos tipos de
aceites en el mercado. No conocer esta
informacion es indicativo de una ausen-
cia de conocimiento importante, pues no
se refiere a algln pardmetro de calidad o
aspecto diferencial de los aceites de oli-
va, sino al conocimiento de la composi-
cion basica, o primer criterio diferencia-
dor, que distingue entre los aceites virge-
nes —zumo natural- y el aceite de oliva
—procesos de refinado industrial de acei-
tes virgenes de menor calidad mezclados
con los anteriores—. Es mas, siendo el
aceite de oliva la categoria mas deman-
dada en Espana, resulta muy llamativo
que el 70% desconozca esta informacién
béasica acerca de la composicion del pro-
ducto.

De especial interés es el andlisis de la
relaciéon entre el grado de consumo del
aceite de oliva virgen y el conocimiento de
gue el aceite de oliva es mezcla de aceite
de oliva virgen y refinado (cuadro 6). En Ii-
neas generales, ambas variables estan
débilmente relacionadas, pero en sentido
inverso al que cabria esperar, pues la pro-
porcién de no conocedores es mayor en
los niveles més altos de consumo. En de-
finitiva, el grado de consumo no esté rela-
cionado con el grado de conocimiento,
medido a través del nimero de aciertos
—-rho de Spearman= 0,013; p=0,712.

Esta ausencia de relacion podria inter-
pretarse como de comportamiento iner-
cial, basado en la costumbre, en el que, a
lo sumo, se entiende, asocia o intuye una
mayor calidad a aquellos aceites que tie-
nen el término virgen, pero sin saber real-
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CUADRO 5

Entrevistados que aciertan en cada afirmacion

AFIRMACIONES

n %

El aceite de oliva es mezcla de aceite de oliva refinado y aceite de oliva virgen 238 29,8

A medida que el aceite es méas verdoso y mas amargo, de mayor calidad es 291 364

El aceite de oliva obtenido en primera prensa es ecolégico 343 429

El aceite de oliva ecolégico es aquel producido sin el uso de pesticidas

o herbicidas sintéticos

mente por qué, o en qué radica la diferen-
cia, si es que la hay.

Finalmente, para profundizar en el gra-
do de conocimiento se ha realizado un ar-
bol de clasificacién con el objetivo de de-
terminar qué variables sociodemografi-
cas se relacionan en mayor grado con el
nivel de conocimiento. Para ello, se ha
utilizado el algoritmo CRT, cuya finalidad
es dividir a los datos en segmentos, en
funcién de las variables sociodemografi-
cas, para que sean lo mas homogéneos
posible respecto a la variable dependien-
te. Los resultados (grafico 1) muestran
que la renta —p19- es la variable mas re-
lacionada con el grado de conocimiento y
que los consumidores con niveles de ren-
ta de més de 1.500 euros
mensuales —hiveles 3,4 y 5 de p19- pre-
sentan un nivel de conocimiento superior
a los que tienen un nivel de ingresos infe-

715 894

rior a esta cifra. Dentro de este grupo, la
variable que explica mas diferencias es
la edad, siendo los mayores de 30 afnos
el grupo que presenta un nivel de conoci-
mientos mas bajo de la poblacion.

En este contexto llama la atencion la
inexistencia de relacion entre el grado de
conocimiento y otras variables sociode-
mograficas como el nivel de estudios y el
sexo, lo que permite generalizar, en mayor
grado, los resultados obtenidos, pues en
la muestra tenian mas peso el grupo de
mujeres y de estudios superiores que en
la poblacién. Algo similar ocurre con la re-
plicacion de resultados del cuadro 5, con-
siderando los pesos de los grupos de
edad en la poblacién espanola, donde, a
pesar de que los mas jévenes estan so-
breestimados, no se aprecian diferencias
importantes respecto de las mostradas
en el cuadro referido (4). Finalmente, da-

do que la renta parece ser la variable mas
relacionada con el conocimiento y que en
la muestra tienen mayor peso los niveles
de renta mas elevados —en coherencia
con la poblacién urbana entrevistada— po-
dria inferirse que los niveles de conoci-
miento, a nivel global, son aun més bajos
gue los presentados en este trabajo.

Las repercusiones que la confusion im-
perante y falta de informacion a nivel de
consumo tienen sobre el mercado perjudi-
can, en general, a la rentabilidad global
del sector. En efecto, el problema funda-
mental es que los consumidores basan
su proceso de eleccion de productos en la
informacioén que poseen de los mismos
—percepciones, creencias, actitudes, etc.—
y ante la escasa fiabilidad de ésta, otros
criterios mas visibles y objetivos, como el
precio, incrementan su importancia relati-
va en la decisién de compra. Confusion se
traduce en que todos los aceites son pa-
recidos para el consumidor, y le parece
gue un aceite de oliva, o de orujo de oliva,
es lo mismo que un virgen extra. Todo ello
intensifica la competencia entre los distin-
tos aceites de oliva, pues los productos
similares, que realizan las mismas funcio-
nes, compiten, sobre todo, en precio y be-
nefician a aquellos productos que en el
proceso de comparacion saldrian peor pa-

CUADRO 6

Relacién entre el conocimiento de que “el aceite de oliva es mezcla de aceite de oliva refinado y aceite de oliva virgen”

y el consumo de aceite de oliva virgen

CONOCIMIENTO NO LO HE PROBADO

LO HE PROBADO PERO NO LO CONSUMO

GRADO DE CONSUMO DEL ACEITE DE OLIVA VIRGEN

LO CONSUMO UNA 0 DOS VECES AL MES

LO CONSUMO CON MAYOR FRECUENCIA TOTAL

No 57 39 29
Si 34 28 22
TOTAL 91 67 51
(% HORIZONTAL)
No 10,1 6,9 5,2
Si 14,3 11,8 9,3
TOTAL 11,4 8,4 6,4
(% VERTICAL)
No 62,6 58,2 56,9
Si 374 41,8 431
TOTAL 100,0 100,0 100,0

Chi-cuadrado=15,683; gl=3; p=0,001
V de Cramer=0,140; p=0,001

437 562
153 237
590 799
778 100,0
64,6 100,0
73,8 100,0
741 70,3
25,9 29,7

100,0 100,0
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rados. Asf, el producto mas perjudicado  Grirco1

por esta situacion es el aceite de mds c&  an4jisis CRT. Principales variables sociodemograficas relacionadas

lidad: el virgen extra. con el grado de conocimiento
Esta sensibilidad y visibilidad ante va-
riaciones de precios es una de las causas
de que los aceites de oliva se utilicen co-
mo producto “gancho” o reclamo en la
gran distribucion, con las claras repercu- Nodo 0
siones que ello esta teniendo en los mér- Media 1984
genes de todo el sector. Menor confusién Desv. tipica 0,886
significaria mayores precios y margenes g/o 108[518
para aceites de calidad, y menor elastici- Pronosticado 1,9é4
dad de su demanda ante variaciones de I
las variables comerciales del resto de P19
aceites. Mejora = 0,016

| |
2;1 4:3,5
CONCLUSIONES Y REFLEXIONES I |

TOTAL ACIERTOS: 4

. L Nodo 1 Nodo 2
En este trabajo se ha ofrecido informa- Media 1848 Media 5107

cidn cualitativa y cuantitativa relacionada Desv. tipica 0,838 Desv. tipica 0,910
con el grado de conocimiento de los acei- n 381 n 419
tes de oliva en Espana, obtenida a través % 478 % 524
. . . . Pronosticado 1,848 Pronosticado 2,107

de dos investigaciones empiricas. En I
lineas generales, de acuerdo con los re- Edad
sultados obtenidos, puede asumirse que Mejora = 0,005
los niveles de conocimiento de los acei- I | |
tes de oliva por partce de los consumido- <30 530
res son bastante bajos, a pesar de que el | |
pais es el primer productor a nivel mun-
dial | ites de oli d Nodo 3 Nodo 4

ial y que los aceites de oliva son uno de Media 2010 Media 1787
los productos mas emblematicos de su Desv. tipica 0,830 Desv. tipica 0,835
cultura e identidad culinaria. Se resalta, n 104 n 277
como dato mas significativo, que menos DP/" vicad 21031'8 Z] ticad 13;é§

. . ronosticadao s ronosticado )

del 30% de los consumidores habituales

de aceites de oliva desconoce que el
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aceite de oliva es una mezcla de aceite
de oliva virgen y aceite de oliva refinado.

El problema de base es que el grado de
conocimiento afecta a la demanda de los
distintos tipos de aceites de oliva y sus
precios en el mercado. Considerando que
los consumidores utilizan diferentes cla-
ves o criterios para comparar, valorar y/o
elegir entre las distintas opciones, la con-
fusién relativa a los distintos tipos de
aceites, los criterios de calidad y las ca-
racteristicas diferenciadoras de los mis-
mos, se puede traducir en que otras cla-
ves mas claras y objetivas, como el pre-
cio, son mas determinantes en la elec-
cion del producto. En este contexto, los
grandes perjudicados son los aceites de
mayor calidad —virgen extra— pues el mer-
cado no entiende en qué radica su dife-
rencia frente al resto de aceites, lo que se
traduce en una disminucién del diferen-
cial de precios frente al resto.

Sin embargo, la confusién imperante,
la falta de criterios claros de eleccién y
comparacion del consumidor no sélo re-
percuten en la demanda de aceites de
mayor calidad y en los margenes globa-
les del sector, sino que también contri-
buyen a “equiparar” a los aceites de oli-
va con el resto de aceites vegetales, lo
que tiene repercusiones en la demanda
global de los aceites de oliva y su nivel
de precios. No hacer mencién de las cla-
ras diferencias de y entre los aceites de
oliva significa relegar el producto a un
aceite comestible mas, que precisa te-
ner unos precios adecuados para ser
vendido. En este contexto se hace nece-
sario facilitar a los consumidores el pro-
ceso de diferenciacion y valoracion de
los aceites de oliva, para lo que se pue-
den utilizar dos vias: a) politicas de de-
nominaciones, que hasta el momento
han sido confusas (Parras, 1996), y b)
comunicacion oficial por parte de Admi-
nistraciones publicas y/u 6rganos de re-
presentacion del sector, adaptada al
consumidor y centrada en resaltar que
existen distintos tipos de aceites de oli-
va, asi como en ofrecer claves para valo-
rar, diferenciar y elegir con criterio entre
las distintas categorias de éstos. Asi-

mismo, la sencillez y claridad deben ser
dos objetivos importantes en esta comu-
nicacion. Las campanas de promocion
realizadas hasta el momento por las ad-
ministraciones publicas y/o los 6rganos

de representacion del sector adolecen
de estas orientaciones; pues sélo se ha
promocionado los aceites de oliva a ni-
vel genérico, sin incidir o clarificar sus di-
ferencias. M
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NOTAS

(1) Los resultados de este trabajo son fruto del proyecto de investigacion “Estrategias de Marketing del Aceite de
Oliva Ecoldgico en el Mercado Espafiol”, financiado por la Junta de Andalucia en el marco del Proyecto Estrella en
el Programa Integrador de Produccion Ecoldgica. Fomento y Optimizacion del Olivar Ecolégico en Andalucia.

(2) Los aceites de oliva virgen y virgen extra representan, aproximadamente, el 5 y 30%, respectivamente, en rela-
cién con el consumo total de aceites de oliva en Espafia —MARM, 2011.

(3) Todos estos precios son por litro y en envases de plastico.

(4) Las denominaciones de las categorias de aceite de oliva corresponden a caracteristicas fisico-quimicas y orga-
nolépticas que se precisan en el anexo XVI del Reglamento (CE) n°® 1234/2007 del Consejo, de 22 de octubre de
2007, por el que se crea una organizacion comun de mercados agricolas y se establecen disposiciones especifi-
cas para determinados productos agricolas (Reglamento tnico para las OCM) y en el Reglamento (CEE) n° 2568/91
de la Comision, de 11 de julio de 1991, relativo a las caracteristicas de los aceites de oliva y de los aceites de oru-

jo de oliva y sobre sus métodos de analisis.

(5) La proporcion de aciertos para cada pregunta seria de 29,3; 36,3; 42,4 y 89,7%, respectivamente.
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MERCADOS DEL MUNDO

Mercado de

Texto y fotos: FERNANDO ALONSO ORTEGA

| viajero que llega a Cuzco sabe

que va al encuentro de una ciu-

dad colonial, pero no conoce

hasta qué punto. Como le gusta
anticipar el disfrute de cada viaje, ya ha
consultado alguna guia, asi que también
sabe que llega a un lugar muy especial: el
Cusco, el ombligo del mundo para los an-
tiguos incas.

Siempre que se sale a pasear por esta
ciudad, invariablemente se acaba en la
Plaza de Armas, espacio de dimensiones
a la vez monumentales y humanas, cerca-
do por una hermosa combinacién de fa-
chadas religiosas y arquitectura civil. Co-
mo tantas plazas, es un escenario publi-
co, pero éste auln conserva en su memo-
ria algunos de los actos que forman parte
de la historia del continente; unos, mere-
cedores de ser recordados y otros que de-
berian cubrir de vergiienza a quienes los

San Pedro. Cuzco (Peru)

perpetraron y toleraron. El viajero es espa-
noly tiene esa dualidad de sentimientos.

El viajero ya ha visitado algunas de las
ruinas de los alrededores y conoce la ma-
nera de aparejar la piedra de los canteros
incas. Por eso la ha reconocido en los z6-
calos de muchas de las construcciones
de la ciudad, y ha visto sobre ellos la
mamposteria tosca de los colonizadores.
Mira a su alrededor y lo que ve es una ciu-
dad sobrepuesta a otra: la ciudad inca,
practicamente desaparecida, y sobre su
piedra edifica el conquistador su iglesia 'y
su palacio, y lo hace recordando la arqui-
tectura religiosa y civil que ha dejado
atras, en su patria. Lo que en su momen-
to pudo significar esta actitud de aprove-
chamiento practico de los materiales o de
gesto de soberbia politica y religiosa no
es cosa que en estos momentos se plan-
tee el viajero.
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Este casi ha concluido el itinerario que
se habia propuesto y ve préximo el dia de
la partida, pero nunca ha abandonado
una ciudad sin ver su mercado, porque
cree que si no lo hace, no podria realmen-
te afirmar que ha conocido la ciudad. El
viajero ama la cultura viva y no conoce
muchos lugares donde ésta alcance una
expresion tan auténtica, porque sabe que
el mercado es un foco donde confluye la
necesidad y el deseo, donde tiene lugar el
encuentro diario, una puesta en escena
teatral entre vendedores y compradores,
continuamente repetida en el tiempo.

El viajero pregunta, pues, por el merca-
do. El mercado no siempre aparece en las
guias de turismo: sélo lo hacen aquellos
con firma, como si el habito siempre hicie-
ra al monje. Descubre que no esta lejos,
gue se encuentra en una plaza cercana a
la que puede llegar por una calle peatonal,



Mercado de San Pedro. Cuzco (Pert)

como se deberia llegar siempre a los mercados. Al fondo de és-
ta ve la fachada de la iglesia de San Pedro, al costado de la pla-
za que constituye su destino. El viajero no ha dejado de pensar
durante el camino en los conceptos de plaza y mercado, y se da
cuenta de como han nacido y vivido siempre juntos. En medio
de estas reflexiones le viene el recuerdo de su madre, en Ma-
drid, diciendo cada dia que iba a la plaza y dejando al entonces
nifo preguntandose por qué su madre llama la plaza al edificio
de dos plantas donde hace la compra a diario.

Nunca mas atinada la reflexion, porque el mercado de San
Pedro ocupa el centro de la plaza del mismo nombre, y el viaje-
ro, aunque no pueda confirmarlo, tiene casi la seguridad de
que este edificio de planta rectangular y una sola altura, con
columnas y cubierta metalica, no puede sino proceder de la ne-
cesidad de proteger la actividad que en otro tiempo debié de-
sarrollarse, en este mismo lugar, al aire libre. Aqui la iglesia ha-
bria dado nombre a la plaza y ésta al mercado.

El viajero no se lo piensa mas y entra en el edificio. Al viaje-
ro le gustan sobre todo los mercados de alimentacion, como
es el caso de éste, pero sabe que en su historia reciente han
existido tensiones para desplazar paulatinamente la tradicio-
nal venta popular por otra, en auge, que inunda la ciudad: la
venta de caracter turistico. Sea porque esta tension se haya
resuelto, de momento, a favor de lo primero, o que esté espe-
cialmente predispuesto a creerlo asi, el viajero no lo percibe.
Hasta un cierto desorden, del que muchos han hablado refi-
riéndose a este mercado, no le ha resultado molesto, antes al
contrario.

El viajero, que aprecia el color de cuanto le rodea, lo primero
que ve desplegarse ante €l son los mostradores repletos de
frutas, expuestas de muy diferente forma de la que esta acos-
tumbrado a ver en Espafa, Aqui el orden que impera no es el
de la regularidad. Aqui el orden es compositivo, pictérico; una
exuberante acumulacién, tan alejada, a su entender, del desor-
den que curiosamente le lleva a pensar en los arreglos florales
japoneses. Platanos, mangos, maracuyas, guanabanas, Itcu-
mas, aguacates, higos chumbos, montanas de frutos que casi
ocultan a las vendedoras.

En muchos de estos mostradores se alinean bancos donde
es posible degustar un zumo de frutas y verduras frescas, pre-
parado al instante, que uno puede escoger entre una gran va-
riedad de ingredientes y mezclas listadas en pequenas piza-
rras.

Junto a estos mostradores hay otros que ofrecen algunos
productos basicos para el comercio y la alimentacion del pais.
Es el caso del maiz, extraido de la enorme variedad de choclos
de todos los tamanos y colores, desde el casi blanco al negro
morado, que inevitablemente recuerda a una de las bebidas
populares del pais, de la que es ingrediente basico: la chicha
morada.

El viajero se topa en seguida con otro tesoro andino: la pata-
ta, cuyas infinitas variedades apenas le recuerdan la formay el
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Mercado de San Pedro. Cuzco (Per)

color de aquellas pocas que conoce. Entre puesto y puesto, mu-
jeres con pequenos montones de chunios desecados, la forma
tradicional de conservar la papa.

Junto con el maiz y la patata, el viajero también quiere ver el
grano de un cereal que cerraria el triangulo de oro de la alimen-
tacién andina: la quinua, conocida y utilizada ya entre los incas y
actualmente parte de la dieta de los astronautas, al tratarse de
uno de los alimentos mas nutritivos que se conocen, base de
muchas sopas que el viajero ya ha tenido ocasion de probar.

Pero podria decirse que, hasta ese momento, si se pasaran
por alto las caracteristicas técnicas de distribucién y venta, en
realidad sélo cabria sehalar la diferencia de este mercado con
otros similares de corte europeo que el viajero conoce, por los
productos ofrecidos.

Inmerso en estas consideraciones, el viajero continda su reco-
rrido, cuando llega a una zona donde, ahora si, parece entrar en
otro mundo; un mundo de cierta atmésfera brumosa producida
por la mezcla de los vapores que nacen de innumerables cazue-
las, tras las cuales las cocineras, que regentan sus propios
puestos de comida, rivalizan en la oferta de diferentes platos
contundentes a precios razonables. Por su edad, el viajero sabe

que no hay mejor método para anticipar la excelencia de una co-
mida que el buen olor desprendido de los fogones, y por eso no
se sorprende de la gran cantidad de paisanos dispuestos a de-
gustar el contenido de esos platos hondos, de loza decorada, re-
bosantes de caldo con verduras y piezas de carne. Todos ellos,
aunque estan codo con codo junto a su vecino, s6lo parecen con-
centrados en la degustacion de su plato, cada uno sentado en
una banqueta de madera blanca, de las muchas que se alinean
a lo largo de los mostradores.

El viajero esta por fin realmente sorprendido por lo que pa-
rece constituir una actividad mas y muy importante del merca-
do que esta visitando, y permanece unos minutos contem-
plando la estampa de todos esos hombres y mujeres que es-
tan almorzando alli con la naturalidad que les proporciona ha-
cerlo a diario. Ahora si que cree poder sefalar un rasgo singu-
lar de este lugar, que le ha permitido acercarse un poco mas a
las costumbres del pais que esta recorriendo y de la ciudad
que pronto va a abandonar. El viajero siente que ha consegui-
do el objetivo que le ha llevado hasta alli; sélo le queda salir
de nuevo a la calle y seguir observando con idéntico interés
cuanto le rodea.
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Mercado de |la Vucciria (Palermo).
La otra cara del Mediterraneo

JOSE LUIS MURCIA

s cierto que el Mercado de la
Vucciria, en Palermo, no es el
kabsbah marroqui ni ningun zo-
co tunecino, pero se asemeja
bastante. En cuanto uno se aleja por los
callejones que rodean la Corso Vittorio
Emmanuele, parece entrar en otra dimen-
sion porque, al igual que ocurre en la cul-
tura arabe, formar parte de una familia es
mucho mas importante que pertenecer a

un Estado, que toma sus decisiones muy
lejos de alli. Quizas por eso todo lo que ro-
dea al mercado nos recuerda mucho a los
mercadillos populares que se instalaban
en nuestros pueblos hace 40 o 50 anos.

