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B RESUMEN

En este trabajo se examinan los datos sobre el consumo de pescado
en Espana atendiendo a las caracteristicas de los consumidores y
estableciendo distintos segmentos de demanda. Se han utilizado da-
tos secundarios procedentes de investigaciones empiricas sobre
comportamiento de gasto de los consumidores realizadas para el Mi-
nisterio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA).
La demanda de pescado en el hogar varia en funcion de variables co-

mo la condicién econémica, la presencia de nifos, la situacion en el
mercado laboral, la edad, el nimero de miembros, el tamano del mu-
nicipio de residencia o Ia tipologia del hogar. El estudio se ha desarro-
llado para pescados, mariscos, moluscos y crustaceos y conservas
de pescado.

PALABRAS CLAVE: pescado fresco, pescado congelado, mariscos,
consumo, hogares, perfil del consumidor.

Consumo de pescados y mariscos
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0s hogares espanoles consumieron 1.230,2 millo-

nes de kilos de pescados y gastaron 9.001,4 millo-

nes de euros en estos productos durante 2011. En

términos per capita se llegb a 26,8 kilos de consumo
y 196,2 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al pescado fresco
(casi 12 kilos por persona y ano), lo que representa un
44,4% del consumo total de productos de la pesca, segui-
do del marisco y molusco frescos (4,2 kilos per capita y
15,7% del consumo total) y de las conservas de pescado y
molusco (4,2 kilos per capitay 15,7% de consumo). Por su
parte, los mariscos, moluscos y crustaceos congelados y
cocidos representan consumos menores, alcanzando los
3,2 kilos por persona al ano (11,9% del consumo total de
productos de la pesca), mientras que los pescados conge-
lados suponen 3,3 kilos per cépita y el 12,3% del consu-
mo total.
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Consumo de pescados y mariscos

CUADRO 1
Consumo y gasto en en pesca de los hogares, 2011

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

TOTAL PESCA 1.230,2 26,8 9.001,4 196,2
Pescados 6947 151 47172 102,8
Pescados frescos 5445 119 37614 82,0
Pescados congelados 150,3 3,3 955,8 20,8
Merluza y pescadilla 1875 41 12212 26,6
Merluza y pescadilla frescas 1411 31 930,2 20,3
Merluza y pescadilla congeladas 46,4 1,0 291,0 6,3
Sardina y boqueron 80,7 18 368,7 8,0
Boguerones frescos 476 1,0 234,2 51
Sardinas frescas 30,8 0,7 1249 2,7
Atdn y bonito 26,9 0,6 2337 51
Trucha fresca 13,5 0,3 70,8 15
Lenguado 404 0,9 3754 8,2
Lenguado fresco 337 0,7 320,2 7,0
Lenguado congelado 6,7 01 55,2 12
Bacalao 39,2 09 295,5 6,4
Bacalao fresco 22,1 0,5 159,6 3,5
Bacalao congelado 171 0,4 135,9 3,0
Caballa fresca 18,2 0,4 679 15
Salmén 397 09 348,3 7,6
Salmoén fresco 35,9 0,8 309,7 6,7
Salmon congelado 3,8 01 38,6 0,8
Lubina 19,2 04 1524 83
Dorada 27,2 0,6 196,5 43
Rodaballo 3,5 01 335 0,7
Rape 21,3 05 212,4 4,6
Otros pescados 1773 39 11407 249
Otros pescados frescos 101,0 2,2 705,7 15,4
Otros pescados congelados 76,3 17 435,0 9,5
Mariscos, moluscos y crustéceos 3435 75 26114 56,9
Mariscos, moluscos y crustéceos congelados 121,2 2,6 1.003,2 219
Mariscos y moluscos frescos 192,7 4,2 1.351,2 294
Mariscos y moluscos cocidos 29,6 0,6 2570 5,6
Almejas y berberechos 29,4 0,6 2421 53]
Almejas congeladas 5,7 01 33,6 0,7
Berberechos congelados 0,0 0,0 0,2 0,0
Almejas y berberechos frescos 23,6 0,5 208,3 45
Mejillon 56,9 12 1514 23
Mejillén congelado 3,0 0,1 174 0,4
Mejillén fresco 54,0 12 1341 29
Calamares y pulpo 670 15 4754 10,4
Calamares congelados 173 0,4 105,6 2,3
Pulpo congelado 5,4 01 44,6 1,0
Calamares y pulpo frescos 44,3 1,0 325,2 71
Gambas y langostinos 106,0 2,3 983,8 21,4
Gambas y langostinos congelados 672 15 5971 13,0
Gambas y langostinos cocidos 18,2 0,4 155,3 3,4
Gambas y langostinos frescos 20,6 0,4 2314 5,0
Otros mariscos y moluscos 84,2 18 758,7 16,5
Otros mariscos congelados 22,5 0,5 204,8 45
Otros mariscos cocidos 115 0,2 101,7 2,2
Otros mariscos frescos 50,2 11 4523 99
Conservas pescado y moluscos 191,9 4,2 16728 36,5
Sardinas 121 0,3 88,7 19
Atdn 103,0 2,2 683,3 149
Chicharro y caballa 6,3 01 48,5 11
Mejillones 13,1 0,3 102,7 2,2
Berberechos 3,2 01 66,3 14
Almejas 19 0,0 19,6 04
Calamares 3,8 01 22,8 0,5
Pulpo 12 0,0 91 0,2
Anchoas 4,4 01 80,6 18
Salmén ahumado 5,8 01 1151 2,5
Trucha ahumada 0,3 0,0 47 0,1
Otros ahumados 17 0,0 23,4 0,5
Otras conservas de pescado 35,0 0,8 4081 8,9