Todo nos resulta familiar y cercano. Los
olores nos transportan en el tiempo a las

tiendas de ultramarinos de cualquier pue-
blo del centro de Espafia en época de la
matanza del cerdo. Huele a tripas, a aren-
ques salados, a bacalao y, sobre todo, a
especias, a maravillosas especias como
el pimentdn, el comino, el coriandro y tan-
tas y tantas otras.

Aunque el tiempo en la capital siciliana,
que acoge a mas de 700.000 habitantes,
corre despacio, lo cierto es que su proxi-
midad al mar hace que amanezca muy
temprano. Por ello no es de extranar que
los pescadores comiencen a llegar con su
mercancia en torno a las cuatro de la ma-
drugada, una hora antes que sus colegas
verduleros y fruteros y dos horas o mas
antes que los vendedores de especias o
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los carniceros, que son la sal del merca-
do durante las interminables y, en ocasio-
nes, anodinas horas de la tarde.

Desde hace 700 anos nada mas y na-
da menos se cumple la tradicién como si
de un rito de sangre, fulgor y muerte se
tratara. Y es que esta maravillosa y cac6ti-
ca isla mediterranea tiene mucho de esa
vida que siempre circula en el filo de la
navaja en todas y cada una de las activi-
dades que realiza. Los palermitanos tie-
nen, en ocasiones, ese cariz arabe que ha
dejado vestigios de piel oscura, cetrina,
de 0jos negros 0 marrones 0scuros que
transmiten cordialidad pero, a la vez, des-
confianza, esa actitud que parece decirte
que te trataran con amabilidad pero que
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tengas claro que jamas perteneceras a su mundo, al mundo pro-
pio de una isla mediterranea orgullosa de su historia y de su ca-
racter altivo.

La Piazza Caracciolo es el punto de partida de un viaje a otro
mundo, de un salto en el tinel del tiempo en el que ya no estan
nuestros antepasados sino los habitantes de un recéndito lugar
del Mediterraneo donde el tiempo se detuvo algun dia y donde la
maquinaria del reloj se resiste a marcar las horas.

Cuando los pescaderos, los mas madrugadores, han extendi-
do sus puestos, en los que abundan las sardinas, los boquero-
nes, los jureles, los salmonetes, los peces espada (que parecen
el emblema nacional pesquero) o las cintas, el mercado es ya un
enorme bullicio en el que el vocerio que grita las bondades de la
mercancia se impone sobre cualquier otro ruido.

Siguen con esa atdvica costumbre de atar un hilo de seda de
la cabeza a la cola del pescado para que quede arqueado cuan-
do aparezca el rigor mortis, algo que aun es costumbre en algu-
nos lugares del Mediterraneo y que ofrece un cierto tufillo demo-
dé que desilusiona entre tanto atractivo.

Pero si espectacular es el escenario del pescado, nolevaala
zaga el de las frutas y verduras. En las primeras destacan las na-
ranjas de la variedad sanguina, aquella especie que inundaba
nuestros pueblos hace anos y que, poco a poco, se fueron susti-
tuyendo por otras mas anaranjadas y sin semillas. Aqui los re-
cuerdos infantiles se pierden entre las nubes que cubren hoy el
cielo de la ciudad siciliana y nos retrotraen a aquellos sabores
agridulces de los primeros citricos que cayeron en nuestras ma-
nos. Pronto se queda uno prendado del maravilloso sabor de
esas nharanjas que creiamos desaparecidas para siempre de
nuestras vidas.

Y qué decir de las manzanas pequefias y redondeadas, de las
peras, de las bananas importadas de cualquier pais africano o
del Caribe, del melocotén amarillo y de unas maravillosas cirue-
las amarillas, azuladas y negras...

Pero los tomates son punto y aparte. Los verduleros rompen
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la monotonia con un sinfin de variedades grandes, pequeias, de
diversas tonalidades que van del rosa y el verde claro al rojo san-
gre, de los tomates en rama, de los secos, de los metidos en
aceite, de los enlatados... Aqui comenzamos a entender por qué
Italia fue el introductor del tomate desde América, esa hortaliza
que nacié como una planta ornamental de jardin y que era ama-
rilla dorada en sus origenes, de ahi el nombre de pomodoro (po-
mo de oro), como algunas variedades ahora vendidas en el ta-
mano cherry.

Aqui también asoman calabacines del tamano de un jamén de
cerdo, calabacines pequenitos de mil formas y con todas las to-
nalidades del verde, coliflores moradas y verdes, cebollas secas
y cebolletas frescas, esparragos, legumbres y arroces largos,
cortos, redondos y alargados...

Llaman poderosamente la atencion los puestos de carne en
los que abunda la casqueria. Sobresalen los corderos abiertos
en canal y colgando de un gancho al modo y manera de antano
en nuestros pueblos, las cabezas de cordero sobre los taburetes
de madera donde se parte la carne con cuchillo y piqueta; callos,
mollejas, lengua y pulmones que se agrupan en los bocadillos de
milzie, una de las especialidades callejeras de la ciudad.

Las condiciones higiénicas, eso si, no son las mas adecuadas
y llama la atencién que perduren en el seno de la modernisima
Unién Europea. Pero no se preocupen, hay ventiladores para es-
pantar a las numerosisimas moscas que acuden al olor del man-
jary miles de gatos, tan abundantes en el mercado como el hom-
bre, que hacen compania a los vendedores en las horas de me-
nos afluencia. No parecen que pululen mucho por alli los inspec-
tores de sanidad, probablemente en huelga de brazos caidos o
con exceso de trabajo por la laxitud del lugar.

Pero la estrella del mercado la portan los numerosos puestos
de especias que se extienden por todas las callejuelas de este
evento diario y popular. Alli, los amantes de la cocina tienen la
oportunidad de acaparar provisiones para mucho tiempo y para
muchos platos que van desde la pasta a los risottos, desde el
pescado a la carne, pasando por los miles de estofados con que
cuenta la cocina de tradicién mediterranea.

Y es que Vucciria no es s6lo un lugar para comprar alimentos,
sino también para disfrutar de comidas callejeras tan simples en
su composicién como contundentes en su consumo. Las espe-
cialidades pueden ir desde las més ligeras del pulpo con limén o
los pescaditos fritos a los milzies, hermanos de los entresijos
madrilefos, o el panelle, una harina de garbanzos frita y metida
en pan. Pero si desea trabajar lo menos posible, también puede
contar con el concurso de personajes curiosos que le cocinan,
generalmente en parrillas, los productos que acaba de adquirir.
¢Se animan?

Palermo, ese rincén oscuro que el genial Pasolini calificara de
bestia que nos asalta en plena noche, es también un halo de luz
que nos recuerda nuestros origenes mediterraneos y nos aporta
autenticidad y sabor en un mundo que pierde personalidad a pa-
s0s agigantados por mor de la globalizacion. H
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Ovino:

Carne de ovino

la carne popular del primer animal doméstico

JosE Luis MurciA

Parece que las ovejas fueron domesticadas en las areas
de Asia Central alrededor de 7.000 afios antes de
Nuestra Era, aunque Zeuner situa en Irak hace
13.000 afios este momento, como consecuencia
de su actitud pacifica y de su cuadruple apro-
vechamiento para el hombre, ya que su pro-
duccidn nos procura carne, leche, cuero y la-

na. Victima facil de buena parte de los pre-
dadores, la oveja pasd pronto a formar

parte del paisaje familiar en todo el mun-

do por donde se extienden mas de 400

razas, casi todas ellas prolificas y faciles

de criar, que son mas aptas, segun los

casos, para una cosa u otra, ya que
mientras en Occidente generalmente
pensamos mas en carne y leche, en otras

partes del mundo son las lanas y los

cueros su aporte mas valorado. Descen-

dientes del muflon europeo y de algunas
especies asiaticas silvestres (Ovis musi-

mon o muflon, Ovis vignei o urial y Ovis
animon o argali), la carne de ovino es
apreciada en los cinco continentes, donde

Orm D C INSEpParapic A€ m d aicta

a oveja, junto a la cabra, fue el primer animal
dedicado al pastoreo en el mundo y su influencia
cultural es tan importante que su presencia en las
religiones monoteistas es primordial, especialmente en el cris-
tianismo, pero también en las religiones musulmana y judia, don-
de forma parte inseparable de su dieta y de sus fiestas. El sacrificio
de corderos es también algo comun en la historia de las principales re-
ligiones. China es el gran productor mundial de carne de ovino, donde
juegan también un papel principal Australia, India, Iran, Nueva Zelanda y, en
la Union Europea, Reino Unido y Espafia.
En el siglo XV, Isabel la Catdlica utiliza el dinero obtenido de la produccion de lana
para financiar los viajes de Cristobal Colon a América. En estos viajes, los conquistadores
llevan ovejas de raza churra hasta el Nuevo Mundo v alli se cruzan con la raza indigena navajo
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hasta dar lugar al churro navajo, ejemplar
abundante en el area que es complementa-
do por otras razas llegadas de mano de es-
pafioles y franceses, especialmente en las
costas de Florida.

Durante los siglos XVI 'y XVII, los ingleses ins-
talan en sus colonias industrias de transfor-
macion de la lana, donde llegan a congre-
garse mas de 10.000 cabezas reproductoras.
Y el ganado ovino comienza a formar parte
de la economia de las grandes potencias y
llega a legislarse sobre su existencia.

Pero la presencia del ganado ovino es noto-
ria en la Biblia, donde se le nombra en mas
de medio millar de ocasiones, incluso de for-
ma simbdlica (El Sefor es mi pastor, Cordero
de Dios, etcétera). El primer conflicto ocurri-
do entre Cain y Abel se produce entre dos
pastores, uno bueno y otro malo, que ofre-
cen lo mejor y lo peor a Dios; Abraham y
Moisés eran pastores, como también el rey
David, incluso el profeta Mahoma ejercid
como pastor desde los ocho afos de edad.
Abraham ofrecid un cordero como sacrificio
en lugar de a su hijo Isaac. Este sacrificio,
también compartido por los judios, identifi-
ca a Ismael en el mundo musulmén. En
nuestros dias, el mundo musulman continta
celebrando el Dia del Sacrificio, en el que
millones de corderos son sacrificados miran-
do a La Meca y su carne repartida entre to-
dos como ofrenda a Ald. Sacrificio que esta
religion repite tras el nacimiento de un nifo,

con dos corderos, o de una nifia, con un cor-
dero.

Y entre las parabolas biblicas figura también
la de la separacion de las cabras y las ovejas
en el Evangelio de San Mateo, ya que las pri-
meras son rebeldes y en ocasiones simboli-
zan al diablo, mientras las segundas son do-
ciles y se refugian bajo el mandato de Dios.

EL OVINO EN ESPANA

Las primeras ovejas llegan a Espafa por Cata-
luna sobre el afio 4.800 antes de Cristo, mien-
tras ya poblaban Sicilia y el Mediodia italiano
200 afos antes procedentes de Asia Menor y
Grecia, cuna de la oveja en Europa. Otro ca-
mino de entrada de la oveja en Espafia fue
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por barco procedente del norte de Africa, y
mas concretamente de Egipto, Tunez, Argelia
y Marruecos. Los asentamientos pastoriles en
Espafa se situan en el drea catalano-levanti-
na, por un lado, y en Granada, Murcia, Jaén y
parte de Albacete, por otro lado.

Por los datos historicos que obran en nues-
tro poder, los pobladores fenicios, griegos y
cartagineses aportaron poco o nada al desa-
rrollo del ganado ovino en Espafia. Sin em-
bargo, la civilizacion tartesa, destruida por
los cartagineses sobre el 500 antes de Cristo,
si poseia dehesas donde pastaban enormes
rebafos de ovejas que luego fueron elogia-
dos por escritores romanos como Estrabon,
Marcial o Plinio.

Estrabon habla de los bastetanos que se ex-
tendian hasta las cercanias de Cartago Nova
(Cartagena), de los edetanos, que lo hacian
hasta el Ebro, o los indigetes, un pueblo ibe-
ro que habitaba la costa catalana vy el Piri-
neo. Diodoro nos habla de los hermosisimos
rebafios que pululaban por las tierras balea-
res y que eran cuidados por los famosos
honderos, una figura casi mitica en las islas.
Entre los pueblos que habitaban la Meseta,
los celtibéricos eran fundamentalmente
pastores y algo parecido ocurria con los aré-
vacos, habitantes de la indomable Numan-
cia, los lusones y los pelendones. También
eran pastores, de acusados rasgos arcaicos,
segun Julio Caro Baroja, los vettones vy los
carpetanos, asi como los vecceos que habi-
taban la actual Tierra de Campos en el Duero
occidental.

En el Oeste peninsular, los lusitanos eran
pastores, como Viriato, y también los astol-
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pas, a los que pertenecia su suegro. Y pasto-
res eran los habitantes del area pirenaica,
pero no los galaicos y los astures, mas dados
a la agricultura. El caracter pastoril hizo
aguerridos a los cantabros, quizas por eso los
romanos tardaron casi 200 afios en domi-
narlos y Escipion preciso de 70.000 soldados
y 20 afios para conquistar Numancia, mien-
tras doblegaron la Galia en solo ocho afos,
pese a las fabuladas historias de Astérix y
Obélix.

Una vez que los romanos sometieron la Pe-
ninsula, dieron prioridad a la agricultura so-
bre la ganaderia, eso si, sin descuidar la se-
gunda. La lana era el bien mas preciado para
vestir a las legiones romanasy legislaron pa-
ra marcar a fuego a las reses y para perseguir
su irrupcion en tierras sembradas. La inva-
sion visigoda, pese a suponer una caida en el
nivel de vida frente a la del Imperio romano,
llevo a un auge del rebafio ovino, ya que es-
te pueblo era eminentemente ganadero. Los
homicidas pagaban su culpa en este tiempo
en cabezas de ganado y se legisld sobre la
trashumancia por vez primera en Espana.
Las leyes reconocen también el derecho de
los pastores al aprovechamiento de las ras-
trojeras, asi como de la lefia y el ramoneo, a
la par que se prohiben las vallas o cercas.

La invasién musulmana trae como conse-
cuencia el auge de la ganaderia ovina, ya
que era un pueblo de gran tradicion ganade-
ra, especialmente los bereberes, y por la

prohibicion que establece el Cordn de con-
sumir carne de cerdo. Los drabes fomenta-
ron la industria del cuero y la lana y perfec-
cionaron el sistema de trashumancia. La Re-
conquista supone también un impulso a la
ganaderia, especialmente ovina, por la faci-
lidad que tienen los pastores para moverse
con su sustento de vida o para ponerse a cu-
bierto de sus enemigos.

Pero la edad de oro del ganado ovino se pro-
duce en los siglos XIl 'y XIII con la puesta en
marcha de la Mesta y el establecimiento de
grandes ganados en enormes extensiones de
pastos en Andalucia, Extremadura y Castilla-
La Mancha, donde comienzan a establecerse
los latifundios. Los grandes monasterios e
iglesias catedralicias cuentan con libertad de
pastosy los grandes terratenientes extreme-
fios y manchegos pertenecen a las érdenes
militares. La guerra con los musulmanes se
cobra también botines en forma de ganados
que pertenecian a estos. Los ganaderos esta-
ban agrupados en el Concejo de la Mesta y
tanto hombres como mujeres, que tuvieran
mas de 50 cabezas, poseian voz y voto en las
reuniones. En esta época era tal el poder de
la ganaderia sobre la agricultura que se per-
mitia quemar bosques para conseguir mejo-
res pastos en primavera. Los pastores esta-
ban mucho mejor pagados que los jornale-
ros agricolas y recibian algunas prebendas
en especie, ademas del salario en metalico.
Poseian armas de fuego que podian utilizar
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contra "lobos, gitanos y moreadores” El nu-
mero total de ovejas ascendia a 15 millones,
entre 2,5y 3 millones dedicadas a la trashu-
mancia. La Mesta fue fuente de financiacion
para la Corona y un fiel aliado para luchar
contra la autonomia municipal y contra el
poder de la nobleza y las drdenes militares.
Esta situacion fue de mayor apogeo con los
Reyes Catolicos y siguio en la era de los Aus-
trias.

A mediados del siglo XV se establecen ferias
ganaderas tan importantes como las de Vi-
[lalén, Rioseco o Medina del Campo. No obs-
tante, los privilegios de la Mesta empiezan a
recibir contestacion en el siglo XVIIl y recibe
fuertes criticas como las de Jovellanos, por ir
en contra de la libertad econdmica de la
llustracion. Fue abolida en 1812 por la Cons-
titucion de Cédiz, aunque Fernando VII la
volvio a implantar. Poco después, con moti-
vo de la Guerra de la Independencia, el ga-
nado ovino cae en picado. La Mesta todavia
conservaba el privilegio de las armas, pero
fue suprimida definitivamente en 1836, tras
la muerte de Fernando VII, y nacié la Asocia-
ciéon General de Ganaderos del Reino. En
1865 se alcanzaron los 22,5 millones de ca-
bezas, sélo superados por los 24,25 millones
de los afos 40 del pasado siglo. La raza me-
rina es convertida en raza universal gracias a
la tradicion ovina espafiola.

La produccion de carne de ovino en Espafa
ascendio durante 2010 a 125.000 toneladas,
incluidas en las 900.000 toneladas con que
cuenta el conjunto de la Union Europea,
mientras el mundo supera los 8,25 millones
de toneladas, de los que 5 millones corres-
ponden a China. Este pais, segun datos de
FAO, cuenta con cerca de 130 millones de
cabezas, por delante de los 73 millones de
Australia, los 66 millones de India, los 54 mi-
llones de Iran, los 52 millones de Sudan, los
35 millones de Nigeria, los 32 millones de
Nueva Zelanda y Reino Unido, los 28 millo-
nes de Pakistan y los 26 millones de Etiopia.
Espafia cuenta con una cabafia aproximada
de 18,5 millones de cabezas.

En Espafia, las comunidades autdnomas con
mas ovejas son Extremadura y Castilla y Leon
con 3,7 millones de cabezas, por delante de
los 3,1 millones de Castilla-La Mancha vy los
2,7 millones de Andalucia. El 90% del consu-
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mo de carne de ovino en Espafa correspon-
de a lechal y mientras exportamos algo mas
de 27.000 toneladas, especialmente a Italia,
Francia y Portugal, importamos alrededor de
14.000 toneladas de otros paises.

AL MATADERO

El rendimiento medio del canal del cordero
en Espafa suele oscilar entre el 50 y el 60%,
segulin los casos. La oveja o cordero sacrifica-
do se presenta eviscerado, sin cabeza, cola ni
patas, con la cola cortada, sin ubres ni 6rga-
nos sexuales, pero si con los rifiones. Las pie-
zas que se obtienen de una canal de cordero
son: pierna con jarrete; entrada, que une la
pierna con el cuerpo; el rabo; las costillas o
chuletas, en tres modalidades que son rifio-
nada o de lomo, de aguja o badal y de palo;
la espalda, el cuello o pescuezo, la falda y el
pecho.

Categoria A. Es un canal menor o igual a 7
kilogramos con carne color rosa palido y po-
ca grasa cuando es primera categoria. En se-
gunda, el color es mas oscuro, el engrasa-
miento mayor y equivaldria a nuestro lechal.
Categoria B. Es un canal que oscila entre
7,1y 10 kilos. La categoria primera es de co-
lor rosaceo y poca grasa, y la segunda, mas
0SCuro y con mayor engrasamiento. Seria el
recental.

Categoria C. El canal se situa entre 10y 13
kilos. La primera y segunda sigue las pautas
anteriores y equivale al cordero pascual.

A partir de aqui comienza la clasificacion de
cordero pesado o de oveja mayor cocinada,
generalmente, en estofados.

RAZAS ESPANOLAS DE OVINO
DE CARNE

D Alcarrefa tiene un perfil convexo. Es de
color blanco o negro con mancha blanca
en la nuca. Los corderos lechales se dan
con 13-14 kilos en vivo y pueden pasarse
a cebadero hasta los 25 kilos.

D Rasa Aragonesa es la segunda raza de
ovino de Espafa y tiene un perfil ligera-
mente convexo, con color blanco vy lana
entrefina. Produce el ternasco aragonés

con peso medio que oscila entre los 18 y
los 25 kilos.

Navarra es una raza de perfil convexo,
con cabeza blanca, lana grisacea y produ-
ce lechales y ternascos. Es muy feértil y su
leche se utiliza para la elaboracion de ma-
ravillosos quesos.

Segurena es de perfil convexo, longilinea
y de velldn blanco, con una paridera me-
dia de 1,5 corderos al afio.

Ojalada tiene el perfil ligeramente con-
vexo y lana blanca con manchas negras
alrededor de los ojos y extremidades. Se
utiliza el cordero tipo pascual con unos 25
kilos de media.

Montesina es de perfil convexo y tamafio
medio, color blanco y corderos de 35 a 40
kilogramos con 9-10 meses de vida.
Talaverana es un cruce entre ovejas me-
rina y manchega. Se utiliza para carne y
leche.

Gallega cuenta con un perfil recto y ta-
mafio medio, lana entrefina y corderos le-
chales de 13 kilos cuando cuentan con
50-60 dias de vida.

Ripollesa es de perfil convexo, longilinea
y de color gris con cabeza que porta man-
chas grises y blancas.

Churra, de perfil ligeramente convexo y
tamafio medio. De color blanco sucio o
roto con manchas negras en ojos, hocico
y orejas, asi como en parte de las extremi-
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dades. Los lechazos tienen 10 kilos de me-
dia.

D Lacha es de perfil subconvexo, con cara
alargada y color rubio o cara negra. Se
consumen los lechazos pequefos.

D Carranzana es de perfil subconvexo y co-
lor blanco. Se consumen los lechazos.

D Canaria es de colores diversos y lana bas-
ta. Los corderos son sacrificados con seis
kilos a los 10 dias de vida.

D Merina es la raza espafiola mas impor-
tante, con cuatro millones de cabezas en
Espafia y mas de 220 millones en el mun-
do, y ha orientado su perfil hacia la carne
tras estar en desuso la lana. Perfil ligera-
mente convexo con algo de depresion, la-
na blanca extrafina y consumida en le-
chales y recentales. De ella derivan otras
razas como el merino australiano, el berri-
chon o lle de France.

D Manchega es de perfil convexo y tamafio
grande o mediano, con vellon de lana en-
trefina con variantes blanca y negra. Se
consumen corderos lechales (12 kilos), re-
centales (18 kilos) y pascuales (25 kilos).

D Castellana es la tercera raza mas impor-
tante de Espafa. Cuenta con perfil ligera-
mente convexo, con variantes blanca y
negra en su lana y corderos de pesos pa-
recidos a la manchega.
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RAZAS FORANEAS

CALIDAD DIFERENCIADA
D Assaf esun cruce de awassi con fri-

sona alemana. Tiene el vellon de co- L a carne de ovino en Espaiia cuenta con 5
indicaciones geogréficas protegidas y 4 deno-

lor canela, cara blanca y vive en Is-
rael. minaciones de calidad, entre ellas el ternasco ahu-

D Awassi es una raza turca, de cabeza mado inscrito por el Gobierno aragonés.

castafia y vellon que varia de blanco
a castano.

D Benthein Landschaf es una oveja
alemana blanca con manchas negras
alrededor de los ojos, sin cuernos,
abundante lana y carne excelente.

D Corriedale es la variedad principal
de Australia y Nueva Zelanda resul-
tante de un cruce de leicester y meri-
na. Es un ganado grande y pesado, de
cara blanca, sin cuernos y con unos
corderos de carne magnifica.

D Dorset es una especie de origen in-
glés muy prolifica. Tiene la lana color
canela, el morro blanco y puede pre-
sentarse con y sin cuernos.

D Fleischaf es alemana y deriva del
Bleu de Maine francés. Su cabeza es
azulada y sus patas del mismo color.
Produce buenos corderos en parto
casi siempre gemelares.

D Frisona es una especie de origen
germano-holandés. No tiene cuer-
nos, es de color canela y la cara blan-
cay porta una cola muy pequena.

D Lacaune es una especie blanca, sin
cuernos, manchas grises sucias o ro-
jizas y su leche es destinada a la ela-
boracion de Roquefort. En Francia
existen mas de medio millén de ove-
jas para carne de esta especie y
750.000 para leche. Paren unos dos
corderos al afo.

D Romanov es una oveja de origen ru-
so con cabeza y patas negras y una
estrella en la frente. Su lana es de co-
lor canela y tiene partos multiples.

D Suffolk es una oveja de cara y patas
negras con vellén claro. De origen in-
glés y tamafo grande. Produce una
exquisita carne.

D Tharghee es un cruce de oveja meri-
na y rambouillet, de origen francés,
con cara y patas blancas, color canela
y que habita en los Estados Unidos. H

PIERNASS

D IGP Cordero de Extremadura. Su zona de

produccion se extiende por toda la comunidad
auténoma extremefia muy vinculada a la raza
merina. Los corderos son alimentados con leche
materna en régimen extensivo hasta llegar a los
15 kilos y posteriormente con piensos concen-
trados autorizados hasta alcanzar los cien dias
de vida. Los pesos de las canales varfan entre 9y
16 kilos. En el Consejo estan inscritas un total de
771 explotaciones con un censo superior a las

562.000 ovejas reproductoras. Existen cinco
centros de acabado, cinco mataderos y siete em-
presas comercializadoras que certifican una me-
dia anual superior a los 1,3 millones de kilos de
carne procedente de mas de 100.000 corderos.

IGP Cordero de Navarra. El 4rea de produc-
cién es la Comunidad Auténoma de Navarra y
acoge los corderos procedentes de las razas na-
varra y lacha. Los corderos proceden de ovejas

que realizan su ciclo en régimen extensivo o se-
miextensivo con dos categorias: lechal y ternas-
co. Las canales alcanzan un peso de entre 9y 12
kilos. En el Consejo estan inscritas 175 explota-
ciones ganaderas, se sacrifican una media cerca-
na a los 24.500 corderos con un peso total de
225.000 kilos.

D IGP Lechazo de Castilla y Leodn. La zona de
produccién ampara dos comarcas de Avila, ocho

de Burgos, seis de Leon, cuatro de Palencia, seis
de Salamanca, tres de Segovia, cinco de Soria y
cinco de Zamora. Los corderos proceden de las
razas churra, castellana y ojalada, y su peso en
vivo oscila entre los 9 y los 12 kilos, con una
edad maxima de sacrificio de 35 dias. La alimen-
tacion debe ser totalmente de leche materna y
su peso en canal debe estar entre 4,5y 8 kilos.

w pr™

D IGP Cordero Manchego y Lechal Manche-

go. La zona de produccion es la region natural
de La Mancha, que abarca un total de 400 muni-
cipios, con una superficie de 34.000 kilémetros
cuadrados que se extiende por las provincias de
Albacete, Ciudad Real, Cuenca y Toledo. Los cor-
deros proceden exclusivamente de la raza man-
chega y pueden ser machos sin castrar o hem-
bras con un peso de entre 10 y 14 kilos para el
corderoy de 4,5 a 7 kilos para el lechal. La edad
de sacrificio se establece entre 60 y 90 dias para
el primero y en los 35 primeros dias al destete
para el segundo. En el Consejo estan inscritas un
total de 352 explotaciones con mas de 270.000
ovejas, nueve cebaderos de finalizacion y 13 in-
dustrias, de las que siete son mataderos y sales
de despiece y seis comercializadoras. Il
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Carne de ovino

Cualidades nutricionales y dietéticas de la

carne de ovino

para ovejas

Provimi

Madrid. Serra 1962. Papel litografiado. 54 x 79.

m Impreso en los afios sesenta, de gran tamafo (100 x 70 cm), fue ilustrado por el
conocido dibujante Serra, muy valorado sobre todo porque fue el autor de una serie
de carteles muy difundidos en aquellos afos, que le fueron encargados por el Instituto
Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo (en torno a los sesenta), donde con
imagenes y situaciones cercanas al comic trataba, de forma amable y con humor, la
forma de prevenir los accidentes laborales en la agricultura y en la industria.

La imagen de esta empresa, breve, concisa, clara, efectiva, forma parte de otra serie de
carteles que recogian distintas escenas sobre el ganado en general, o algiin animal
concreto en particular, y firmados todos también por Serra. Cada uno representa un
animal, otros a varios de ellos de forma conjunta, y en el caso que nos ocupa, el carnero
del primer plano con su cornamenta retorcida, sobrepuesto a una silueta simple, y en
mancha negra, de una oveja, es realmente original.

ISMAEL DiAz YUBERO

o fue dificil domesticar al ganado ovino

porque, incluso en estado salvaje, su caracter

es gregario, lo que facilita el control de los
desplazamientos, aspecto fundamental, especialmente
porque las migraciones de los pueblos primitivos y la
trashumancia en busca de pastos, que ha llegado hasta
la actualidad, son una caracteristica fundamental de la
explotacion de esta especie. También fue determinante
el interés en disponer de unos animales que proporcio-
nan carne y leche, que se cuaja facilmente y con la que
se pueden hacer variados quesos frescos o madurados;
ademds de lana, que en algunos momentos era la prin-
cipal fibra textil, y cueros con los que se hacian, ademas
de vestidos, innumerables productos utilizados como
vasijas, aperos de labranza o instrumentos musicales.
En las tres grandes religiones monoteistas de tronco
semitico, la cristiana, la musulmanay la judia, hay refe-
rencias al “cordero de Dios", al cordero pascual, a las
puertas pintadas con sangre de cordero para salvar a
los primogénitos de la ira del angel exterminador, etc.,
muy similares en los tres casos. Incluso en el pueblo
arabe lbrahim (Abraham) en vez de ofrecer a Dios a su
hijo Isaac (hijo de Sara) ofrece a Ismael (hijo de la escla-
va Agar) a Ald y en los dos casos el Ser Supremo perdo-
na la vida de los hijos de Abraham o lbrahim, que en
agradecimiento ofrece el sacrificio de un cordero. Este
hecho es el motivo de la celebracion musulmana de la
Fiesta del Cordero, que es muy similar a la celebracion
de la Pascua catolica.
No es el cordero la unica similitud, ni tampoco la ali-
mentacion mediterranea, tipica de los paises de origen
de las tres religiones, porque si se analizan a fondo es-
tas culturas se encuentran muchos motivos para sen-
tirnos proximos y hacer dificilmente comprensibles ra-
cismos y xenofobias.

EL CORDERO EN LA COCINA HISTORICA

El ovino fue domesticado muy pronto y por eso, y por
su calidad, la carne de ovino ha sido siempre muy apre-
ciada en todas las culturas. Tras los asados iniciales, que
es la forma mas primitiva de consumo, los romanos di-
versificaron la forma de presentarlo en la mesa y Api-
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cius recoge once recetas muy diferentes, con
variadas salsas, aunque con la reiteracion, en
varias de ellas, del "garum” Sorprende tam-
bién, en estas recetas, la amplia utilizacion
de especias entre las que destacan: pimien-
ta, cominos, cilantro, jengibre, perejil, ruda,
ajedrea, tomillo y muy variados ingredien-
tes: cebolla, miel, leche, vino, aceite, datiles,
ciruelas desecadas, etc., lo que hace suponer
que los animales sacrificados eran adultos,
seguramente carneros y ovejas, y con esta
variedad de aromas y sabores, afadidos al
asado de forma muy variada, se atrevian los
romanos a preparar platos, en los que se
partia de la canal entera, que se deshuesaba
y rellenaba con otras carnes o embutidos.
También hay noticias de que preparaban una
especie de "tartar”, con carne cruda picada, y
un antecesor del “carpaccio” con carne ma-
rinada. Los intestinos, que se comian relle-
nos con diversas salsas, eran considerados
una exquisitez, como lo eran para nosotros,
hasta no hace demasiado tiempo, las galli-
nejas, los zarajos, las gordillas o los patorri-
llos.

Segun el historiador romano Juvenal, que
describe a la sociedad ibérica durante la do-
minacion romana, cuando hace considera-
ciones sobre la alimentacion, afirma que el
consumo de carne de ovino era casi diario, lo
que a juicio de Serra Rafols es exagerado. En
cambio Estrabon, el historiador hispanico de
la época, de obligada cita en estos casos,
afirma que los espafoles de la época comian
principalmente carne de cabron, que tam-
bién me parece exagerado, porque segura-

Francisco Rincon Lederle

Sevilla [1930]. Papel litografiado sobre

carton. 50,2 x 24,5.

m Aqui, el cartel de esta empresa
veterinaria, que posiblemente sirvio
como soporte en cartulina para un
calendario de pared del que pendia el
faldén con los meses del afio de que
se tratase, era de Sevilla, y en unas
estampas realmente muy bellas
presentaba a tres animales de gran
porte, un toro, un caballo y un rebafio
de ovejas.

En los tres casos, los ejemplares

recogidos pretendian transmitir un

mensaje sin palabras, pero bien claro: su
fortaleza y buena presencia se debian a

que habian sido tratados con sueros y
vacunas de la empresa. 4

mente no habia tantos, aunque, como afir-
ma el autor, con cierta frecuencia se alterna-
se con carne procedente de diferentes espe-
cies venatorias.

No parecen acertados estos juicios, porque
segun las ultimas investigaciones la carne
en esta época se comia excepcionalmente y
lo normal era el consumo diario de grandes
cantidades de cereales y leguminosas, que
solo a veces se acompafiaban de cantidades
limitadas de muy diferentes carnes, entre las
que predominaba el cerdo, sequido del ovi-
no, caprino, caza y vacuno. Es cierto que la
estacionalidad del consumo era muy marca-
da, condicionada por parideras, que podian
hacer frecuente en determinados momentos
el consumo de ovino o caprino, como tam-
bién incidian las temperaturas y las cose-
chas, especialmente en el caso del cerdo, al
que aprovechandose de la abundancia de
bellota, en otofio e invierno (“tempus glan-
dii"), se procedia a conservar su carne, en
una forma primitiva, pero eficaz, antecesora
de la matanza domiciliaria, que condiciono
la alimentacion de los espafioles durante
muchos siglos.

CONSERVACION DE LAS CARNES

Aunque las salazones de cerdo son las que
mas han trascendid, no eran los Unicos pro-
ductos carnicos conservados. En todas las
civilizaciones, las carnes de vacuno, ovino,
caprino y rumiantes de caza se han deseca-
do al sol, lentamente, a temperaturas lo mas

Y

SUEROS
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bajas posibles y limpiando bien los acimulos
de grasa para retrasar el enranciamiento.
"Budnerfleisch” en Centroeuropa, "pastirma”
en Turquia, "bresaola” en Italia, "charqui” en
Sudameérica, "machaca” en México, “jerki" en
Norteamérica y multiples denominaciones
africanas son términos utilizados para deno-
minar a este producto, que con frecuencia se
hacia con carnes de ovino. Hoy ya no se ela-
boran, pero hasta hace poco se ha elaborado
en Espafia una especialidad conocida como
“somarro”, y en algunas regiones tasajo, en
cuya produccidn se sustituia la accion del sol
por el rescoldo del fuego, que al mismo
tiempo que “"acortezaba" externamente a la
carne quedaba cruda, aunque desecada, en
el interior. Las cenizas que la impregnaban
producian una accion similar a la de la sal,
una costra externa, como consecuencia de la
desecacion, que tiene por objeto disminuir la
actividad biologica. He tenido la oportuni-
dad de probar somarro de castron, produci-
do en el limite de las provincias de Guadala-
jara y Soria, y garantizo que el recuerdo de
su sabor, muy satisfactorio, es inolvidable.
Me conto el elaborador que tradicionalmen-
te era una forma muy frecuente de aprove-
char la carne de las ovejas que mataban los
lobos, para lo que era necesario proceder a
limpiar bien las heridas antes de acercarlas a
los rescoldos.

Hay cierta confusion con respecto a la evo-
lucion del consumo vy a la especial localiza-
cion en algunas fiestas del afio, o en la de-
pendencia temporal de las parideras, en re-
lacion al aprecio que ha tenido la carne de
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Zoogama

Porrifio (PONTEVEDRA). Viza [1950].

Papel litografiado. 67,5 x 47,5.

m Este colorista cartel, ilustrado por
Viza, y litografiado sobre papel en
los afios cincuenta, recoge la
imagen amable que normalmente
se asocia mas con el ganado ovino
y, concretamente, con la forma
casi exclusiva en que éste se
identifica a nivel popular: la oveja.
Con un tipo de ilustracion
agradable, la casa Zoogama es el
anuncio de un liquido
desinfectante (especifico contra la
sarna, como reza el texto), que
recoge los distintos elementos
para aplicar el producto de forma
eficiente: un balde o barrefio de
madera, el frasco del producto, un
cepillo de raices para frotar bien la
piel del animal, la oveja en
cuestion (con un cencerro
incluido) e, incluso, el agua
derramada por el suelo, como
consecuencia del forcejeo
probable con la oveja.

El "liquido para bafios y
pulverizaciones” era de los
laboratorios “espafioles” [sic: en
aquellos afos habia que insistir en
que nuestros productos eran tan
buenos como los similares
extranjeros] Zeltia, que estaban (y
estan todavia) en Porrifio
(Pontevedra).

ovino. Las diferentes situaciones economi-
cas han influido en su consumo, pero toda-
via ha tenido mas importancia la valoracion
de las diferentes materias primas que se
pueden obtener de esta especie. Hay refe-
rencias a momentos en los que se sacrifica-
ban los corderos recién nacidos para aprove-
char las pieles, que cuando son de animales
jovenes son mas finas y mas se aprecian pa-
ra hacer determinadas prendas, que fueron
muy valoradas siempre, pero sobre todo en
los siglos XVII'y XVIII. Cuando esto sucedia,
segun algunos autores, se procedia al sacri-
ficio de los animales inmediatamente des-
pués del parto, sin apreciar para nada la car-
ne que, por otra parte, por ser demasiado jo-
ven, tenia poco valor desde el punto de vista
gastronomico y nutricional. Hay en cambio
cronicas en las que se hace constar el apre-
cio que tenian las carnes de ovino, por enci-
ma de cualquier otra. El consumo era una
referencia al nivel de vida de una sociedad o

una familia, y por eso cuando Cervantes
describe la cocina del Quijote hace notar que
en su olla era mas frecuente la carne de vaca
que la de carnero, en alusion a su nivel de vi-
da, insuficiente para proveerse de la mas
apreciada.

Diferentes preparaciones de carne de ovino,
casi siempre en coccion prolongada, estan
presentes en los manuales de cocina proce-
dentes de las diferentes regiones espafiolas.
Se preparaban de muy diversas formas, pero
la mas prestigiada, la que era obligada en los
banquetes mas importantes, se hacia asan-
dolos enteros, a veces rellenos de gallinas,
perdices, conejos o palomas, o rellenando a
su vez terneras o novillos en una especie de
“matriuska” rusa, que era de mucho “tono" y
que daba lugar a exclamaciones de admira-
cion prolongadas, cuando al abrir una pieza
aparecia en su interior otra y otra y otra y
otra mas. Esta preparacion recibia el nombre
de "asado aovado”, cuando exteriormente se
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pintaba con huevo batido,
para dar brillo y un cierto
color tostado que mejora-
ba la presencia del asado.
El "carnero verde" fue un
plato muy prestigiado, al
que se refieren en sus
obras Lope de Vega y Cal-
derdn, entre los escritores
del Siglo de Oro, pero tam-
bién otros mas modernos
como Nicolas Fernandez
de Moratin y autores casi
contemporaneos como La-
rra, porque esta especiali-
dad, que debe su calificati-
vo de verde a la abundante
presencia de cilantro, era
muy frecuente preparacion
para dias de fiesta y estaba
muy extendida en Castilla,
Aragon e islas Canarias. Es
curioso que el cilantro, que
hoy apenas se consume en
Espafa, se ha convertido
en una sefa de identidad
de una parte importante
de la cocina hispanica en
América, sobre todo en Pe-
ruy en México.

Con la denominacion de "Duelos y quebran-
tos" se conocia a un tipico plato manchego,
que se hacia aprovechando las reses que du-
rante el pastoreo morian o sufrian lesionesy
cuyas carnes los pastores estaban obligados
a llevar a casa del duefo, una vez deshuesa-
das y acecinadas. Con ellas se preparaba un
guiso, cuyo nombre alude al disgusto causa-
do por la desgracia. Abraham Garcia, en su
libro El placer de comer, hace referencia a
esta prdctica, que era casi dramatica cuando
el lobo entraba en la majada y causaba un
numero importante de muertes en el reba-
fo. El plato ha evolucionado tanto que ha
terminado siendo una preparacion de hue-
vos fritos con torreznos y a veces con chori-
z0, elaboracion que dificilmente justifica la
denominacion.

De las recetas clésicas en las que el ovino es
protagonista, destacan las de Ruperto de
Nola con el "carnero adobado” y la "dobla-
dura de carnero”, Diego Granados da curio-



sas recetas de diferentes piezas y entre ellas
son muy interesantes las de la "cabezuela” y
las “"colas de carnero”, pero ademads da nor-
mas de como debe hacerse el despiece, an-
tecediendo al marqués de Villena, aunque
éste recomienda, reiteradamente, que el
cordero no se corte porque debe asarse en-
tero. EI Arcipreste de Hita, Hernandez de
Maceras, Juan de Altimiras, Martinez Monti-
fioy en general todos los clasicos dan nume-
rosisimas recetas para las diferentes piezas
de carne de ovino acordes con las caracteris-

ticas gastronomicas de las carnes, corres-
pondientes a las diferentes edades del ani-
mal.

Cada region espafola tenia sus especialida-
des que con frecuencia se intercambiaban o
se adaptaban a los ingredientes de cada co-
marca, favorecida esta practica por la tras-
humancia, y por la necesaria autosuficiencia
en los recursos a que estaba obligado el per-
sonal que cuidaba del ganado, que podia pa-
sar muchos dias durmiendo a la intemperie y
cocinando en el campo.