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

GRAFICO 1
Evolucién del consumo y del gasto en pescado, 2007-2011
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012).

En términos de gasto, el pescado fres-
co concentra el 41,8%, con un total de 82
euros por persona, seguido de las conser-
vas de pescado y molusco, con el 18,6%y
un total de 36,4 euros por persona. A
continuacion se encuentran el marisco y
molusco frescos, que alcanzan el 15% del
gasto total en productos de la pesca
(29,4 euros por persona), y los mariscos,
moluscos y crustaceos congelados y coci-
dos, con un porcentaje del 14%y 27,5 eu-
ros por persona. Finalmente, los pesca-
dos congelados concentran el menor por-
centaje de gasto y suponen el 10,6% y
20,8 euros por persona y ano.

En cuanto al lugar de compra, los hoga-
res recurrieron mayoritariamente para
realizar sus adquisiciones de productos
de pesca a los supermercados (48,8% de
cuota de mercado). Los establecimientos
especializados alcanzan en este producto
una cuota del 33,2%, mientras que los hi-
permercados concentran el 13,1%. Las
otras formas comerciales acaparan el
4,9% restante.

EVOLUCION DE LA DEMANDA
DE PESCADO (2007-2011)

Durante los ultimos cinco anos, el consu-
mo de pescado ha disminuido -1,3 kilos
por persona y el gasto se redujo en -3,6
euros per capita. En el periodo 2007-
2011, el consumo y el gasto mas elevado
se han producido en el afio 2008 (30,1 ki-
losy 215,9 euros por consumidor).
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Consumo de pescados y mariscos

En la familia de los productos de la pes-
ca, la evolucién del consumo per cépita
durante el periodo 2007-2011 ha sido di-
ferente para cada tipo de productos. Res-
pecto a la demanda de 2007, el consumo
de pescado congelado y conservas de
pescado aumenta y, por el contrario, en
mariscos, moluscos y crustaceos y pes-
cado fresco se produce una minoracion.

GRAFICO 2
Evolucién del consumo por tipos de pescado (2007=100), 2007-2011
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de la pesca en Espana. No obstante, el

CUADRO 2
Consumo per cépita de pesca segun la condicién econémica. Kilos

CONDICION ECONOMICA
CONSUMO MEDIO ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
TOTAL PESCA 26,8 30,0 27,0 25,7 24,6
Pescados 15,1 16,4 15,0 147 14,3
Pescados frescos 11,9 12,9 11,6 11,2 11,7
Pescados congelados 3,3 3,5 34 35 2,6
Mariscos, moluscos y crustéaceos 75 8,8 77 6,9 6,6
Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 2,9 2,7 2,5 2,4
Mariscos y moluscos frescos 4.2 5,0 43 3,8 3,7
Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,8 0,7 0,6 0,5
Conservas pescado y moluscos 4.2 48 44 40 3,6
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

CUADRO 3
Consumo per capita de pesca segun la conformacién del hogar. Kilos

PRESENCIA DE NINOS EN EL HOGAR
CONSUMO MEDIO SIN NINOS NINOS < 6 ANOS NINOS 6 A 15 ANOS

TOTAL PESCA 26,8 35,4 14,3 18,3
Pescados 151 20,2 8,1 99

Pescados frescos 11,9 16,3 5,7 73

Pescados congelados 3,3 39 2,4 2,6
Mariscos, moluscos y crustéaceos 75 10,1 3,6 51

Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 35 14 18

Mariscos y moluscos frescos 4.2 57 19 29

Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,8 0,4 0,4
Conservas pescado y moluscos 4.2 5,2 2,7 3,3
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012).
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Consumo de pescados y mariscos

CUADRO 4

Consumo per cépita de pesca segun la situacién en el mercado laboral. Kilos

SITUACION EN EL MERCADO DE TRABAJO
CONSUMO MEDIO ACTIVA NO ACTIVA

TOTAL PESCA 26,8 21,5 31,5
Pescados 151 11,8 18,1

Pescados frescos 119 8,8 145

Pescados congelados 3,3 29 3,6
Mariscos, moluscos y crustaceos 75 59 8,9

Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 2,1 31

Mariscos y moluscos frescos 4.2 3,3 5,0

Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,6 0,7
Conservas pescado y moluscos 4.2 39 4,5
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

consumo de esta familia presenta nota-
bles particularidades conforme a las ca-
racteristicas de los hogares. Entre los fac-
tores que repercuten, aumentando o mi-
norando el consumo de pescado, pueden
citarse la condicién econémica, la presen-
cia de ninos, la situacién en el mercado
laboral, la edad, el nimero de miembros
de la unidad familiar, el tamano del muni-
cipio de residencia, la tipologia del hogar
0 la comunidad auténoma. A continua-
cion se reflejan distintas comparaciones
para establecer las principales divergen-
cias con el consumo medio en funcién de
todas estas variables.

Condicion econémica

Con caracter general, los hogares de cla-
se alta y media alta cuentan con el consu-
mo més elevado de pescado, mientras
que los hogares de clase baja tienen la
demanda mas reducida (cuadro 2). De
forma particular pueden destacarse los
siguientes aspectos:

— Los hogares de clase alta tienen
una demanda superior a la media,
especialmente en lubina, rodaballo
y salmén ahumado, mientras que,
por el contrario, su consumo es infe-
rior en sardinas, caballa, berbere-
chos congelados, sardinas en con-
serva, calamares en conserva y
pescado salado.

— Los hogares de clase media cuentan

con una demanda bastante pareja al
consumidor medio espaniol, aunque
destaca la menor participacion de
sardinas frescas, berberechos conge-
lados y pescado salado. Su consumo
es mas elevado en, por ejemplo, sal-
mon congelado, rodaballo, chicharro,
calamares en conserva y salmén ahu-
mado.

—Los hogares de clase media baja
cuentan en pocos pescados con un
consumo por encima de la media (por
ejemplo, sardinas, berberechos con-
gelados o pulpo en conserva) y desta-
ca su menor demanda en lenguado o
trucha ahumada.

— En los hogares de clase baja se apre-
cia un menor consumo relativo en sal-
mon, rodaballo, berberechos congela-
dos, chicharro o salmén ahumado.
Sin embargo, se observa un consumo
superior en sardinas, caballa fresca,
mejillon congelado y pescado salado.