Carne de ovino

Un plato curioso es el "zikiro", que es una
sopa de carnero que se hacia en los valles
del norte de Navarra para agasajar a las
personas que iban a los entierros y del que
cuenta Sarobe Pueyo que en una ocasion,
ante la proximidad de la muerte del abuelo,
que vya llevaba algunos dias en coma, el
ama de casa empezo a preparar el plato pa-
ra poderlo ofrecer a los familiares y amigos
que habian llegado desde otros caserios e
incluso de otros pueblos. El agradable olor
llegd hasta el enfermo, que se recupero y

LA CARNE DE OVINO EN LOS REFRANES

| ganado ovino ha tenido siempre una amplia difusion en
E toda Espafia. Pasaron los tiempos de la Mesta y los de esplendor de
nuestra raza merina, que es fundamental en la formacion de la ganaderia
mundial de esta especie, porque casi todas las razas de alta produccion
tienen en sus genes lo que les aportaron los animales que fueron objeto
de las dotes que acompafiaban a las princesas espafiolas, cuando marida-
ban con reyes de otros paises europeos. En el lenguaje dejaron una im-
pronta, que gira en torno a las caracteristicas de estos animales y a su ex-
plotacion, y muchos refranes que condensan el saber popular de una for-
ma muy concisa, tipica de nuestra cultura.

Quien tiene ovejas, tiene leche, queso, la-
na y pellejos. Hace referencia directa a la apti-
tud diversificada de esta especie, e indirecta a la
calidad de sus productos, porque la leche de ove-
ja es de una riqueza en nutrientes extraordinaria,
y la de algunas razas espafiolas todavia mas, lo
que hace posible que se produzcan unos quesos,
como el manchegpo, el idiazabal, el roncal, la torta
del Casar y otros muchos, que son una maravilla,
pero que para que tengan la calidad adecuada se
debe partir de leche muy caracteristica, de muy
alta calidad y muy rica en extracto seco. La lana
fue la principal y més apreciada fibra textil y en concreto la de merino, que
sigue teniendo fama de ser la de mayor finura y més ondulada que se obtie-
ne del ganado ovino. Las pieles son excelentes por su flexibilidad y resisten-
cia y, aunque el refran no hace referencia a la carne, su calidad es tan alta
que hace que su presencia fuese obligada en las grandes celebraciones y
que continde siéndolo en las fiestas mas entrafiables.

Ni amigo reconciliado ni cordero dos veces asado. La calidad de la
carne de esta especie tiene un punto de preparacion muy exacto, en cual-
quier forma en la que cocinemos, pero especialmente si es asada. El proce-

so es complicado, porque el control de temperaturas y tiempos tiene que
ser tan medido que resulta dificil, incluso cuando se dispone de terméme-
tros y cronémetros que nos facilitan la labor, pero todavia lo era mucho
mas cuando solamente se disponia de “un buen ojo” para calcular y de
“una buena mano” para actuar. Estos dos instrumentos son los que siguen
empleando los maestros asadores para ofrecernos la excelente calidad de
las carnes, que se han “hecho” durante el asado, porque en este tiempo se
ha producido una transformacion de las proteinas, una licuacion y evapo-
racion de algunas grasas responsables de los aromas y sabores, y una reac-
cion de Maillard que va a modificar la textura y dar el
oportuno punto crujiente. Pero el proceso tiene el in-
conveniente de que es irreversible y, por lo tanto, una
vez alcanzado el punto exacto se pierden las cualida-
des sensoriales, por enfriamiento o por recalentado, y
la excelencia del plato disminuye muy notablemente.
Algo similar sucede cuando el enfado con un amigo es
de tal importancia que la confianza perdida no es po-
sible recuperarla. El cordero recalentado estara acep-
table y el amigo podra sequir siendo parte de nuestro
entorno, pero la amistad no se recuperara nunca.

Oveja que bala, bocado que pierde. Son muy
discretas las ovejas y muy pocas veces balan, pero
cuando lo hacen, tienen que dejar de comer. Ademas, si los balidos son re-
petidos, se quedan atras en el rebafio y las hierbas mas frescas, las mas
tiernas y nutritivas ya las han elegido otras ovejas, que las van a aprove-
char. En algunos casos las ovejas baladoras no son seleccionadas para re-
producirse, y es curioso que las que tienen esta particularidad son mas
acosadas por los perros pastores, a los que se les ha ensefiado que esta
cualidad no es favorable para el orden y la progresion del rebafio. El re-
fran se aplica a las personas habladoras en exceso, a las que la conversa-
cion les hace distraerse, no cumplir con sus cometidos o desperdiciar
oportunidades.
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Lactina

Barcelona [1970]. Chapa lisa. 40 x 29.

m Este es el mas moderno de los carteles
recogidos aqui, y es una chapa litografiada
en dos colores lisos que, probablemente,
debio circular a finales de los afios sesenta
0, incluso, en los setenta.

En términos estéticos, y como puede
apreciarse, no se puede comparar con el resto
del grupo, pero tampoco estd nada mal el
recurso a las tres medias imagenes de una
vaca, un cerdo y un biberdn para presentar un
producto nuevo en la época, la “leche
artificial"

Su finalidad era mas especifica que los
piensos genéricos que existian ya desde
décadas atras (como los célebres polvos Pinds
de los veinte y treinta), ya que trataba de
ayudar en un segmento de la alimentacion
animal por entonces no contemplado por
falta de desarrollo cientifico; a partir de estos
afios, la citada leche artificial para “terneros,
lechones y ovejas" serviria para cubrir esta
limitacion.

pregunto a los visitantes por la causa de
tan extraordinarios aromas, a lo que alguno
de los miembros de la familia le contesto:
"Abuelo, usted a lo suyo", seguramente
afectado por la posibilidad de que la mejo-
ria retrasase el apreciado banquete y diese
lugar al popular dicho de "ni cenamos ni se
muere padre”. Hoy el plato ha evolucionado
y en las proximidades de Zugarramurdi, en
donde, en su tiempo, se celebraron aquela-
rres, en la actualidad se celebran anual-
mente los denominados “zikiro jate", en los
que el cordero ha sustituido al carnero y la
tradicional sopa se ha cambiado por asa-
dos, hechos al aire libre y compartidos por
la colectividad.

Las recetas de calderetas, chilindrones, me-
nestras, chanfainas, son muy diversas y se-
gun las diferentes regiones espafiolas se uti-
lizan distintos ingredientes, pero es muy fre-
cuente que el cordero sea el principal prota-
gonista de estos platos, alternando con las
cabecillas, asaduras, sangrecilla, manos o ra-
bos, entre los que destacan los de las prima-
las de ovino, que al terminar la primavera se
procede a “desrabotar”, con objeto de facili-
tar la funcion reproductora, y asadas las ex-
tremidades caudales, a la plancha, constitu-
yen un verdadero manjar de una sapidez y
una textura sobresalientes, ademds de un
espectaculo en el que influye el olor a cuero

Carne de

leche artificial

‘L E.
) -

para terneros

chamuscado y sobre todo observar a las cor-
deras, que traumatizadas por la amputacion
observan a su vez a aquellos que se estan
comiendo una parte de ellas. Puede parecer
exceso de sensibilidad, pero para disfrutar
mads les recomiendo que, si tienen la oportu-
nidad de degustar esta exquisitez, rueguen
al propietario que previamente aleje a los
animales.

LA INFLUENCIA FRANCESA EN
LA COCINA ESPANOLA

El afrancesamiento de nuestros cocineros
aparece en la cocina "moderna” con recetas
mads sofisticadas, aunque ninguno se espe-
cializa tanto en las elaboraciones como el
afrancesado, entonces muy actual y hoy un
tanto cargante, Teodoro Bardaji, que nos
ofrece las preparaciones del “carré" de cor-
derito Morly o Mireille, el "mouton chop”, las
“noisettes a la Voisin" o los “epigramas” de
cordero, receta con historia que pone en evi-
dencia algunas de las particularidades de la
cocina burguesa de la época. No han pasado
demasiados afios y todas estas exquisiteces
han desaparecido en tanto que zancarron,
chuletillas, chuletas al ajo cabafil, paletillas
deshuesadas y rellenas, cazuelas castellanas,
guisos encebollados, sesos, rifones al jerez o
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lechones
y ovejas

a la plancha, asados con su grasa o el corde-
ro a la miel, de profundas reminiscencias
arabes, se mantienen y son ejemplos de una
cocina espafiola muy variada con particula-
ridades regionales muy interesantes y con
frecuencia ligada a celebraciones, entre las
que destacan la Navidad y la Pascua, en las
que el cordero es el plato emblematico.

EL CONSUMO DE CARNE
DE OVINO

Cada afo pasan por los mataderos algo mas
de cinco millones de corderos lechales, casi
quince millones de pascuales y un poco me-
nos de un millén de animales adultos, casi
siempre de desvieje y con destino a la indus-
tria. El consumo espafiol de carne de ovino
representa algo mas del 4% del consumo to-
tal de carne.

El sistema de explotacion y la produccion de
leche de las madres condiciona el peso de
sacrificio del cordero. Cuando la produccion
es alta, es mas frecuente el ordefio sistema-
tico, muchas veces mecanizado, y en conse-
cuencia el sacrificio de los animales a edades
muy tempranas. Es lo que sucede en concre-
to en las provincias de Castilla y Leon con los
corderos, porque las razas explotadas, churra
y castellana, son buenas productoras de le-
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Feria Exposicion de Ganado Selecto

Sevilla. J. Baena [1930]. Papel litografiado. 35,5 x 49,8.

m El cartel aqui recogido es de los afios treinta, y esta firmado por el
conocido ilustrador andaluz Baena, siendo un buen ejemplo de la
unién entre unas imagenes atractivas y la realizacion de un tipo de
actos como ¢éste, el de las ferias, exposiciones, concursos y muestras de
todas clases (en este caso, ganaderas), que trataban de presentar lo
mejor y mas actual del bien o producto anunciado.

Con una periodicidad generalmente anual, lo que se trataba en la mayor
parte de los casos, y ya desde finales del siglo XIX, era lograr una
adscripcion tematica de tipo econdmico (agricultura, ganaderia, industria,
automovil, mineria, pesca, maquinaria, comercio, conservas, etc.) a una
ciudad determinada, de modo que tras varias citas anuales, y si su
celebracion lograba un volumen de contactos y contratos suficiente,
convirtieran a la ciudad en la mas conocida y cotizada de su segmento.
En el caso de Sevilla, lo curioso era su pretension de especializarse sélo en
ganado "selecto”. Desde luego, los ejemplares recogidos del caballo, vaca,
cerdo y oveja parecian confirmarlo.

FENAL

PamPa (Anibal Tejada) [1950]. Papel sobre carton. 22,2 x 30.

m Este cartel, ademas de ser suficientemente expresivo por su dibujo, se
acompafiaba de un texto breve, en forma de pareado, para que quien lo
viese, no tuviese ninguna duda de para qué servia.

En primer lugar, era de los laboratorios MEDEM, fabricantes de insecticidas,
y para convencer de la bondad de ellos recogia un doble mensaje. Por una
parte, el literario, con el texto de la etiqueta: "Ganado limpio de todo mal,
con desinfectante FENAL"

Y, también, el estético, atribuido al conocido Anibal Tejada, resulta muy
claro y efectivo: ademas de esa etiqueta colgada de unas grandes letras de
FENAL que forman una valla protectora, se ve claramente toda suerte de
animales (enfermos, contaminados, con problemas, al fondo y en negro)
que, al pasar a través de ella (al tratarse con el desinfectante) recuperan la
salud y el vigor (tienen color, se individualizan, estan vivos...): caballos,
vacas, cerdos, ovejas, etc.

che y su aprovechamiento para la elabora-
cion de quesos induce al sacrificio tempra-
no, para evitar que las crias mamen excesi-
vamente.

Los corderos lechales son una joya; ofrecen
unas carnes especiales porque sélo han con-
sumido leche de su madre y como mucho
han llegado a despuntar los brotes tiernos
de algunas hierbas aromaticas, que contri-

buyen a matizar los sabores de su carne
cuando se asa. Es un plato estrella y casi ex-
clusivo de la cocina espafola; excelente,
suave y muy sapido, admirado por los visi-
tantes que, como mucho, critican que no los
dejemos crecer para que la cantidad de car-
ne que ofrecen sea mayor. En casi todas las
provincias espafiolas del interior y en algu-
nas de la periferia, en sitios especializados,

Distribucion y Consumo 74 Marzo-Abril 2012

se ofrece un cordero asado maravilloso, con
caracteristicas particulares, debidas a la téc-
nica culinaria, el sistema de explotacion, la
distribucion de la grasa y por supuesto la ra-
za, que hacen interminable la discusion so-
bre la calidad y caracteristicas de cada caso,
con la particularidad de que hay gustos para
todos.

Cada raza espafiola tiene unas caracteristi-
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FASA

Mislata (VALENCIA). G.V. [1950]. Papel offset. 32,8 x 46.

m Aqui el producto anunciado es otro elemento fundamental en la vida
normal y cotidiana del ganado, el pienso. Lo que singulariza al conjunto
es que, asi como en otros casos el ganado lanar u ovino es el tnico
protagonista del cartel, aqui comparte imagen con practicamente todos
los demas animales proveedores de alimento para el ser humano, de los
que se dice que "todos comen piensos FASA... porque son los mejores”.
Aqui aparece, como en otros muchos casos de publicidad clasica, una
afirmacion tan favorable, "los mejores”, como casi imposible de probar.
Las imagenes recogidas, de la década de los cincuenta, y firmadas por G.V.
son, asimismo, agradables y simpaticas, con sonrientes animales como la
vaca, el caballo, el cerdo o el carnero, y otros a los que no se les puede
apreciar bien la sonrisa: conejo, gallina, gallo, pollitos, oca, etc.

Carne de ovino

cas determinadas y cada una tiene un punto 6ptimo de cebo y un
momento ideal de sacrificio, pero castellana, merina, manchega,
churra, lacha, rasa, segurefia, etc., son muy apropiadas para la pro-
duccion de carne de excelente calidad, como lo demuestra un estu-
dio que se hizo con participacion de razas inglesas, francesas, grie-
gas, italianas, islandesas y espafiolas (merina, manchega, churra y ra-
sa aragonesa). Nuestras razas alcanzaron unas altisimas calificacio-
nes, hasta el punto de obtener las mejores calificaciones. Las carac-
teristicas organolépticas fueron muy bien valoradasy, en concreto, el
merino fue el que obtuvo la mayor puntuacion en jugosidad, terne-
za, sabor y olor.

Una canal de cordero lechal perfecta se caracteriza por presentar
los rifiones cubiertos de grasa, pero no en la totalidad de su super-
ficie, porque deben tener una pequefa parte descubierta, una
"ventana" del tamafio de una moneda de dos euros, que deje ver el
color de la viscera. La carne ha de ser de color blanco nacarado o
rosado y estar poco infiltrada de grasa, la conformacion de la canal
tiene que ser armonica. La calidad de la carne de un buen cordero
lechal se caracteriza por su textura suave, su jugosidad y su sabor
elegantisimo, que son las propiedades que han dado prestigio a los
asados.

El cordero pascual ofrece una carne mas hecha que la del lechal, qui-
zas menos fina y elegante pero con mds matices sapidos, con sabor
mads persistente, con mas personalidad y cada vez mas aceptada por
el consumidor, porque los modernos sistemas de explotacion evitan
el engrasamiento excesivo, y en consecuencia que aparezca el olory
sabor a sebo que se producen cuando los animales alcanzan cierta
edad, lo que es frecuente en las carnes ovinas del resto de los paises
mediterraneos y, por eso, €s Necesario recurrir a cocciones mas pro-
longadasy al empleo de salsas de sabor intenso, como el cordero a la
menta, tipico de la cocina inglesa.

El ovino mayor solo se consume formando parte de productos in-
dustriales y de platos preparados en los que se disimula su inclusion,
con una alta aromatizacion y el empleo de otros ingredientes. No
siempre fue asi, porque la carne de carnero fue muy apreciada. “De la
mar el mero y de la tierra el carnero” fue el dicho popular que de-
muestra la alta valoracion que esta carne tuvo en la cocina clasica
espafiola. 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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| cordero es alimento y condu-

mio sagrado o altamente apreciado

en las tres grandes religiones mono-
teistas del tronco semitico, musulmana, ju-
diay cristiana. El comienzo de la historia hay
que situarlo en el momento en que Yaveh
proporciona a Moisés la sefial para la salida
de Egipto, invitandole a marcar con sangre
de este animal las fachadas de sus casas pa-
ra que el angel exterminador pasase de largo
ante sus puertas y los primogénitos hebreos
se salvaran de la masacre.
Desde entonces, la ley exige a los judios in-
molar a Yaveh crias de oveja en la Pascua y el
ayuno se rompe con cordero asado. Una tra-
dicion que entronca estrechamente con el
cristianismo, especialmente en su vertiente
simbdlica, ya que con la pasion y la muerte
de Jesucristo se cumple la Antigua Ley, espe-
cialmente en lo referente al cordero pascual
que los judios sacrifican en el templo y des-
pués comen ritualmente la noche vispera del
14 de Nisan, no casualmente, por supuesto,
el mismo dia en el que Cristo es igualmente
inmolado. Asi, el evidente paralelismo con-
vierte a Jesus en el Cordero Pascual que nos

libera del pecado y encarna al Cordero de
Dios para salvacion de sus creyentes. En este
punto es interesante subrayar que en el cris-
tianismo primitivo y hasta el Concilio de
Constantinopla del afio 692, a Jesus no se le
representaba jamas en la cruz, sino siempre
encarnado en un cordero, y no tanto, que
también, para evitar la salvaje y sadica ima-
gen del martirio, como por las muchisimasy
frecuentes menciones que de tal metafora
zoomorfica hacen sus apostoles. Asi es de
notar que la imagen de un cordero fue la
que utilizaron en sus sellos reyes y papas y
que aparece con extraordinaria frecuencia
en las monedas que se acuiiaban en distin-
tos reinos cristianos.

Y de la misma manera que el cristianismo es
en su esencia una variante del judaismo, el
islamismo lo es a su vez del cristianismo y es
por eso que su ayuno al final de Ramadan se
rompe casi exactamente con el mismo plato
de cordero asado, el meshouie, con el que lo
rompen los judios, y en el contexto de una
gran fiesta, la Fiesta del Cordero o Aid-El Ke-
bir.

Actualmente, poco o nada queda del recuer-
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do simbolico primigenio en el placer del que
disfrutan los comensales cristianos ante un
potente asado de cordero, pero al menos en
Castilla se sigue observando un ritual, cual
es el de dislocar con el canto de un plato las
patas del animal, que tiene su fundamento
en la norma recogida en la Torah y que pro-
hibe romper los huesos del cordero; algo que
también se cumple en el martirio de Cristo,
porque, como explica San Pablo, si al Reden-
tor no le rompieron los huesos de las articu-
laciones una vez clavado en la cruz, como
era costumbre, fue porque El era el Cordero
de Dios.

DE LA FALACIA
EN LA BOBEZ DE LAS OVEJAS

A pesar de lo que reza el refran popular de
"ovejas bobas, donde va una, van todas", y de
la percepcion popular muy extendida de que
se trata de animales con escasos recursos
cognitivos e intelectivos, lo cierto es que es-
tos son amplios y complejos. Un estudio rea-
lizado por el profesor Keith Kendrick, de la
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Universidad de Greshman, en Londres, publi-
cado en la muy prestigiosa revista cientifica
Nature, demuestra que las ovejas pueden
distinguir entre las diferentes expresiones de
otros animales y estan en condiciones de
detectar los cambios que se producen en los
rostros.

Ademas, estos animales son capaces de re-
conocer y distinguir a mas de medio cente-
nar de individuos diferentes y recordar
acontecimientos e imagenes durante un pe-
riodo de hasta dos afios. En este punto y
sentido, las ovejas no olvidan los sucesos fa-
cilmente, lo que hace que, como ocurre en
los humanos, puedan recordar y revivir una
situacion traumatica durante largo tiempo.
Especificamente, el profesor Kendrick sos-
tiene en su estudio que: “.. las ovejas pue-
den ser capaces de usar el mismo sistema
para recordar y responder emocionalmente
a las imdgenes de individuos ausentes que
los humanos"”.

Por ultimo, otros estudios e investigaciones
cientificas han evidenciado que los ovinos
experimentan emociones humanas tan
complejas como el enamoramiento, de ma-
nera que las ovejas, que pudieran parecer
bobas pero estan muy lejos de serlo, tienen
amigos de distinto rango, se enamoran de
los carneros, y se sienten abatidas cuando
los miembros del rebafio mueren en un acci-
dente o son sacrificados.

DE LA MANSEDUMBRE
AL INSTINTO CRIMINAL

En la novela y posterior pelicula Ef silencio
de los corderos, Clarice M. Starling, estu-
diante en la Academia del FBI, es enviada a
prision para entrevistar al doctor Hannibal
Lecter, un brillante y afamado psiquiatra que
ha resultado ser uno de los mas inquietantes
antropdfagos de la historia del crimen. Clari-
ce intenta obtener de él informacion para
detener a un asesino en serie, Buffalo Hill, y
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Lecter empieza a suministrarsela a cuenta-
gotas, pero a condicion de que ella le pro-
porcione informacion personal, que por su-
puesto incluye recuerdos dolorosos.