Presencia de nifios en el hogar

En un primer momento puede apuntarse
que los hogares sin niflos consumen mas
cantidad de productos de la pesca, mien-
tras que los consumos mas bajos se re-
gistran en los hogares con nifnos menores
de seis anos (cuadro 3). De forma parti-
cular se observan los siguientes aspec-
tos con respecto a esta variable:

— Los hogares sin nifos tienen un con-
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sumo superior a la media, por ejem-
plo, en merluza, boquerones frescos,
caballa fresca, mejillones o pescado
salado. Su demanda no esta por de-
bajo de la media en ningun tipo de
pescado, molusco o crustaceo.

—Los hogares con nifnos no cuentan
con desviaciones positivas en el con-
sumo de ningun tipo de pescado.
Cuando los nifos son menores de
seis anos aparece una demanda me-
nor a la media més significativa en bo-
querones, sardinas, mejillones, sardi-
nas en conservay pescado salado.

Situacién en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la com-
pra no trabaja, el consumo de productos
de la pesca es superior (cuadro 4); desta-
ca que en casi todos los pescados este
colectivo cuenta con una desviacion posi-
tiva con respecto a la media y sobresale
la demanda de sardinas y berberechos.
Por el contario, cuando el encargado de
comprar esta trabajando, el consumo de
pescado resulta sistematicamente mas
reducido (por ejemplo, en sardinas, sal-
mon y pescado salado).

Edad

En los hogares donde compra una perso-
na con mas de 65 anos, el consumo de
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Seafood Barcelona convertird la ciudad en un im-
portante centro internacional de negocios para el
sector pesquero. El nuevo saldn, que vera la luz
entre el 15y el 17 de octubre en el recinto de Gran
Via de Fira de Barcelona, se ha hecho realidad gra-
cias al acuerdo entre la compaiiia Alimentaria Ex-
hibitions — joint venture entre Fira de Barcelona y
Reed Exhibitions Iberia—y el grupo norteamericano
Diversified Business Communications.

El principal valor del nuevo certamen es su posicio-
namiento estratégico focalizado en los paises del sur
de Europa —con Portugal, Francia, Italia y Espaia
como principales operadores del mercado—, y la
cuenca Mediterranea. “Esta condicién hace de Sea-
food Barcelona un salén diferente y Unico”, destaca
J. Antoni Valls, director general adjunto de Alimentaria
Exhibitions. El sector pesquero tiene un peso rele-
vante dentro de la industria alimentaria espafiola y
Espafia es uno de los principales productores, impor-
tadores y exportadores de productos del mar a nivel
mundial y europeo. “Seafood Barcelona serd por en-
cima de todo una gran plataforma relacional y de in-
ternacionalizacién y, hoy mas que nunca, operar en
el mercado internacional garantiza la viabilidad de fu-
turo para muchas compafiias”, asegura Valls.

Hub econémico

El nuevo saldn abrira las puertas con una clara voca-
cién internacional confirmada por la participacién de
expositores procedentes de 27 paises y la llegada de
profesionales de mas de ¢5 paises. Seafood Barce-
lona esta teniendo un notable volumen de preacredi-
tados y espera que mas de la mitad de los visitantes
sean internacionales, en su mayoria compradores de
alimentos marinos procedentes de la gran distribu-
cién, supermercados, hipermercados, canal Horeca,
traders, importadores, distribuidores y mayoristas.
Gracias al impulso de dos programas de compradores
clave y alas promociones del evento, Seafood Barce-
lona atraerd a los principales vendedores y compra-
dores de productos del mar de Espana, el sur de
Europa y el Magreb, lo que lo convertird en un potente
hub econémico. De momento, han confirmado su
participacion un total de 76 profesionales represen-
tantes de 40 compafiias dentro del programa Key Bu-
yers, que reunira a responsables de compras de altos
volimenes de pescado y marisco para multiples es-
tablecimientos de venta al por menor y de servicios
de alimentacion.

Por orden de importancia, el 59% de los participantes
del programa Key Buyers seran empresas espafiolas
entre las cuales destacan Caprabo, El Corte Inglés,
Cadena H10 Hotels, Gadisa Pescarmar, Grupo Eroski,
La Sirena, Condis y Consum, entre muchas otras-; el
15,5% serdn italianas, con la participacién de firmas
como Coop Italia y Esselunga spa; y el 6,5% portugue-
sas, con la presencia de compafias como Jernonimo

Martins o Sogenave, entre
otras. También estaran pre-
sentes compradores de
otros paises como Axfood
Sverige Ab de Suecia y
Mousquetaires-ITM Metho-
des de Taiwan. El alto nivel
de pre-registros realizados
hasta el momento augura
una elevada presencia de
compradores clave en esta
primera edicién del salén.

Firmas lideres

y expectacién

Seafood Barcelona 2012
congregara alrededor de
126 empresas expositoras
y procesadoras de produc-
tos del mar, el 40% de las
cuales sera de procedencia
internacional. El salén con-
gregara expositores de 27 paises y entre ellos esta-
ran presentes varios pabellones internacionales
como el Agriculture and Agri-Food de Canada, la Ca-
mara de Comercio de Lima (Pert], la Camara Nacio-
nal de Acuacultura de Ecuador, el Innovation Norway,
USA-WUSATA (Western United States Agricultural
Trade Association] y Mar Argentino del Consejo Fede-
ral Pesquero de Argentina.

La primera edicién del certamen ha sido recibida con
enorme interés por las firmas mas representativas
del mercado tanto a nivel nacional como internacio-
nal. Entre otras, estaran presentes empresas lideres
como: Alfocan, Alfrisa, Anduronda Import GmbH, Bal-
fegd, Budenheim Altesa, Cantero Trade, Conservas
Dani, Elliot Absorbent Products, Frime, Grieg/Ocean
Products, Groupo Moray, Innovaqua, Intecal, Koca-
man Balikcilik Krustagroup, Marfrio, Maresmar, Ma-
rine Harvest, Multivac, Norway Royal Salmon,
Parlevliet & van der Plas.

Alrededor de 6.000 m?, la oferta de Seafood Barce-
lona cubrir la totalidad de los productos del mar fres-
cos, en conserva, procesados, congelados, asi como
servicios complementarios para su procesamiento
por lo que incluye equipamiento y tecnologia de pro-
cesado, packaging y envasado, embalaje y compa-
fnias de servicios para la industria de productos
pesqueros. Ademas de las empresas que se daran
cita en el evento en calidad de expositores, también
acudirdn muchas otras compafiias para poder valorar
su futura participacion en el certamen debido al
enorme interés que Seafood Barcelona ha suscitado
entre su target empresarial.

Participacidn institucional
Ademas, la nueva convocatoria se estrena con el apoyo
de las principales instituciones e organizaciones del

Profesionales procedentes de 60 paises se dan cita en la primera edicion

sector que avalan la que ha de convertirse en una ca-
becera ferial de referencia. “Nos han transmitido su
firme confianza en el proyecto como la gran oportuni-
dad de traer la marca Seafood a Barcelona y referenciar
la capital catalana como epicentro pesquero interna-
cional, en justa correspondencia con el potencial de la
industria pesquera nacional”, sostiene Valls.

Seafood Barcelona contaré con un pabellén del Minis-
terio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente
(MAGRAMA), con la presencia del ICEX (Instituto Es-
pafiol de Comercio Exterior) y Mercasa. A nivel de Ca-
talufa, se dardn cita en el salén el Departament
d’Agricultura, Ramaderia, Pesca, Alimentacié i Medi
Natural y Prodeca (Promotora d’Exportacions Catala-
nes) con la participacion agrupada de cerca de 30
empresas y organismos como el Gremi de Majoristes
del Mercat Central del Peix de Mercabarna, la Federa-
ci6 de Productors de Mol.luscs del Delta de I'Ebre, Ma-
heso, Cocedero de Mariscos, Congefish, Barrufet,
Moray Fish Internacional y Frigorifics Ros, entre otros.