El espectador va sabiendo que Clarice nacid
en una pequefa localidad de Virginia Occi-
dental, donde su padre, un oficial de policia,
fue muerto tras ser disparado durante un
atraco, y que, tras la tragedia, a ella, con diez
afos, la trasladaron a una granja ganadera
de Montana, de la que muy pronto se escapo
horrorizada cuando fue testigo de como sa-
crificaban a los corderos, entre aullidos que
siguen resonando en su mente atribulada;
una imagen que remite a la sumision y de-
samparo de los animales, y que afios mas
tarde se vera dada la vuelta en Ovejas asesi-
nas, una pelicula neozelandesa de terror di-
rigida por Jonathan King, y en la que la pri-
mera victima aparece leyendo un libro, La
Historia de Nueva Zelanda, escrito por su
padre, Michael King, en el que se resalta la
importancia trascendental de las ovejas en
el destino de ese pais.

La trama parte de un programa de ingenieria
genética que un cientifico imprudente reali-
za tratando de crear la "oveja perfecta” Un
grupo de activistas ecologistas pone en li-
bertad a un cordero mutante y a partir de
ahi, las tradicionalmente ddciles y sumisas
ovejas, se convierten en brutales depredado-
ras sedientas de sangre.



Rutas consabor / Carne de ovino

Alimentacion en Espafia

Rutas con sabor

carne de ov

MIGUEL ANGEL ALMODOVAR

: i ; Calatayud.
i “. Puente de la Reina. \
Manzanares. 3 A Coratm = - mi Por los allos caminod y sabores segureios
. ST mmmm Por los campos y cordenos de la Extremadura
Lige Crvaacicy Serimatal i
k- . mmumm Do les caminos de Santlage al misteriaso turalense
4 e mmimin  Por la manchega Eanura
L Ponisenies
-
Chorirri
-
i
Rarroe, w Clavrd
-
LI
o .
. | ® Partnicna
o canlz
Trujillo. ] f
! cif
5 4
. Casiiatt
J wPwa _ E
L

“"?g. Truilia

ﬂ Don Banito
a ﬂ.lm-enﬁraheja J

(

Caravaca de la Cruz.

Baeza.

Distribucion y Consumo 78 Marzo-Abril 2012



Alimentacion en Espana
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Almeria.

Por los altos caminos y
sabores segurenos

L a ruta comienza en Caravaca de la
Cruz, municipio de la provincia de Murcia
que, junto a las de Granada, Almeria, Jaén 'y
Albacete, es habitat y drea de distribucion
del cordero segurefio, que presume de ser
“el pata negra de los corderos”. La raza, de
origen ligado al tronco manchego, toma su
nombre de la sierra y rio Segura, incluye tres
variedades, blanca, rubisca y mora, y ostenta

la calificacion de denominacion de origen
protegida.

Caravaca, capital de la comarca de la Tierras
Altas, es Ciudad Santa, embutida en un her-
moso casco urbano de origen y traza medie-
val, afamada ademas por una gastronomia
de tradicion y reciedumbre entre la que so-
bresalen varios platos y entre ellos, a los
efectos de esta ruta, la tartera caravaquefia,

Caravaca de la Cruz. Murcia.
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Comarca de los Vélez. Almeria.

que es un asado de cordero al horno, con pa-
tatas, cebolla y pifiones. Siguiendo en im-
portancia para el caso, son igualmente no-
tables el empedrado, con arroz, alubias
blancas y bacalao seco; la olla de muerte
marrana, con alubias, patatas, garbanzos,
nabos, morcillas, oreja, hueso de espinazo y
rabo; los andrajos, de harina, agua, aceite,
morcillas, ajo, pimenton y azafran; y el ajo-
patata, con patatas, ajo, pimiento rojo seco
sal y aceite de oliva. Paseo por las calles ru-
morosas y tapeo en busca de tales gustosi-
dades, y manduca de asiento, por ejemplo,
en El Cason de los Reyes, que no es para ti-
rar cohetes, pero que es sitio sito a unas de-
cenas de metros del templete donde cada
dia 3 de mayo se procede al bafio de la Cruz.
Para echar al goloso zurron peregrino, alfa-
jores, trobadores y el curioso mazapan de
Caravaca.

El primer alto de la ruta, ya en la provincia
de Almeria, se hara en Vélez Blanco, en la
Comarca de Los Vélez, hermoso, blanco, a
mas de mil metros de altitud y flanqueado
por sierras que doblan la altura, tiene castillo
y es conjunto monumental de interés, sobre
todo en el &mbito del yantar, donde domina
la cocina pastoril, con cachas, migas y, como
no podia ser menos, el cordero, de lo que
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puede dar fe la carta del Meson el Molino,
que se aconseja visitar al peregrino.

El camino sigue hasta Guadix, en la provin-
cia de Granada vy falda norte de Sierra Neva-
da. El sitio merece y muy mucho la pena por
la contemplacion de las numerosas vivien-
das trogloditas, vulgo cuevas, que pespun-
tean las colinas del llamado barrio alto; su
Alcazaba y Muralla drabes, y su Plaza Mayor.
Respecto a lo gastrondmico, el lugar se acre-
dita en una cocina donde sobresalen las ga-
chas y migas; los sustentos, que se hacen de
harina de maiz con trozos de patata, chorizo,
tocino y morcilla; la sopa de Guadix; el rin

Restaurante Juanito. Baeza. Jaén.

ran, ensalada de pimientos asados secos,
orejones de tomate secos, cebolla cocida,
olivas alifadas, huevos duros, bacalao desa-
lado, aceite de oliva y sal; el pimenton con
sardinas, que es una sopa elaborada con pi-
mientos secos rojos, pimientos verdes asa-
dos, cebolla, aceite de oliva y caldo de pesca-
do acompafado de patatas y sardinas; el
cordero, conejo o choto al ajillo; y un postre
supremo, las talbinas, a base de harina de
trigo y agua, se acompafa con trozos de pan
frito y miel de cafa o azucar al gusto. Todo
hay que buscarlo, que no es mala tarea para
el viajero avezado.

El camino toca a su fin en |a joya renacentis-
ta de Baeza, provincia de Jaén, Ciudad Patri-
monio de la Humanidad y lugar Unico para
el paseo entre todo su conjunto monumen-
tal de casas blasonadas, palacetes sefioriales
y humilde aula escolar donde Antonio Ma-
chado ensefo francés sumido en la profun-
da tristeza tras la muerte de su esposa Leo-
nor, de la que ahora se cumple el centenario.
Después, una sentada en el inefable restau-
rante Juanito, templo de culto al aceite de
oliva de maxima expresion y lugar que ni
pintado para la cata del cabrito al horno.
Cumplidos tales tramites, al viajero que con-
cluye su camino se le impone meditacion
machadiana a caballo entre olmo seco y en-
fermedad de su amada:“Mi corazén espera/
también, hacia la luz y hacia la vida,/ otro
milagro de la primavera”. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Caravaca de la Cruz (Murcia): Restaurante El Cason de los Reyes; Carretera Granada, 11. m Vélez Blanco (Almeria): Meson
el Molino; Calle Curtidores, 1. m Baeza (Jaén): Restaurante Juanito; Paseo Arca del Agua, s/n.
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Rutas consabor / Carne de ovino

Por los camposy corderos de la Extremadura

E | camino toma la salida en la otrora
sevillana y desde hace tiempo pacense
Fuente de Cantos, "el pueblo de las espa-
dafias”, que por si alguien lo ignora son las
estructuras murales que se prolongan verti-
calmente sobresaliendo del resto de la edifi-
cacion, suelen acabar en un pinaculo y dis-
ponen de uno 0 mds vanos para albergar
campanas; patria chica del pintor Francisco
Zurbaran, de quien queda una casa natal
que si non é vera, € ben trovata; y lugar de
culto a la chanfaina, guiso con multiples va-
riantes pero cuyos ingredientes basicos son
carne de cordero, cebolla, patitas de cordero,
sangre cocida, ajo, laurel y guindilla, y cuya
fiesta de interés turistico regional se celebra
el ultimo domingo de abril. En cualquier
temporada 0 momento ajeno, se recomien-
da paseo largo, visita al museo, aperitivo y
comilona reposada en el restaurante La Fa-
brica, que hace cocina regional con pocas o
nulas pamplinas.

Primer alto en Almendralejo, también en
Badajoz y enclave que ya exige explicar al
peregrino distraido el porqué de la ruta es la
carne de cordero de Extremadura, con in-
dicacion geografica protegida, y muy estre-
chamente ligada a la oveja de raza Merina.
Almendralejo, no se sabe si para ser mas que
Fuente de Cantos o simplemente porque si,
es Ciudad del Romanticismo, por ser patria
de los romanticos José de Espronceda y Ca-
rolina Coronado, Ciudad de la Cordialidad vy
Ciudad del Vino, por lo que sus propios nom-
bres indican. Centrados en la visita, hay que
acercarse a la plaza de toros, horadada por
bodegas, y visitar los numerosos templos re-
ligiosos y las muchas casas de abolengo. A la
hora de la pitanza, como en tantas otras oca-
sionales rutas, la opcion sin yerro es sin duda
El Paraiso, donde ademas de mil cosas ricas
es de resefar aqui la paletilla de cabrito al
horno de lefia aromatizado de tomillo.

Restaurante Pizarro en la Plaza Mayor de Trujillo. Caceres.

Sin dejar Badajoz, pero avanzando hacia la
Comarca de las Vegas Altas, el viajero llega a
Don Benito, que tiene una hermosa fuente
dedicada al agua y a la tierra en el centro de
su Plaza de Espafia, una notable iglesia re-
nacentista, de Santiago Apostol, y un sinfin
de conventos, templos y ermitas.

Como primera providencia conviene un pa-
seo por los dichos sitios y también por el
Mercado de Abastos, que merece la pena, asi
como las muchas tabernillas que lo circun-
valan y donde se puede comer al tapeo.

La siguiente parada y final de trayecto se
hard en Trujillo, en Céceres, y sobre un ba-
tolito granitico que quita el hipo. Sitio con-
quistador y sefiorial en grado sumo, donde
todo el derredor es hermoso vy rutilante, in-

cluyendo castillo, murallas y puertas, Casa
de las Cadenas, Torre del Alfiler, Casa de las
Palomas, Museo del Queso y del Vino, e igle-
sias de Santa Maria Mayor y de la Sangre.
Cumplido el precepto, y en cualquiera de los
restaurantes sitos o aledafios a la soberbia Pla-
za Mayor, sera menester dar culto a la mandu-
caria degustando las cosas que mas caracteri-
zan al lugar y que son las migas extremefas,
por encima de todo, el frite de cabrito, y a lue-
go, sopa de obispo con gallina; sopa de toma-
te; migas extremefias; moraga, que es carne de
cerdo a la brasa; criadillas de la tierra y espa-
rragos trigueros, y landrillas de ternera. Aun-
que, eso si, para el frite de cordero, que es lo
que trae al rutero, nada mejor que el restau-
rante Pizarro, en plena Plaza Mayor. l

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Fuente de Cantos (Badajoz): Restaurante La Fabrica; C/ Real, 105. m Almendralejo (Badajoz): Restaurante El Paraiso; Ave-
nida de Sevilla, 154. m Trujillo (Caceres): Restaurante Pizarro; Plaza Mayor, 13.
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Rutas consabor / Carne de ovino

De los caminos de Santiago al misterio turolense

E | tercero de los caminos peregrinos y
ovinos empieza en Gares, otrora Puente la
Reina, que ya son ganas de renombrar al lu-
gar donde confluyen las rutas jacobeas de
Somport y Roncesvalles, unificando el cami-
no para llegar hasta el apdstol Don Santiago.
Sitio de suspender el animo tanto tiempo
guardado y protegido por las érdenes de
Malta y del Temple, donde es obligado pa-
sear sus calles y atravesar el puente que le
dio nombre y fama en toda la Europa del
Medioevo. Y sitio también, mejorando lo
presente para hacer el danimo de que se entra
en la region donde se hace el cordero de
Navarra o Nafarroako Arkumea, en sus
dos categorias, lechal y ternasco, con indica-
cion geografica protegida. Para el condumio
de tal o de cualquier otra cosa rica, lo mejor
es acercarse al Meson del Peregrino, que se
ubica en el cruce de los dos iniciales caminos
de Santiago y que es cosa de ver y gustar.
De un salto a Erriberri, antes Olite, y mas
de lo dicho, a orillas del rio Cidacos, y nucleo
urbano que fue capital del antiguo reino de
Navarra, que es cosa que se intuye a simple
vista oteando el castillo gético y el conjunto
palaciego que constituye el santo y sefia del
lugar. Aqui hay muchas cosas que ver, mu-
cho que visitar y mucho en qué pensar. Pero
comoquiera que no hay plazo que no se al-
cance, cuando el peregrino entra en fase
pavloviana lo mejor y mas cauto es llegarse
a Casa Zanito, que es sitio afamado por su
cocina noble y franca, que de menos nos hi-
zo Dios.

Y antes de dejar Navarra atrds, un alto en Tu-
dela, en el saludo fraterno del Quelles con el
Ebro, asentado en un pasado de convivencia
de las tres culturas vy religiones del Libro. Y
aqui hay que probar, haciendo abstraccion
por un momento del rio del ovino que lleva al

peregrino, las verduras y hortalizas que son
de matricula de honor. Aunque, si la abstrac-
cion se desea recuperar, nada mejor que
arrellanarse en el restaurante Treintaitrés,
epicentro del recetario navarro, templo de
culto a las verduras, pero con una paletilla de
corderito asada que tiembla el misterio.
Navarra a la espalda, el viajero penetra y
compenetra en tierras del ternasco de Ara-
gon, con Indicacion geografica protegida. Y
lo hace por Calatayud, donde tiempo ha vi-
vid una moza que por el solo motivo y razon
de ser amiga de diversiones y alegre su ju-
ventud, una copla la matéd de verglenza y
sinsabores.

Mas alla del espinoso asunto, que pelillos a
la mar, el ternasco de Aragon es cosa de san-
tiguarse y decir amén, que se viene de las ra-
zas de ovejas Aragonesa, Ojinegra de Teruel y
Roya Bilbilitana, que como el que no quiere
la cosa es apelativo que deriva de Bilbilis, el

Restaurante Bilbilis. Calatayud. Zaragoza.

nombre romano del sitio. Y una vez que se
aprende a decir el nombrecito, lo ideal es re-
petirselo a un aborigen para que guie al pe-
regrino hasta el restaurante Bilbilis propia-
mente dicho, donde la cocina es local, de
temporada, seria y sin cuentos de camino.

Y sin hacer la menor mencion a la susonodi-
cha moza que fue alegre, pero fue buena,
que es cosa que alli llevan a mal, la ruta se
encamina hacia su meta y destino final que
no es otro que Alcafiz, en el Bajo Aragon,
Teruel, con un caso histérico tan hermoso
como eclécticoy agujereado por laberinticos
pasadizos y bodegas. Llegado el momento
del yantar y el libar, asiento en Meseguer,
que es sitio de confianza y a la vez intere-
sante encuentro entre las culinarias arago-
nesa y catalana. A los postres, audicion de la
cancioén Por las paredes, de Joan Manuel Se-
rrat, y luz en la mente, que falta hard para
emprender mas aventuras. H

RESTAURANTE BILBILIS

LA BUENA COCTNA DE CALATAYLD

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Gares/ Puente la Reina (Navarra): Meson de Peregrino; C/ Irumbidea, s/n. Carretera Pamplona-Logrofio, km 23. m Erribe-
rril Olite (Navarra): Restaurante Casa Zanito, C/ Mayor, 10. m Calatayud (Zaragoza): Restaurante Bilbilis; C/ Madre Puy, 1. m Alcaiiz (Teruel): Restau-

rante Meseguer; Avda. del Maestrazgo, 9.
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Rutas consabor / Carne de ovino

Porla manchega llanura

L a cuartay ultima ruta parte

de Albacete, en el extremo sur-
oriental de la manchega llanura, y
desde ese punto se ird adentran-
do en el territorio que le es propio
de la Indicacion Geogréfica Pro-
tegida Cordero Manchego, cuya
edad de sacrificio se fija entre 60
y 90 dias, y la de Lechal Man-
chego, que dird el adios a la vida
a los 35 dias del destete, y que en
ambos casos procederd exclusi-
vamente de la raza Manchega.

Y en Albacete, paseo por la ciu-
dad, visita al Museo Municipal de
Cuchilleria, compra de alguna na-
vaja para regalarle a cualquiera a
quien no se tenga especial carifio, y regalo
del paladar en Nuestro Bar, culmen de la
coquinaria manchega y sitio para embaular-
se y para empezar una paletilla de cabrito al
horno.

De Albacete a Alarcon, en el sur
de la provincia de Cuenca, enca-
jonada entre las gargantas roco-
sas del rio Jucar, y amurallada en
todo su perimetro. Lugar de gran-
de potencia paisajistica, donde
hay que visitar el Parador, instala-
do en un castillo del siglo VIl y do-
tado de una imponente Torre del
Homenaje, y luego dejarse caer
por el restaurante La Cabaria de
Alarcon, con hermosas vistas a la
hoz del Jucar y una carta donde
lucen excelentes chuletas de cor-
dero y cordero asado a precios
mads que sensatos.

El sequndo alto sera en la ciuda-
rrealefia Tomelloso, patria chica
de Plinio, el policia local de extra-

Cordero asado con tomillo y romero. Restaurante La Cabaia, de Alarcon.

ordinarias dotes detectivescas de cuando la
tele era en blanco y negro. Visita al museo
del pintor hiperrealista Antonio Lopez To-
rres, obra del arquitecto Fernando Higueras,
un aperitivo y a comer a Manzanares, puer-

Alarcon. Cuenca.

ta de entrada a las tierras del Qui-
jote, y que presume de platos de
raigambre como el pisto, las ga-
chas, las migas, el machacon, el
ajo majuelero, el tiznao, la perdiz
en escabeche o estofada, el cone-
jo al ajillo, la liebre con arroz vy,
por encima de todo, la portentosa
caldereta de cordero. Como ape-
ritivo a tales propuestas hay que
pasear por los alrededores de la
Plaza de la Constitucion, entran-
do en el Meson los Rosalesy en
el Tubos Bar, donde el queso
manchego y el vino local son pre-
ceptivos.

La ruta va a casi morir en Los Yé-
benes, Toledo, un enclave de urbanismo an-
gosto que en todo rezuma su condicion de
frontera de siglos entre los poderes cristiano
y musulman, con fortificaciones y castillos.
Como quiera que la caza es referente local
preferente, antes o después del
paseo hay que hacer provision de
cecinas, lomos, picadillo o jamén
de jabali, en el Taller Gastronomi-
co. Ademas, para los amantes de
lo etnografico, Los Yébenes es
abundante en talleres de guarni-
cioneria y marroquineria fina, re-
feria, forja y alfombras de nudo
espafol.

A la hora de la pitanza, despedida
y cierre, conviene echar otros ki-
l6metros mds y acercarse a Las
Ventas con Pefia-Aguilera, y
sentar plaza en Casa Parrilla,
que hace una cocina de encuen-
tro franco entre lo tradicional y lo
innovador y que cuenta con una
espléndida carta de aceites. ll

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Albacete: Restaurante Nuestro Bar; C/ Alcalde Conangla, 102. m Alarcén (Cuenca): Restaurante La Cabaia de Alarcon;
C/ Alvaro de Lara, 21. m Tomelloso (Ciudad Real); Mesén los Rosales; C/Alvarez de Sotomayor, 3. Tubos Bar; C/ Doctor Camacho, 2. m Las Ventas con Pe-
fa Aguilera (Toledo): Restaurante Casa Parrilla; Avda. de Toledo, 3.
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Alimentacién en Espana

Carne de ovino

Consumo de carne de ovino en Espana

a carne y los productos céarnicos
se configuran como una partida con una
notable participacion en el patrén ali-
mentario de los hogares espafioles. Tan-
to los datos de consumo como los datos
de gasto en alimentos y bebidas otorgan
a la carne las cifras mas elevadas en las
demandas de los individuos. En el caso
de las estadisticas espafiolas sobre con-
sumo aparecen asociados los datos rela-
tivos a las carnes de ovino y caprino, cu-
ya presencia comercial en los mercados
y en la restauracion también se presenta
bajo categorias similares, aun tratdndo-
se de especies distintas.

Cada consumidor europeo, en términos
medios, se estima que demanda 2,1 ki-
los de carne de ovino y caprino. En Es-
pafia, durante el afio 2011, el consumo
en el hogar se fija precisamente en esa
cantidad, aunque habria que afiadir la
demanda extradoméstica (en 2010 al-
canz6 para estos productos los 15,1 mi-
llones de kilos, con un gasto global del
sector de la restauracion de 146,5 millo-
nes de euros). En términos per céapita,
durante el ltimo afio, cada espafiol gas-
t6 21,7 euros en carne de ovino y capri-
no y consumioé 2,1 kilos de este tipo de
carne; sobre el total de la familia de car-
nes, el ovino y el caprino representan un
6,4% del gasto y un 4% del consumo.