Alianza estratégica

El bagaje ferial, expertise y contactos tanto de Diver-
sified Business Communications como de Alimenta-
ria Exhibitions garantizan el éxito de Seafood
Barcelona. Las dos compafiias aportan conocimiento
ferial de primer nivel, salones de referencia interna-
cional para cada uno de los sectores representados
y vinculos con empresas, instituciones y otros ope-
radores de la cadena de valor agroalimentaria.
Seafood Barcelona forma parte de un portfolio global
compuesto por European Seafood Exposition (Bél-
gica), Asian Seafood Exposition (Hong Kong) e Inter-
national Boston Seafood Show.

www.seafoodbarcelona.com
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CUADRO 5
Consumo per cépita de pesca segun la edad. Kilos

CONSUMO MEDIO <35AN0S 35 A 49 ANOS = 50 A 64 ANOS > 65 ANOS
TOTAL PESCA 26,8 147 19,5 33,1 43,3
Pescados 15,1 79 10,6 18,6 25,5
Pescados frescos 11,9 5,5 79 14,7 21,3
Pescados congelados 3,3 2,5 2,7 39 4.2
Mariscos, moluscaos y crustaceos 75 3,6 5,3 9,7 12,3
Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 14 18 3,4 43
Mariscos y moluscos frescos 4.2 18 3,0 55 70
Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,4 0,5 0,8 1,0
Conservas pescado y moluscos 4.2 31 35 48 5,5
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
CUADRO 6
Consumo per cépita de pesca segin tamaiio del hogar. Kilos
TAMANO DEL HOGAR
CONSUMO MEDIO 1 PERSONA 2PERSONAS 3 PERSONAS 4PERSONAS  5Y MAS PERSONAS
TOTAL PESCA 26,8 46,5 38,6 24,6 20,3 16,5
Pescados 15,1 274 22,1 13,9 11,0 9,2
Pescados frescos 11,9 22,1 18,0 10,6 8,4 6,9
Pescados congelados 3,3 53 41 3,2 2,7 2,3
Mariscos, moluscos y crustéaceos 75 12,4 11,0 6,8 5,8 4,5
Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 44 39 2,4 2,0 17
Mariscos y moluscos frescos 42 6,8 6,2 3,8 3,3 2,5
Mariscos y moluscos cocidos 0,6 12 10 0,6 0,5 0,3
Conservas pescado y moluscos 42 6,8 5,4 40 35 2,8
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)
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productos de la pesca es mas elevado,
mientras que la demanda mas reducida
se asocia a los hogares donde la compra
la realiza una persona que tiene menos
de 35 anos (cuadro 5). De forma particu-
lar aparecen las siguientes peculiarida-
des en el consumo de pescado en fun-
cién de la edad:

— Los menores de 35 anos cuentan con
desviaciones negativas en la deman-
da de todos los tipos de pescado.
Las divergencias son especialmente
significativas en merluza y pescadilla
fresca, bacalao fresco, almejas y ber-
berechos, mejillones, sardinas en
conserva y pescado salado.

— Los mayores de 65 anos consumen
una cantidad notablemente superior
(mas del doble de la media) en pesca-

Septiembre-Octubre 2012
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CUADRO 7

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

TAMANO DEL MUNICIPIO

CONSUMO MEDIO <2.000 2.000A10.000  10.001A100.000  100.001A500.000 > 500.000
HABITANTES ~ HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES
TOTAL PESCA 26,8 275 24,0 25,4 29,5 29,0
Pescados 15,1 15,2 13,2 14,3 16,8 16,9
Pescados frescos 11,9 11,6 10,2 11,0 13,6 135
Pescados congelados 3,3 3,6 3,0 3,3 3.2 34
Mariscos, moluscos y crustaceos 75 77 6,9 71 8,3 78
Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 3.2 2,4 2,6 29 215
Mariscos y moluscos frescos 4.2 3,8 3,9 3,9 48 45
Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,7 0,6 0,6 0,7 0,8
Conservas pescado y moluscos 4.2 46 3,9 41 44 43

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

CUADRO 8

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

LUGAR DE RESIDENCIA

CONSUMO MEDIO AREAS NO AREAS
METROPOLITANAS METROPOLITANAS

TOTAL PESCA 26,8 26,4 27,8
Pescados 151 147 16,2
Pescados frescos 11,9 11,4 13,0
Pescados congelados 3,3 33 31
Mariscos, moluscos y crustaceos 75 75 74
Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 2,6 2,7 2,4
Mariscos y moluscos frescos 42 41 43
Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,6 0,7
Conservas pescado y moluscos 42 42 42

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

dos como merluza y pescadilla fres-
ca, sardinas, rape, berberechos, meji-
llén y pescado salado. La demanda
es inferior a la media tan sélo en sal-
moén congelado y conservas de cala-
mares y anchoas.