En el mercado espafiol, con caracter ge-
neral, se observa una notable volatilidad
en el consumo de este tipo de carne. En
términos per capita, los niveles del afio
2007 eran practicamente similares a los
existentes en el afio 2000 (en torno a 2,7
kilos), pero ha habido varios afios en los
que se ha consumido cerca de 3 kilos por
persona (por ejemplo, 3,1 kilos en 2002).
Las cifras apuntadas para el afio 2011
son sensiblemente inferiores (2,1 kilos).

La carne de ovino acusa distintos feno-
menos que repercuten tanto en su de-
manda como en su oferta. Por una par-
te, ante una situacion de recesion y re-
duccién de gasto, muchos hogares
cambian el consumo de ovino y caprino
por otro tipo de carnes con un precio
mas bajo como, por ejemplo, el pollo o

Victor J. MarTiN CERDERO

el cerdo (efecto sustitucion). Al mismo
tiempo, los cambios en la demanda in-
ternacional de materias primas se han
traducido en un incremento significati-
vo del coste de produccién como con-
secuencia del mayor gasto en la alimen-
tacion animal. También es destacable la
incidencia provocada por algunas crisis

Cuadro 1

Consumo total

Gasto total

Consumo per capita

Gasto per capita

Participacion sobre total consumo carne
Participacion sobre total gasto carne

Consumo y gasto en carne de ovino y caprino, 2011

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

95.903 toneladas
997,3 millones de euros
2,1 kilos

21,7 euros

4%

6,4%
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alimentarias que han dado lugar a dese-
quilibrios en el mercado de carne por
variaciones en la demanda y controles
impuestos al sector ganadero.

Otra caracteristica asociada a la deman-
da de carne de ovino y caprino es la es-
tacionalidad en el consumo per capita y
en la tasa de penetracion (hogares que
consumen este producto). El mes de di-

ciembre, asociado a las celebraciones
navidefias, plantea el mayor consumo
per capita y la mayor tasa de penetra-
cion mientras que, por el contrario, los
resultados mas reducidos estan locali-
zados en el mes de agosto. Al mismo
tiempo, evaluando conjuntamente con-
sumo y precio, se observan oscilaciones
en esta ultima variable especialmente

Carne de ovino

relevantes en el mes de diciembre aso-
ciadas a los mayores niveles de deman-
da anteriormente comentados.

El consumo de carne de ovino y caprino
cuenta con distintas particularidades en
Espafia (el cuadro 2 matiza la demanda
de esta carne por piezas, entero y des-
pojos). Por ejemplo, las diferencias re-
gionales en la demanda suponen una

Cuadro 2

Consumo de carne de ovino y caprino en funcion de las caracteristicas de los hogares

Nifios < 6 afios
Nifios 6-15 afios

GCONSUMO POR ENCIMA CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA DE LA MEDIA
CLASE SOCIAL Altay media alta Piezas Entero, despojos
Media Entero Piezas, despojos
Media baja Entero, despojos Piezas
Baja Piezas, despojos Entero
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Entero, piezas, despojos —

Entero, piezas, despojos
Entero, piezas, despojos

5y més personas

SITUACION MERCADO LABORAL Activa — Entero, piezas, despojos
No activa Entero, piezas, despojos —

EDAD < 35 afios — Entero, piezas, despojos
35-49 afios — Entero, piezas, despojos
50-64 afios Entero, piezas, despojos —
> 65 afios Entero, piezas, despojos —

TAMANO DEL HOGAR 1 persona Piezas, despojos Entero
2 personas Entero, piezas, despojos —
3 personas Despojos Entero, piezas
4 personas — Entero, piezas, despojos

Entero, piezas, despojos

TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA

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

Entero, piezas, despojos
Entero

Despojos

Piezas, despojos

Piezas, despojos
Entero, piezas, despojos
Entero, piezas

Entero

TIPOLOGIA HOGAR

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

Entero, piezas, despojos
Entero, piezas, despojos
Entero, piezas, despojos

Entero, piezas, despojos
Entero, piezas, despojos
Entero, piezas, despojos
Entero, piezas, despojos

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.
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Grafico 1
Cuotas de distribucion de la carne de ovino y caprino. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacidn y Medio Ambiente.

divergencia de casi 5,3 kilos per cépita
entre los individuos con un mayor con-
sumo (Aragon) y los que tienen el me-
nor (Canarias). Catalufia, Aragon, Va-
lencia, Madrid, Castilla-La Mancha,
Castillay Ledn, La Rioja y Navarra estan
por encima de la media nacional en el
consumo de carne de ovino, mientras
que Baleares, Murcia, Andalucia, Extre-
madura, Galicia, Asturias, Cantabria,
Pais Vasco y Canarias estan por debajo.
El municipio de residencia se convierte
en una variable importante en cuanto al
consumo de carne de ovino, puesto que
existe una diferencia de casi 2,2 kilos

entre la cantidad demandada por un in-
dividuo que vive en un municipio con
menos de 2.000 habitantes y otro que
reside en una ciudad de 100.001 a
500.000 habitantes. La demanda de
ovino y caprino también esta condicio-
nada por la edad del consumidor de tal
manera que los més jovenes cuentan
con un consumo inferior a la media y
los mayores estan por encima. A modo
de ejemplo, puede platearse que existe
una diferencia de 3 kilos en el consumo
de ovino entre una persona menor de
35 afios y otra mayor de 65 afios.

El consumo de carne de ovino y caprino
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decrece ligeramente en los hogares que
cuentan con menor nivel de ingresos;
esto es, en los hogares de renta alta y
media alta existe un consumo casi un
4% superior a la media nacional, mien-
tras que en los hogares de renta media-
baja la diferencia es negativa y se cuan-
tifica en un -4,6%. La condicion laboral
del encargado de realizar las compras
resulta determinante para el consumo
per capita de ovino; en este caso, cuan-
do la persona esta activa existe una mi-
noracién del consumo per capita con
respecto a la media (casi -0,5 kilos).
Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifilos supone un menor
consumo per capita de ovino; por ejem-
plo, en los hogares sin nifios se alcanzan
2,9 kilos por persona, mientras que en
los hogares con nifilos menores de 6
afios no se sobrepasa 1 kilo. La compo-
sicién del hogar en cuanto al numero de
integrantes también repercute sobre la
demanda de ovino, suponiendo un con-
sumo per capita mayor en los hogares
de 2 personas (a partir de 3 personas
empieza a contarse con una desviacion
negativa con respecto a la media).

En funcion de la conformacién de los
hogares se atiende a una amplia casuis-
tica en la demanda de ovino y caprino.
Con caréacter general, los hogares con
adultos jubilados cuentan con el consu-
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mo mas significativo, mientras que su-
cede lo contrario en las parejas con hi-
jos pequefios. Aparece un consumo por
encima de la media en parejas con hijos
mayores, parejas adultas sin hijos, adul-
tos independientes y jubilados.

La preocupacion creciente por la cali-
dad y garantia de los productos alimen-
tarios ha irrumpido con fuerza en el seg-
mento de la carne y productos carnicos.
Problemas en el pasado han llevado a
plantearse nuevos mecanismos de tra-
zabilidad que garanticen a los consumi-
dores el origen de las carnes que con-
sumen. Cuando se pregunta a los con-
sumidores sobre los diferentes aspectos
que orientan su demanda en los pro-
ductos de origen animal, aparecen ar-
gumentos como el aspecto de la pieza,
el pais de origen, las denominaciones
de calidad, el sistema de cria o la traza-
bilidad; la comercializacién de carne de
ovino y caprino es sensible a todos estos
factores. Por otra parte, los productos
frescos se han convertido durante los
ultimos afios en un segmento utilizado
para la estrategia de negocio de los es-
tablecimientos de libreservicio debido a
la demanda generalizada de los mismos
y, sobre todo, a las notables oscilacio-
nes en sus precios.

Atendiendo a todos estos aspectos se
puede apuntar que en 2011 la carne de

ovinoy caprino se distribuye fundamen-
talmente a través de los comerciantes
especializados (también identificados
usualmente como comercio tradicional)
que alcanzan una cuota de mercado del
44,7%:; no obstante, este segmento de
distribucién ha ido perdiendo peso du-
rante los ultimos afios (sirva como ejem-
plo apuntar que hace diez afios su cuo-
ta de mercado era superior al 54%). Los
establecimientos de libreservicio tienen
una importancia creciente en la distri-
bucion de carne de ovino y caprino; en
2011, los supermercados alcanzan una
cuota de mercado del 31,5% vy los hi-
permercados llegan al 9,6% (la revision
de los datos de los ultimos afios plantea
una evolucion positiva, especialmente
en los supermercados que en 1997 al-
canzaban un 24,2%). Por Gltimo hay
que apuntar la importancia que tiene el
autoconsumo en la distribucion de car-
ne de ovino y caprino puesto que, tal y
como representa el grafico 1, el resto de
canales tiene una participacion del
14,2%; se puede enlazar esta idea con
la expuesta en los parrafos anteriores
sobre la desviacion positiva en el consu-
mo de ovino en poblaciones con menos
de 10.000 habitantes, donde el auto-
consumo de ovino y caprino entero re-
sulta muy importante.

Finalmente conviene apuntar que la de-
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cuenta con otra via complementaria en

el canal de alimentacion fuera del ho-
gar. En este caso destacan los siguien-
tes aspectos:

— La restauracion comercial concentra
el 89,8% del consumo de ovino y ca-
prino fuera del hogar y el 91,1% del
gasto efectuado en esta variedad de
carne. Los porcentajes restantes de
consumo y gasto se vinculan con la
restauracion social y colectividades.

— Por tipo de establecimiento, los res-
taurantes independientes canalizan
el 61,4% del ovino consumido fuera
del hogar, mientras que las cafeterias
y bares y los hoteles también tienen
una  participacién  significativa
(17,5% y 20,7%, respectivamente).

— El aprovisionamiento de carne de ovi-
no y caprino para los establecimien-
tos de restauracion se realiza funda-
mentalmente a través de los mayoris-
tas (69,4% de la cuota), el comercio
especializado (11,9%) y el sector pri-
mario (8,9%). El resto de canales
(cash and carry y libreservicio) tiene
una menor importancia. M

(Para ampliar esta informacién: Alimenta-
cion en Espafia en www.mercasa.es).
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Cansejo Regulader de la Denaminacion de Origen

Denominacion de Origen
Queso Manchego

El pasado mes de marzo entrd en vigor el Reglamento de ejecu-
cién UE 129/2012, de modificacién de condiciones en la Denomi-
nacién de Origen Queso Manchego, referidas a las caracteristicas
de la leche utilizada y eliminando la determinacién de lactosa y
densidad dado que no afectan a la calidad del queso elaborado y es-
tableciendo que la medicion de acidez se haga mediante determi-
nacion del ph y no en grados. Ademas, teniendo en cuenta los avan-
ces tecnoldgicos aplicados en las industrias de elaboracidn, se ha da-
do una redaccién actualizada a las disposiciones que regulan algunas
fases de elaboraciéon como la de corte de la cuajada, prensado y ma-
duracién, estableciendo valores limite de temperatura y humedad.

Indicacion Geografica
Protegida Pimiento
de Fresno Benavente

El pasado 1 de febrero se publicé en el Diario Oficial de la Unién
Europea la solicitud de registro para la Indicacién Geografica
Protegida Pimiento de Fresno Benavente, enviada a la Comi-
sion para verificacién de requisitos. El producto se describe co-
mo el fruto de la planta de pimiento para consumo en fresco de
una seleccién del tipo pimiento morrén, con carne gruesa y de
color rojo. La zona de produccion se localiza en varios munici-
pios de las provincias de Ledn, Zamora y Valladolid, y esta vin-
culacién tiene justificacién histérica y gastronémica y su repu-
tacién viene avalada por la repercusion de las ferias del pimien-
to que se celebran anualmente y que estan incluidas en el cata-
logo oficial de Castilla y Ledn.
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m Novedades Legislativas

Normas
de comercializacion
del aceite de oliva

El pasado 13 de febrero entré en vigor el Reglamento
de la Comisioén Europea UE 29/2012, sobre normas
de comercializacion del aceite de oliva para garantizar
la autenticidad del producto vendido en operaciones
de comercio minorista, de manera que los envases no
podran tener una capacidad superior a cinco litros,
salvo aquellos destinados a restaurantes, hospitales,
comedores y centros similares, y deberan llevar un
sistema de apertura que pierda su integridad después
de su primera utilizacion. La etiqueta debera incluir la
categoria del aceite y el origen en los casos de virgen
extra y virgen, referida a la zona geografica de cosecha
de las aceitunas y situacion de la almazara. También
podran figurar en la etiqueta menciones referidas a la
extraccion en frio, caracteristicas referidas al olor y
sabor del producto e indicacion de la acidez con los
requisitos exigidos en el reglamento. El nuevo
reglamento también regula los organismos nacionales
de control del comercio de aceite de oliva asi como
sus responsabilidades de regulacién y ejecucion.

Residuos en alimentos
de origen animal

El pasado mes de febrero entraron en vigor dos reglamentos regu-
lando los limites maximos de residuos en los productos alimenticios
de origen animal: el Reglamento UE 122/2012, que establece los
limites maximos de metilprednisolona en productos provenientes
de bovinos, y el Reglamento UE 123/2012, que establece el limite
maximo de monepantel en productos provenientes de ganado ovi-
no y caprino.
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Promocion de mercados locales agroalimentarios

Un dictamen del Comité Europeo de las Regiones publicado, el
pasado 23 de febrero, en el Diario Oficial de la Unién Europea,
relativo al Libro verde sobre la informacién de los productos agro-
alimentarios y promover los sabores de Europa, reconoce el al-
cance limitado de las actuaciones de promocién alimentaria lle-
vadas hasta la fecha, manifiesta la necesidad de potenciar los
mercados locales de estos productos, asi como de potenciar la in-
formacion sobre los beneficios de una alimentacion sana y equi-
librada. Apoya las iniciativas de mejora en el etiquetado inclu-
yendo el lugar de produccion, de reforzar las pequenias produc-
ciones y los mercados locales y regionales. Es preciso abordar
campanias genéricas que difundan las ventajas de consumir pro-
ductos de la Unién Europea por su alta calidad, seguridad y res-
peto al medio ambiente y bienestar de los animales, consideran-
do que, en aras de conseguir una dimensioén europea de todas las
acciones de prom financiadas con fondos comunitarios,
deberia contarse con valores, mensajes y contenidos comunes
acufiados por la Comision Europea. Considera adecuado utilizar
marcas colectivas incluyendo las territoriales amparadas por las

regiones y que, salvo el tabaco y las bebidas espirituosas, cual- . )
Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacion:
cién, si bien debe darse prioridad a los productos que contribu- legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

quier producto agrolimentario producido en la Unién Europea
debe tener la posibilidad de participar en el régimen de promo-

yan a una dieta sana y equilibrada. normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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Mas de 500 personas participan en el 7° Encuentro de Mercados
Municipales Minoristas organizado por Mercasa en Zaragoza

¢ Todos los debates apuntan a la innovacién como clave de la competitividad para los

mercados municipales

Acto de inauguracion.

os dias 27 y 28 de febrero, en el Auditorio del Palacio de
I Congresos de Zaragoza, los mercados municipales celebra-

ron su gran cita nacional durante el 7° Encuentro de Mer-
cados Municipales Minoristas, organizado por Mercasa, con la asis-
tencia de mas de 500 personas, expertos y profesionales del comer-
cio, la Administracion y la Universidad.
Este 7° Encuentro se convocd bajo el lema “Nuevos barrios, nue-
vos mercados”. Entre las ponencias e intervenciones del programa
se contd con los mejores expertos y profesionales relacionados con
los mercados municipales minoristas, que presentaron soluciones
tecnoldgicas y de gestion, contrastadas con los proyectos reales que
se han desarrollado recientemente o estin en fase de ejecucién pa-
ra garantizar una adecuacion eficiente de los mercados municipales
minoristas a las demandas de los consumidores.
Para la organizacién de este 7° Encuentro, Mercasa contd con el
apoyo del Gobierno de Aragon, el Ayuntamiento de Zaragoza, el
Gobierno de Espafia, Mercazaragoza y la Federacién Espanola de
Municipios y Provincias.
Uno de los conceptos mas reiterados en las ponencias del encuen-
tro fue el de la innovacién como elemento clave de la competitivi-
dad para los mercados municipales, lo que significa ofrecer mas ser-
vicios, incorporar mejoras en el formato comercial y los sistemas de
venta y reposicionar el formato de mercado municipal frente al res-
to de equipamientos comerciales minoristas.
Entre los ponentes del encuentro se incluyd Roberto Alonso Gor-
don, responsable de Estudios y Desarrollos Comerciales en Merca-
sa, que resaltd que “los mercados municipales minoristas no solo tie-
nen que ofrecer precio, sino también calidad y surtido”, aseguran-
do asimismo que “las nuevas generaciones de consumidores valo-
ran, antes que nada, aspectos tales como la proximidad del estable-
cimiento, la calidad del servicio y la atencién, la variedad de la
oferta y el precio”.

Zona de exposicion.

Por su parte, el socidlogo Mario Gaviria se refirié en su ponencia al
mercado como “el origen de la ciudad, cumpliendo la funcién de
encuentro entre desconocidos, produciendo emociones”, mientras
que el profesor Victor Martin Cerdefo destacd como bazas princi-
pales del mercado minorista a la proximidad, la confianza en el pres-
criptor, la especificidad de su oferta, la variedad del surtido, la res-
puesta eficiente a la demanda y la flexibilidad de sus precios.
Finalmente, el presidente de Mercasa, Eduardo Ameijide y Monte-
negro, resaltd en el acto de clausura del encuentro que “el compro-
miso de Mercasa para apoyar todas las iniciativas de mejora y nue-
vos proyectos en mercados municipales es una garantia de futuro
para los comerciantes que trabajan en los mercados”.

Estand de Mercasa.
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Fernando Dugque. Cadena de Frio Panamd. Carmen Cardeno, directora general de Comercio Interior.

Intervencién de Constancio Ibariez.

Premios Mercasa 2012 a las
mejores iniciativas

urante la celebracion del 7° Encuentro de
D Mercados Municipales Minoristas se entrega-

ron los Premios Mercasa 2012 a las Mejores
Iniciativas en Mercados Municipales. Entre los premios
mas relevantes se incluyen los concedidos al Mercado
Central de Valencia y al Ayuntamiento de Zaragoza, en
este Gltimo caso por la iniciativa de impulsar una nueva
red de mercados municipales minoristas en los nuevos
barrios de Zaragoza.

Mas informacién: www.Mercasa.es
www.MercadosMunicipales.es Entrega de premios.
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Las empresas mayoristas presentan Mercachef en la feria Restauracién
Moderna 2012

ercachef, la plataforma de comercio electroni-
M co desarrollada por Mercasa, al servicio de las
empresas mayoristas de alimentos frescos que
operan en la red de Mercas, tuvo una presencia muy acti-
va en la feria Restauracién Moderna (Easy Fairs 2012), que

se celebrd en Madrid el pasado mes de febrero.
Esta participacion incluyd un acto de presentaciéon de

Mercachef, mediante una mesa redonda, con la participa-
cién de mas de 60 personas, en la que intervenieron los
responsables de Mercachef 'y los directivos de las tres em-
presas mayoristas de Mercamadrid que estan colaborando
en la fase de lanzamiento de Mercachef: Cristina Chacén,
de Carnicas Embajadores; Pedro Gonzalez, de la empresa
mayorista de frutas y hortalizas Euromerca, y José¢ Angel
Mozos, de Serpeska.

Los representantes de las empresas mayoristas valoraron la

oportunidad que supone Mercachef, porque permite con-
centrar las ofertas en una tnica plataforma y permite a los
compradores gestionar sus pedidos con mayor eficiencia, tanto al realizarlos en la plataforma de comercio electrénico como en los pro-
cesos logisticos de recogida y entrega a los compradores.

Para mas informacion: www.Mercachef.com

El gasto de los espanoles en la cesta de la compra ascendi6 a 67.520
millones de euros en 2011

1 gasto de los espanoles en la cesta de la
E compra ascendié a 67.520 millones de eu-

ros en 2011, un 0,6% mas que el aflo ante-
rior, de acuerdo con los datos presentados por el mi-
nistro de Agricultura, Alimentacién y Medio Am-
biente, Miguel Arias Caflete, quien explicd que este
“incremento se debe principalmente a la subida del
precio medio de los alimentos en un 1,3%,lo que ha
compensado la evolucion del consumo, que ha des-
cendido un 0,7%”.
El consumo de carne en el hogar permanece estable
(-0,6%), detectandose diferencias importantes por
tipo de variedad. Cae el consumo (compras de los

hogares) de la carne fresca (-1,4%), mientras que la
carne congelada crece con fuerza (+14,2).

-

terior, exceptuandose las conservas de pescado, que aumentaron un 1,8%. En fruta fresca, el consumo en los hogares bajé un 0,8%, en pa-

El consumo de productos de la pesca dentro del ho-
gar disminuy6 en 2011 un 1,9% respecto al aflo an-

tatas frescas se redujo en un 3,9%, mientras que, por el contrario, el consumo de hortalizas frescas crecié en 2011 un 3,7%. El consumo
de aceite también ha sido menor con respecto al aflo anterior (-1,8%). Por variedades, se observa que mientras la variedad de oliva se man-
tiene, el aceite de girasol cae en consumo (-4,3%).

El consumo de vinos también marca un descenso (-1,8% en volumen), siendo los vinos de mesa los que mas caen en litros consumidos
con respecto al afio anterior (-2,9% en volumen), mientras que los vinos con indicacién de calidad se mantuvieron estables.

En cuanto a habitos de compra, el canal preferido para alimentos frescos es la tienda tradicional, donde representa el 39,6%. Los super-
mercados y las tiendas de descuento son los canales preferidos para comprar el resto de alimentos envasados.
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Mercabarna presenta sus nuevos
proyectos en Alimentaria 2012

Mas de 142.000 visitantes
profesionales en Alimentaria 2012

limentaria 2012, celebrada a finales de marzo en

Barcelona, recibi6 a 142.000 visitantes profesionales

y cerca de 4.000 empresas expositoras. La asistencia
de profesionales internacionales ha batido todos los récords
con 40.000 visitantes provenientes de 60 paises, un 11% mas
que la tltima edicion de Alimentaria en 2010.
De las cerca de 4.000 empresas expositoras de Alimentaria,
unas 1.300 (un 32%) han sido extranjeras, procedentes de 75
paises como Tailandia, Dubai, Suecia y Japon, que han estre-

nado participacién en Alimentaria, ademas de la presencia de ercabarna participd, una edicién mis, en el Salon Ali-
China —que ha duplicado espacio-, Indonesia, India, Iran, mentaria, que se celebr6 en la Fira de Barcelona del
Brasil, Chile, Estados Unidos y la practica totalidad de los 26 al 29 de marzo. Bajo el lema “Mercabarna, conéc-
paises de la UE. Importante es el crecimiento de la participa- tate con el futuro”, en el estand se dieron a conocer dos nuevos
cidn asiatica que constata el interés del continente por la gas- proyectos que estd impulsando Mercabarna actualmente, en cola-
tronomia espariola. boracién con otras instituciones y entidades, y que tienen como
Entre las actividades de Alimentaria que han contribuido a objetivo reforzar la competitividad del sector alimentario catalan:
realzar la mejor gastronomia espafiola, y las tendencias de pre- el Claster Alimentario de Barcelona y la Plataforma Alimentaria
sente y futuro de la restauracion, han destacado el Congreso de Barcelona. Ademis, el estand de Mercabarna pretende ser un
Internacional de Gastronomia BCNVanguardia, que ha cen- punto de encuentro para las empresas situadas en este poligono
trado su programa en la integracion de la innovacioén en los alimentario y sus propios clientes.

negocios de restauracién; el Taste & Flavours con la Barra de La Asociacion Cluster Alimentario de Barcelona es una platafor-
Aceites de Oliva Gourmet, el Restaurante “Ibérico en Com- ma de colaboracion y planificacion estratégica para el sector ali-
pafifa” y las catas de Vinorum; la gran final del IV Concurso mentario catalan, formada por una treintena de empresas y enti-
Cocinero del Afio; Espaia, el Pais de los 100 Quesos, vy el es- dades, e impulsada y coordinada por Mercabarna. Su misién es
pacio de estreno Food Experience, Markets &Trends con ta- contribuir a aumentar la competitividad de las empresas miem-
lleres, charlas y demostraciones sobre elaboracién y conserva- bros, mediante actuaciones conjuntas o coordinadas en los ambi-
cién de alimentos de IV, V y VI gamas y culturas gastrond- tos de [+D+i, formacién, logistica, bisqueda de nuevos merca-
micas internacionales. dos, internacionalizacidn, etc.

Alimentaria ha servido también para presentar las tltimas no- En cuanto a la Plataforma Alimentaria de Barcelona, se trata de
vedades de la industria, desde helados de mejillones, quicos o una iniciativa creada en 2011 por Mercabarna y el Consorcio de
chistorra, hasta tequila rosa, cerveza de romero, agua con ca- la Zona Franca de Barcelona (CZF), que tiene como objetivo
feina y embutidos con frutos secos; pasando por paellas eco- consolidar en la Zona Franca de Barcelona un polo alimentario
l6gicas en lata, turrones cubiertos de oro comestible, palomi- de referencia y proyeccion estatal e internacional, que destaque
tas de pollo, tés vegetales en polvo y salchichas de attin. por el fuerte componente innovador y de valor anadido.
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Berlys pone a la venta sus
nuevos tallos

a empresa Berlys acaba de lanzar al
L mercado sus nuevos tallos, pequenos
panes rasticos de formato estrecho y
alargado, y corteza fina y suave. Los nuevos
tallos de Berlys se presentan en cuatro va-
riedades distintas, dos saladas y dos dul-
ces. El tallo de chorizo incorpora
pequenos trozos de este embu-
""'f‘-" tido en su masa, un chorizo
e suave, algo dulce y poco graso;
mientras que el tallo de bacon y
queso contiene daditos de jugoso ba-
c6én ahumado y queso emmental rallado en forma de fide-
os. Por su parte, entre las variedades dulces se encuentran el
tallo de avellanas y pasas, frutos secos con propiedades salu-
dables al ser ricos en fibra, vitaminas y minerales, y el tallo
de chocolate y naranja, un pan dulce, exquisito para el pala-
dar por la armonia de sabor y textura de sus ingredientes.

Afrucat impulsa el consumo
de fruta en las escuelas
de Cataluna

frucat, Asociacion Empresarial de Fruta de Cata-
A lunia, distribuird este ano mas de un millén de pro-

ductos hortofruticolas dentro del Plan de Consu-
mo de Fruta en las Escuelas, cofinanciado por la Unién Eu-
ropea y la Generalitat de Catalufia. En total, las frutas y hor-
talizas llegaran a 296.000 alumnos de entre 3 y 12 afios de
1.275 colegios de Cataluna. El Plan de Consumo de Frutas
en las Escuelas es una iniciativa europea que nace tras de-
tectarse un desequilibrio en la dieta de la poblaciéon, exce-
siva en algunos nutrientes y deficitaria en otros, y que cons-
tituye un problema social.

Anecoop comercializd cerca

de 700.000 toneladas

de productos hortofruticolas

y vino en la campana 2010/2011

necoop, cooperativa de segundo grado dedicada a
A la venta de productos hortofruticolas desde hace
36 afos, comercializd un total de 659.281 tonela-
das de frutas, hortalizas y vino en la campana 2010/2011,
un 5,6% mis que en el ejercicio anterior. Por su parte, la ci-

fra de negocio alcanz6 482 millones de euros, un 0,6% me-
nos que en la campafia anterior.

Hispack & Bta apuestan por la
internacionalizacion y la innovacion

as ferias Hispack y Bta, que se celebraran de forma con-
L junta entre el 15 y el 18 de mayo en el recinto de Gran

Via de Fira de Barcelona, apostaran en esta edicion por
la internacionalizacién e innovacién, con un amplio programa
de actividades, jornadas y conferencias. Todas ellas potenciarin
las sinergias entre expositores y visitantes de una de las ferias
mas importantes a nivel europeo en el sector de la tecnologia
para la alimentacion, el envase y el embalaje. Los organizadores
de ambas ferias prevén la visita de 45.000 profesionales y la par-
ticipacion de 1.400 empresas expositoras en un espacio de
100.000 metros cuadrados brutos.

Espafa Original ofrecera
alternativas de negocio en tiempos
de crisis

onvertirse en una opcion segura de negocio en la que
‘ se apoyen las empresas agroalimentarias para salir de la

crisis es el objetivo de la préxima edicién de Espana
Original, segtin destacaron durante la presentacién de la feria el
presidente de Espafia Original, Nemesio de Lara; el coordina-
dor institucional de la misma, José Fernando Sinchez Bodalo, y
el director del evento, Manuel Julid. Espana Original, la feria de
las denominaciones de origen y otros productos agroalimenta-
rios de calidad, que tendra lugar en Ciudad Real del 8 al 10 de
mayo, reunira en esta edicién a compradores de 50 paises, apos-
tara por el mercado de productos ecoldgicos, apoyard a las
pymes, especialmente a las procedentes del mundo rural, y re-

petira el uso del marketing indirecto, que tan buenos resultados
ha dado en Fenavin, la Feria Nacional del Vino.
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Jalea Vital de Central Lechera
Asturiana, elegida por los
consumidores “Producto del Afo
2012”

alea Vital, la nueva leche enriquecida de Central Le-

chera Asturiana, ha sido elegida por los consumidores

“Producto del Ano 2012” dentro de la categoria de le-
ches. Jalea Vital estd enriquecida con jalea real, un ingre-
diente natural con propiedades terapéuticas, y con vitamina
B6, que contribuye a un mejor funcionamiento del sistema
inmunitario.

La comercializacién de productos
amparados por la Fundacién del
Jamédn Serrano Espafiol aumenté
un 8,7% en 2011, hasta 2,5
millones de piezas

a Fundacién del Jamén Serrano Espafiol cerrd el
L ejercicio 2011 con un incremento del 8,7% en el

volumen de producto amparado por sus contraeti-
quetas respecto al afio anterior, lo que supone que sus aso-
ciados comercializaron un total de 2,5 millones de piezas de
las diferentes categorias y en todas las presentaciones. El cre-
cimiento se ha registrado tanto en las presentaciones de
loncheados y porciones (+7,1%), que son los formatos que
méas han crecido en los Gltimos afios, como en el consumo
de jamones en piezas (+12,4%), que han remontado la ten-
dencia a la estabilizacion.

m Notas de Prensa m Noticias

Exito de visitantes al estand
del Grupo Ingapan en el Salén de
Gourmets

os visitantes del XXVI Saloén de Gourmets - Feria de

Alimentacion y Bebidas de Calidad han afirmado sen-

tirse atraidos por la curiosidad que les causaba el estand
de la marca Koama, perteneciente al grupo gallego Ingapan.
Resulté uno de los mas valorados por los visitantes del XXVI
Salén de Gourmets, celebrado en Madrid el pasado mes de
marzo, tanto por su presentaciéon como por la calidad de los
productos que se mostraban. En esta feria, el Grupo Ingapan ha
abierto posibles nuevas vias de negocio con potenciales clientes
que han mostrado su interés por los productos de la marca
Koama, han enfatizado su facilidad y agilidad de preparacién y
su cotizaciéon competitiva.

La empresa Placeres Naturales
lanza la tarrina de fruta cortada
para nifos “Capitan Timmy”

a empresa de IV gama Placeres Naturales ha puesto a la
L venta “Capitin Timmy”, la primera tarrina de fruta cor-

tada pensada exclusivamente para el pablico infantil.
Bajo el lema “Mis que fruta, toda una aventura”, el producto
esta ideado para facilitar que los nifos coman fruta, tanto por el
tipo de producto, listo para comer, cortado en trozos mas pe-
quefios y con una mezcla de fruta atractiva en cuanto a varie-
dad y colorido, como por la estética del atractivo personaje y
los juegos que incorpora bajo la etiqueta. El protagonista de es-
ta historia es el “Capitin Timmy”, un superhéroe que llega des-
de otra galaxia para ayudar a los niflos a que descubran la fruta
divirtiéndose.
Mis informacién: www.capitantimmy.com.
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Continua la campana europea
de promocién “DOP-IGP
Navarra-Francia”

on el objetivo de fomentar el
C consumo, la divulgacién y la

dignificacion de los alimens El Consejo Regulador de la DOP

AR e o

tos producidos bajo las marcas de cali- . .
il Dot s Gren Pt Torta del Casar facturd 5,5 millones
gida (DOP) Esparrago de Navarra y de euros en 2011

Pimiento de Piquillo de Lodosa, y de
la Indicacion Geogrifica Protegida
(IGP) Alcachofa de Tudela, la segunda
edicion de la campana europea “DOP-
IGP Navarra-Francia” contintia con su

1 Consejo Regulador de la Denominaciéon de Origen
E Protegida (DOP) Torta del Casar facturd 5,5 millones
de euros en 2011, un 3% mads que en el aflo anterior.

! ' En volumen, el Consejo Regulador certificd durante la pasada
programa de acciones promocionales y campana 361.441 kilos de queso, de un total de 415.799 kilos

divulgativas. Esta campaia de comuni- producidos. El Consejo Regulador de la DOP Torta del Casar
cacion, de tres anos de duracion, inclu-

cerrd el ejercicio 2011 con 27 ganaderias inscritas, 21.400 ca-

ye novedades en la web www.europafirma.com, asi como la bezas de ganado y once industrias

presentacién de los resultados de una reciente encuesta realiza-

da a los consumidores en diferentes puntos de venta del terri-
torio nacional. Un 60% de los encuestados es comprador habi-

Garcia Baquero contara con un

tual de conservas de esparrago de Navarra, alcachofa de Tudela

y pimiento del piquillo de Lodosa, mientras que un 56% de los nuevo S|Stema de gest|én
consumidores reconoce los sellos de calidad DOP e IGP en el s .
fineal. y de picking de ULMA Handling
Systems
San Brandan presenta SU hueva a marca de alimentacién Lacteas Garcia Baquero conta-
b I ra a partir de julio con un nuevo sistema de gestion de
we Almacén y un sistema de picking de ULMA Handling

Systems. Este nuevo proyecto logistico gestionara todo el pro-
anBrandan acaba de presentar su nueva pigina web, ceso de preparacién de pedidos, la gestion de reposiciones y de
wwwisanbrandan.com, en la que desde ahora los clien- clasificacion de pedidos para expediciones, asi como la carga de
tes podrin acceder tanto a informacién puntual y deta- camiones. El sistema de preparacién de pedidos contari, ade-

llada sobreilos productés de l.a marca como hacer el pedido des- mis, con un total de 310 displays de Pick to Light Systems. El
de la propia web, previo registro en la misma. proyecto se desarrollard en Alcizar de San Juan (Ciudad Real),
donde la compania dispone de unas instalaciones que permiten

la transformacién de hasta 850.000 litros de leche al dia. En la
La IG P Carne de | a S|erra actualidad, el Grupo Garcia Baquero cuenta con una capacidad

1 de produccion de 50 millones de kilos y una capacidad de al-
de Guadarrama creci6 un 2,5% producci mi y una capaci
en 2011

macenaje de 15 millones de kilos.

2 Ino;icacién dGecfgréﬁca P;otegida La facturacién del Grupo DIA crecio
(IGP) Carne de la Sierra de Gua-
L darrama comercializ6 un total de un 4’7 % en 201 1
1.670 toneladas de carne en 2011, un 2,5%
mis que el afio anterior. La Comunidad de rupo DIA cerr6 el pasado ejercicio con unas ventas
Madrid acapara el 98% de las ventas totales. G brutas bajo ensefia de 11.123,5 millones de euros, un
En cuanto a los canales de distribucién, el 4,7% mas que en 2010. La transformacion de las tien-
i 52% se ha vendido en comercio especiali- das a los nuevos formatos DIA Maxi y DIA Market, asi como
CARNE zado (mercados y pequefios detallistas), un los planes de expansion, tanto en tiendas propias como en fran-
EEE Gli.li Dillmi 33% en supermercados, y el 15% rest;:mte quicias, han permitido a la compania alcanzar los objetivos mar-
ISCACKON GEQGRAFICA PROTELDL en hipermercados. Cados.
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El libro ¢Verdad?;Mentira? Los vinos de la Denominacion de
La respuesta a los mitos mas Origen Uclés, presentes en la Feria
frecuentes de la alimentacion, Prowein 2012

galardonado con el Premio de la
Literatura Gastrondmica 2011

os vinos de la Denominacion de Origen (DO) Uclés han
I estado presentes en la feria Prowein 2012, que tuvo lugar

del 4 al 6 de marzo en la ciudad alemana de Dusseldorf.

I libro ¢ Verdad? Esta feria, referente para el vino a nivel mundial, reuni6 a cerca de
E ¢Mentira? La  res- 3.930 expositores de unos 50 paises y a mas de 40.000 visitantes
puesta a los mitos profesionales de todo el mundo. En el certamen, el Consejo Re-
mds frecuentes de la alimen- gulador de la DO Uclés ha podido establecer contactos comer-
tacién, de Tsmael Diaz-Yu- ciales con un gran nimero de representantes de paises asiticos,
bero 'y Jos¢ Luis Murcia asi como de profesionales procedentes de Estados Unidos, Rusia,
—ambos colaboradores ha- Alemania, Suecia, Dinamarca, Holanda, Bélgica y Reino Unido,
bituales de Distribucion y entre otros.
Consumo—, ha sido galar-
donado con el Premio de

la Literatura Gastrondmica

2011, que concede la Academia Internacional de Gastrono- Empresas dedlcadas al fOOdserVICe

mia. El libro, editado por Everest, recoge miltiples ejemplos analizan los retos de futuro del
de topicos (unos ciertos y otros falsos) sobre las bondades y sector

on el objetivo de tomar el pulso al sector y conocer
nuevas oportunidades de futuro, unas 40 empresas de

toda Cataluna que se dedican al sector de la alimenta-

“maldades” del consumo de alimentos y bebidas.

El volumen de negocio de la IGP

Ternera G a”ega su perc’) los 91 ci6n fuera del hogar, donde se concentran compafifas que pro-
. veen de alimentos a la restauracion, cadenas de restaurantes y ca-
ml||0neS de euros en 2011 tering, se reunieron el 21 y 22 de febrero en el Mon Benet (Ba-
ges). Este encuentro, llamado “Jornada de inmersion estratégica
a Indicacion Geogrifica Protegida (IGP) Ternera Ga- del claster foodservice”, estuvo impulsado por la Asociacion
L llega alcanz6 en 2011 un volumen de negocio en pri- Claster Alimentario de Barcelona, entidad que lidera Mercabar-
mera venta, entre la industria y la distribucion, de na,y por ACC10, la agencia para la competitividad de la empre-
91,2 millones de euros, un 11,6% mis que en 2010. El nd- sa catalana del Departamento de Empresa y Empleo de la Gene-
mero de ganaderias inscritas en la IGP experiment6 un cre- ralitat, y contd con el apoyo de la Unidn Europea a través de los
cimiento de un 11,2%, hasta conseguir las 7.508, mientras Fondos para el Desarrollo Regional.
que el namero de terneros registrados fue de 114.091, con un En Cataluna, el foodservice representa en volumen el 25% del
incremento del 7%; la certificacién de carne creci6 hasta con- negocio en la industria alimentaria, con una facturacion de 4.300
seguir 79.875 canales (un 7,4% mis), y se comercializaron millones de euros y con un total de 450 compaiiias catalanas que
17.013 toneladas de carne de ternera gallega, con un aumen- se dedican a proveer a este canal. Una parte de estas empresas es-
to del 6,8%. ta ubicada en Mercabarna.

El SIL 2012 reunira a la comunidad
logistica internacional

gar del 5 al 7 de junio de 2012 en Barcelona, reunird a la
comunidad logistica internacional y acogera importantes
encuentros comerciales que permitirin poner en contacto a las
empresas participantes con destacados profesionales y companias
latinoamericanas, mediterraneas, europeas y asiaticas. El Salon In-

E 1 Salén Internacional de la Logistica (SIL), que tendra lu-

ternacional de la Logistica celebrard ademas la I Cumbre Iberoa-
mericana de Logistica y el X Aniversario del Foro Mediterrineo
de Logistica y Transporte.
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Madrid acoge el Il Congreso
Internacional sobre la Felicidad del
Instituto Coca-Cola de la Felicidad

on el objetivo de abordar la felicidad desde diferentes
C puntos de vista, asi como ofrecer las claves para conse-
guir una vida feliz y saludable, el Instituto Coca-Cola
de la Felicidad organizé en Madrid el II Congreso Internacional
sobre la Felicidad, que tuvo lugar los dias 9 y 10 de abril. La cita
reunid a politicos, cientificos, escritores y deportistas de recono-

cido prestigio internacional para abordar la felicidad desde un
punto de vista multidisciplinar.

m Notas de Prensa m Noticias

AECOC presenta en Alimentaria un
servicio de informacién sobre
productos a través del movil

a Asociacién Espafiola de Codificacién Comercial
L (AECOC) presentd en la feria Alimentaria, celebrada del

26 al 29 de marzo en Fira de Barcelona, un servicio de
informacion sobre productos al consumidor a través de movil
pionero en el mundo. Este servicio, denominado eScan, permite
a los consumidores obtener informacién sobre los productos de
alimentacién con sélo capturar con el movil el codigo de barras
del articulo. Gracias a este nuevo servicio, el consumidor accede
rapidamente a una completa informacién nutricional del pro-
ducto que va a comprar o consumir, al listado integro de ingre-
dientes y a un apartado de advertencias en el caso de alérgenos.
Hasta el momento, el servicio dispone ya de informacion sobre
mas de 2.000 productos de empresas como Danone, Eroski, Pep-
sico, Central Lechera Asturiana (CAPSA), Bodegas Santalba o
San Benedetto. AECOC prevé cerrar el afio con informacién so-
bre 30.000 articulos y un centenar de empresas adscritas al servi-
cio.

Show cooking de Atlas Gourmet
con productos de vanguardia

oner en contacto a sus empresas clientes con los
P profesionales del sector de hosteleria y restauracién
(Horeca) ha sido el objetivo de la distribuidora Atlas
Gourmet durante el show cooking organizado reciente-

mente en Madrid.

En las jornadas profesionales celebradas en Madrid partici-
paron 32 de las empresas proveedoras, entre ellas Rougié, es-
pecializada en productos del foie, Bridor (productos ultra-
congelados de bollerfa y panaderia), Chocovic (coberturas y
decoraciones de chocolate), Carolea (productos de Quinta
Gama), Pascal Rio (macarons y dulces helados), Eizaguirre
(hamburguesas miniatura) o Casa da Prisca (confituras y pa-
tés vegetales), entre otras.

Los empresarios de la
distribucidon debaten sobre
el “fin del fundamentalismo”

os dias 29 de febrero y 1 de marzo tuvo lugar en
L Madrid el IX Encuentro de Empresarios de la Dis-

tribucién, organizado por Iese Business School, con
la colaboracién de Aecoc. Bajo el lema “El fin del funda-
mentalismo en el retail: nuevas o buenas ideas para el 2012”
ha contado con la participacién de destacados especialistas
en canales de venta de gran consumo, textil, innovacion en
retail y modelos de financiacion. Participaron expertos co-
mo Francisco J. Campo, presidente de Grupo Zena, de res-
tauracion organizada; Manel Adell, director de la cadena tex-
til Desigual; Antonio Urcelay, presidente para Europa de la
cadena de venta de juguetes Toys R Us; José L. Gutiérrez,
director ejecutivo de Hipermercados Carrefour en Espana;
Juan Pascual, consejero delegado de Grupo El Arbol; junto
a representantes de companias de distribucién foraneas co-
mo Oxxo, Dufry AG o Grupo Pan de Az{car.
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Bodegas Navaltallar presenta las
nuevas anadas de sus vinos

viana de Navalilla, ha presentado recientemente

las nuevas anadas de sus vinos Navaltallar Joven
2010, Roble 8 de 2009 y Roble 16 de 2008.
Adscrita a la Denominacion de Origen Protegida (DOP)
Valtiendas, dispone de 8 hectireas de vinedo situadas a
una altitud de hasta 960 metros sobre el nivel del mar. El
clima y la composicion del suelo de la zona la hacen si-
milar a los de Ribera del Duero. La bodega nacié en 2003
y exporta un volumen de 40.000 botellas.

B odegas Navaltallar, ubicada en la localidad sego-

L]
CAVALTALLAR
T podegas

urante el plazo preferente de solicitud de participa-
D cién en Fruit Attraction 2012, que finalizé el pasado
30 de marzo, la superficie contratada para la feria ha

crecido un 18%, frente a la registrada en el mismo periodo del
ejercicio anterior. El interés de las empresas hortofruticolas

por participar en la Feria Internacional del Sector de Frutas y
Verduras, que se celebra del 24 al 26 de octubre en Madrid, y
la excelente respuesta de las empresas durante este primer pe-
riodo de solicitud de participacién generan muy buenas ex-
pectativas de cara a la cuarta convocatoria del salon.

Las compaiiias que han manifestado su deseo de estar presen-
tes en la proxima edicion de Fruit Attraction, que se celebra
del 24 al 26 de octubre en Madrid, serdn las primeras en se-
leccionar la ubicacion de su estand en la feria. Entre las pri-
meras empresas que han confirmado su participacién ya se
evidencia, ademas de que se refuerza la presencia de todas las
areas productoras espafiolas, un crecimiento de la representa-
ci6én internacional. La prevision global es llegar a 600 empre-
sas participantes.

Mais informacién: www.fruitattraction.ifema.es

Valles del Esla presenta su modelo
de ganaderia propio

len, donde también se integra la bodega de Ribera del

Duero Vega Sicilia, ha presentado recientemente ante
los medios especializados su modelo de ganaderia propio. Aun-
que la compaiia naci6é en 2000, no fue hasta cinco afios des-
pués cuando se consolidd con la participacion de 130 ganade-
ros comprometidos con la produccién de carne de buey. Ac-
tualmente son 70 los ganaderos que forman parte de un pro-
yecto que abarca otros tipos de explotaciones como la ternera,
el lechazo y el pollo de corral y el capdn, con pesos respectivos
del 25% para el buey, el 65% para la ternera, el 3% para el le-

chazo y el 7% para las aves.

L a marca carnica Valles del Esla, propiedad de Grupo Eu-

La ENAC acredita al Consejo
Regulador de la IGP Pataca de
Galicia como entidad de
certificacion de producto

(IGP) Pataca de Galicia ha obtenido la acreditacion co-

mo entidad certificadora de producto en base a la nor-
ma UNE-EN 45011. Esta acreditacion, concedida por la En-
tidad Nacional de Acreditaciéon (ENAC) con fecha 10 de fe-
brero de 2012, viene a ratificar el cumplimiento de lo esta-
blecido en el Reglamento CEE n® 510/2006, sobre la protec-
ci6én de las denominaciones de origen en productos agricolas

El Consejo Regulador de la Indicacion Geografica

y alimenticios en lo relativo a su articulo n® 11, apartados 1y
3, asi como el Reglamento CEE n° 882/2004, sobre los con-
troles y la verificacién de los procesos en su articulo n°® 8. Pa-
ra el Consejo Regulador, la obtencién de esta acreditacion
por ENAC supone, ademis de la adaptacién de la normativa
en vigor, una gran satisfaccion, pues responde a criterios de
transparencia, rigor, fiabilidad y control.
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n cuanto salf del metro con los
ojos azorados de un paracaidis-
ta al que lanzan en medio de
una selva, supe que Madrid no
me decfa nada. Comprendf al
instante que cuando se mira
por primera vez una ciudad a la que uno ha
emigrado, la ciudad hace silencio, se retrae, es-
camotea los significados de sus fachadas y de
sus parques. Iba pensando en esto mientras re-
molcaba la enorme maleta del exiliado, con la
certeza de que cuando viera a mi tfa, a la que
habfa visto por tGltima vez hacfa cuatro afios en
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la periferia de Lima, todo cambiarfa. Mi tfa me
ensefiarfa una ciudad blanda dispuesta a aco-
germe como las manos de un amor al que re-
gresamos sin que el amor se haya apagado.

Recordaba de mi tia sus ojos muy abiertos ex-
plicando: “Trabajo en un mercado que es una
maravilla, soy propietaria de un puesto de fru-
tas y verduras”. Luego nos dejé un fajo de bille-
tes, nos dijo que las frutas y las verduras eran
una porqueria que no alimentaban pero que en
su mercado, llamado Los Mostenses, todo el
mundo se dejaba la plata en su puesto. “Ellos
se llevaron el oro del Pert —dijo, orgullosa co-
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mo un reconquistador—, pero yo les saco la pla-
ta de Espafia”.

Y ahf estaba su casa; por fin, alguien que me
abrazara y pusiera ante mis ojos las primeras
sensaciones de esta ciudad que atin permane-
cia esquiva.

Mi tfa me esperaba en su casa sin abrir los
abrazos, como si se hubiese propuesto des-
mentir aquello de la solidaridad con la familia
que llega.

-Tengo el puesto aquf a la vuelta —me dijo al-
canzandome un vaso de agua— es mejor que lo
conozcas cuanto antes porque mafiana empie-
zas.

Hablamos muy poco, y todo lo que hablamos
podia resumirse en que me harfa falta mucha
fuerza para salir adelante, que en Europa la vi-
da no era facil. Y sin venir a cuento, como para
desencantarme incluso sobre lo que no se me
hubiera ocurrido esperar nada, concluyé:

-Y olvidate por ahora de conocer chicas, tienes
que concentrarte en el trabajo, te toca pagar pi-
S0.

Después del tibio vaso de agua y con mi empa-
nada a medias, con olor a aeropuerto y el pasa-
porte sin salir del bolsillo, la seguf por calles
tangenciales hasta el mercado. Lo encabezaba
el enorme rétulo azul cuyo nombre ya habfa es-
cuchado de su boca: Los Mostenses. Subimos
la escalera, doblamos por un pasillo a mano
derecha donde se alineaban puestos de verdu-
leros —me golped el olor a mezcla viva y las vo-
ces ansiosas—y llegamos a su tenderete pulcro
y geométrico como un escuadrén militar. Los
vegetales de mi tia eran perfectos, disciplina-
dos y ostentosos, y todo el mundo querfa com-
prar algo.

—Aquf es —-me dijo con el orgullo de quien exhi-
be su prole de superdotados—, no me doy abas-
to.

Y luego agregd, como si me revelara un gran se-
creto:

—Ffjate que el resto de los quioscos estan su-
ciosy descuidados, y aunque venden més bara-
to, la gente prefiere el mio porque es més lim-
pio y les da confianza. A los espafioles hay que

B MERCADOS / LITERATURAS

darles confianza porque piensan que los que
venimos de sudacalandia somos todos una
panda de salvajes.

Miré sus ojos, miré sus zapatillas de un gris
gastado, levanté la vista y recorr{ el entorno:
entonces vi Madrid, una ciudad abigarrada en
un mercado. La gente movia carretillas tratan-
do de hacer el mayor ruido posible, reconoci
voces andinas, charapas, caribefias y otras de
una neutralidad casi chocante. Muchos chinos
parecian detenidos en sus puestos como si
quisieran llegar pronto a alglin otro sitio. En-
tonces volvi a escuchar a mi tfa, con su voz abo-
rrecida y jovial:

—Este es mi sobrino, Camilo, que acaba de lle-
gar de Lima. Va a empezar a trabajar mafiana,
qué te digo, ahorita se queda aquf contigo para
que le vayas enseflando lo principal.

Entonces volvi a ver Madrid. Madrid era ella (mi
tia no era Madrid ni el Perd, sino el infierno).
Ella, detras del mostrador, con sus ojos de un
ambar capaces de ablandar todo el entorno,
unas manos nerviosas como péajaros, una cara
ovalada con la sonrisa firme como el dibujo de
un aprendiz con mucho talento. Ella, riendo y
estirando la mano para que yo la conociera
porque mi tfa me la estaba presentando.
—¢Estés cojudo? —me increpd mi tfa cuando al
estirar mi mano desmonté torpemente una cui-
dadosa piramide de zanahorias—, ella es Leila,
es de Chiclayo, me ayuda con el puesto.

La mano de Leila enseguida dejé de ser pajaro
para ser junco que se enreda, y entre animal y
vegetal dejé de escuchar a mi tfa que segufa
CoN su perorata, con sus consejos acerca de los
espafioles, el ser latinoamericano y lo odiosos
que eran los chinos, que ya tenfan préctica-
mente sitiado el mercado de Los Mostenses.
-Y los ecuatorianos, esos monos son una plaga
—fue lo dltimo que la escuché decir mientras se
alejaba, dejandome tras el mostrador en com-
pafifa de Leila.

-Le dicen ‘la vinagre’ —fue lo primero que me
dijo Leila.

—¢Por cémo huele?

Se rio con dientes luminosos.
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—-No, aunque bien podrfa... Por la mala leche
que tiene.

No hacfa falta ser un sobrino suspicaz y traidor
para concluir que mi tia explotaba a Leila como
una auténtica colonizadora.

De pronto, Leila me dijo:

—:De qué se rie la sandfa si la estan degollan-
do?

Al principio no entendi, pero su sonrisa espan-
tamoscas y su gesto, que parecia abarcarlo todo
y que sefialaba una sandfa abierta en una cinta
roja, me hicieron comprender que estaban co-
menzando las ensefianzas para verdulero.

Mi tfa se lo habfa ordenado: enséfiale “lo prin-
cipal”.

—Esto es una paraguaya, que alld no las cono-
cemos —siguié Leila—, alla no las conocemos
porque el Paraguay no existe.

—:COmo?

—Pues eso, ¢has conocido alguna vez a alguien
de ese pafs? Paraguay es una alucinacion colec-
tiva, una vez al afio se retine un grupo de gente,
se sientan en flor de loto, se concentran y pro-
ducen Paraguay. Y esta es una paraguaya, una
fruta inventada a partir de una mutacién del
melocotonero.

Alz6 una paraguaya en su pequefia mano iz-
quierda, la miré como si quisiera observarla a
contraluz, y le metié el dedo indice de la mano
derecha.

—Sangra amarillo —me dijo—, pero no es sangre,
es felicidad porque han entrado delicadamente
en ella.

Mientras el dedo de Leila se acercaba a mi ros-
tro como para que lo probara, una sefiora gorda
¢espafiola? perdfa la paciencia y abandonaba
malhumorada el otro lado de nuestro mostra-
dor. ¢Qué importancia podfa tener la estampi-
da de esa sefiora gorda, y ahora de ese otro se-
flor encorvado como un ave desconocida,
cuando el dedo de Leila acababa de rozar mis
labios sin darme siquiera tiempo a entreabrir-
los?

Conocf por primera vez el sabor de la paragua-
ya en el dedo de Leila. Y hubo una maratén, un
auténtico conglomerado de “primeras veces”.

Para empezar, fue la primera vez en que un gru-
po de gente se amotind detrds de un mostrador
donde se suponfa que yo trabajaba, exigiendo,
precisamente, que trabajara.

Y para seguir, Leila tomé un tubérculo desco-
nocido, redondo como una patata y deforme
como un tumor.

—-Los cubanos son los que més lo compran, lo
llaman malanga. Fijate qué aspero.

Tomé aquella bola creyendo que Leila me la al-
canzaba para que volviera a rozar sus dedos,
palpé la textura casi peluda del tubérculo, pero
enseguida la mano de ella lo recuperé colocan-
dolo sobre una calabaza y con un cuchillo des-
cargd un golpe definitivo que lo abrié en dos
mitades. El cuchillo quedd alevosamente cla-
vado en la calabaza, Leila dijo:

—No te preocupes, la calabaza es amarilla y to-
do lo amarillo es cobarde. Pero mira —me alcan-
26 esta vez una de las mitades de la malanga-
¢recuerdas lo dspera y peluda que es por fuera?
Por dentro es blanca y resbalosa, ¢leche o resi-
na?

Froté una mitad sobre la palma de mi mano,
luego frotd la otra mitad en su mano. Luego to-
moé mi mano con la suya y ambas palmas em-
pezaron a pegarse y resbalar en una sensacién
que yo no sabfa que existfa.

—Es como las manos —me decfa, mientras las
frotdbamos y otros dos sefiores protestaban
porque no les hacfamos el menor caso—, el lo-
mo de una mano puede ser ordinario como el
resto de la piel, pero la palma de una mano
siempre es una sorpresa, sobre todo cuando es
ajenay esta hiimeda.

Los ruidos de las carretillas que se desplaza-
ban tratando de hacer el mayor ruido posible,
el asedio unanime de los chinos clonados, las
sefloras gordas con el carrito de la compra, to-
do habfa desaparecido en aquel roce de ma-
nos. Entonces Leila continué con la mas extra-
ordinaria de sus lecciones:

—:Sabes lo que es un huaico?

No podia ni imaginar a dénde irfa a parar aque-
lla pregunta... Claro que sabfa lo que era un
huaico. En el Perd, los huaicos se habfan lleva-
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do por delante enormes zonas agrarias, sepul-
tado pueblos enteros, arrasado arboles milena-
rios.

—Claro que lo sé —le dije sin dudarlo.

—:Seguro que lo sabes? ¢Has vivido alguno?
—en la mano de Leila habfa una sencilla man-
zana.

—Bueno —dudé, sabia que habfa trampa en su
pregunta—, un huaico es un enorme desprendi-
miento de lodo, una montafia que se desmoro-
na, algo que sale como de la nada, que empieza
por unas piedras que se aflojan tras un aguace-
ro...

—Exacto —dijo Leila y lanzé su manzana contra
una torre de manzanas que tenfamos delante.
La torre se desmorond réapida, arrasadora, co-
losalmente. Noté con el rabillo del ojo que otra
sefiora gorda mostraba cierta tendencia a lla-
mar a la policfa. Leila me dijo:

B MERCADOS / LITERATURAS

—Ahora tenemos que recoger todas las manza-
nas. ¢ Te has dado cuenta de que la manzana es
la fruta del pecado?

Maés de cien manzanas pecaminosas formaban
un mar rodante a los pies de nuestro mostrador.
Nos agachamos escondiéndonos de todo el
mundo, comenzamos a recogerlas.

-Yo ya me siento de aquf, de Espafia —-me dijo
Leila, intentando sostener tres manzanas entre
sus manos.

Entonces acercd su boca a mi boca y me besd
por primera vez. Luego me dijo:

-Tu sabes al lugar de donde vengo.

llustracion: Pablo Moncloa

[ | [ |

El mercado de referencia utilizado por el
autor de este cuento es el de Los
Mostenses. Madrid.
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de nacionalidades que junto con los —
comerciantes autéctonos hacen del Europea. Esta circunstancia se

Mercado de los Mostenses uno de los refleja tanto en el valor de las cifras de
espacios comerciales mas representativos ventas, que en el afio 2011 cayeron en

de una gastronomia cosmopolita, popular y torno a un 30%, como en el nimero de

de calidad que se quiere al mismo tiempo comerciantes de origen migrante en el
intercultural. mercado, que ha visto reducida su

Hasta el afio 2008 aproximadamente, presencia hasta un 30% aproximadamente,
el 50% de los 84 adjudicatarios del segun el actual gerente, Ricardo Delgado
mercado era de origen migrante. Estos Bernal.

datos son muestra de la historica e intima En la actualidad, la actividad del mercado
relacion del mercado de los Mostenses con esta a pleno rendimiento, el indice de

la evolucion y transformacion de la ocupacion de los puestos es del cien por
poblacién residente en los barrios que lo ciento y se sigue produciendo la necesaria
rodean. renovacion generacional entre los

Hay que insistir en que el Mercado de los comerciantes, sintomas todos ellos de la
Mostenses nunca ha dado la espalda a la buena salud del mercado. Sin embargo,
poblacion residente, a la que debe su desde la Asociacion de Comerciantes
existencia y bonanza. Siempre ha toman conciencia que estan a las puertas
mantenido su filosofia de mercado popular de una nueva fase de cambio social,

de cercania abierto a los ciudadanos que comercial y urbanistico. Tienen cada vez
residen en sus proximidades. mas claro que, sin renunciar a su distintivo
Sin embargo, la actual crisis econémica y caracter multicultural, deben abrirse a la
financiera que empezo a finales del ano clientela de origen autéctono, con un cierto
2008 esta afectando especialmente a la nivel adquisitivo y formativo, que
poblacién residente de origen migrante, lo progresivamente ha ido instalandose en los
que ha hecho que una parte de esta barrios colindantes, en un creciente
poblacién haya empezado a abandonar los proceso de gentrificacion en la zona. Al
barrios del centro que rodean al mercado mismo tiempo, la Asociacion de

para retornar a sus paises de origen o Comerciantes se da cuenta que tiene que
migrar hacia otros paises de la Unién aprovechar y atraer hacia el mercado a los

Distribucion y Consumo 112 Marzo-Abril 2012



WEITACRANTEL

SEiE A DIRILS
TERVICID

RAPiIGO 1 EIMIRSDD
T 541 65 A5 mmEe e

EARES - CAFLTERIAS T




B MERCADO DE LOS MOSTENSES (MADRID)

casa de los barrios colindantes. Los
comerciantes son conscientes de las
posibilidades de este servicio, que puede
atender las necesidades de la poblacién
que reside en la zona pero que no tiene
tiempo para hacer la compra de calidad de
forma presencial, asi como de la extensa
poblacion flotante que trabaja en los
numerosos edificios de oficinas de la zona.
Finalmente, un grupo de comerciantes del
mercado tiene la intencién de realizar las
inversiones necesarias en sus puestos
para adaptar parte de su oferta a los
numerosos turistas que transitan el eje
Gran Via-Plaza de Espana.

Un rasgo distintivo de este proyecto que
hemos esbozado brevemente es que nace
desde la iniciativa, financiacion y
experiencia de los propios comerciantes,
que son capaces de pensar y disefiar su
futuro en pleno siglo XXI, con el
acompafamiento necesario de la

administracion municipal de la ciudad.

De alguna forma, los comerciantes del
Mercado de los Mostenses son
conscientes que su futuro pasa por ser
capaces de liderar un proyecto comercial
que integre productos de alimentacién
perecedera de calidad y servicios
gastrondmicos complementarios. Un
proyecto social que les permita seguir
siendo lugar de encuentro y vertebracion
para los ciudadanos que pueblan, residen
y transitan por un espacio multicultural y
diverso, salvaguardando el espiritu de
diversidad y competencia comercial que
caracteriza todo mercado municipal desde
su bien ganada libertad de accién y
autonomia como comerciantes a lo largo
de los ultimos setenta afnos.

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid
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