Nimero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados de
productos de la pesca, mientras que los
indices se van reduciendo a medida que
aumenta el ndmero de miembros del nu-
cleo familiar (cuadro 6). En este caso se
observan las siguientes peculiaridades:

—Los hogares de una persona no
cuentan con ninguna demanda infe-
rior a la media, mientras que, por el
contrario, consumen mas del doble
en pescados como sardinas fres-
cas, bacalao, caballa, rape, mejillén,
sardinas en conserva, almejas o
pescado fresco.

— Los hogares de tres personas son el
punto de inflexién para establecer los
consumos por encima y por debajo
de la media. En este caso hay un con-
sumo superior a los niveles medios,
por ejemplo, en salmén congelado o
pulpo congelado, mientras que los ni-
veles de divergencia negativos se
asocian especialmente a trucha fres-
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ca, mejilléon congelado y trucha ahu-
mada.

- Los hogares con cinco o mas perso-
nas cuentan con desviaciones negati-
vas en todos los pescados (son signi-
ficativas en salmén congelado, berbe-
rechos, pulpo y pescado salado), con
la Unica excepcion de la trucha ahu-
mada.

Tamaiio del municipio de residencia

Los consumidores que residen en nuicleos
de poblacion con censos de entre
100.001 y 500.000 habitantes cuentan
con mayor consumo per capita de produc-
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CUADRO 9

Consumo per cépita de pesca segun la tipologia de hogar. Kilos

TIPO DE HOGAR
CONSUMO ~ JOVENES  PAREJAS  PAREJAS  PAREJAS  HOGARES  PAREJAS  ADULTOS  RETIRADOS
MEDIO INDEPEN-  JOVENES ~ CONHIJOS CONHIJOS MONOPAREN- ADULTAS  INDEPEN-
DIENTES  SINHIJOS PEQUENOS  MAYORES TALES SINHIJOS  DIENTES
TOTAL PESCA 26,8 26,6 21,8 14,3 28,9 19,8 42,2 472 473
Pescados 151 14,4 11,3 8,1 15,9 10,7 24,3 26,4 28,3
Pescados frescos 11,9 10,4 8,1 5Y 12,5 78 20,0 21,2 23,6
Pescados congelados 3,3 40 3,2 2,4 3,4 2,9 43 52 46
Marisco, moluscos y crustéceos 75 6,0 5,8 3,6 8,5 5,4 12,5 13,6 13,2
Marisco, moluscos y crustaceos congelados 2,6 2,0 21 14 3,0 2,0 4.2 5,8} 46
Marisco y moluscos frescos 42 3,2 31 19 49 2,9 73 72 76
Mariscos y moluscos cocidos 0,6 0,8 0,6 0,4 0,7 0,5 1,0 11 11
Conservas pescado y moluscos 42 6,2 47 2,7 44 3,7 515 72 5,9
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012),

tos de la pesca, mientras que los meno-
res consumos tienen lugar en los munici-
pios con censos de entre 2.000 y 10.000
habitantes (cuadro 7). En referencia a es-
ta variable resulta posible extraer los si-
guientes aspectos:

— Los municipios mas pequefios (con
menos de 2.000 habitantes) tienen
un patrén de consumo que difiere de
los valores medios. Por ejemplo, exis-
te una demanda notablemente supe-
rior de sardinas frescas, berbere-
chos, mejillones, pulpo congelado y
mejillones y almejas en conserva,
mientras que se atiende a un consu-
mo sensiblemente menor en atin y
bonito y rodaballo.

— En los municipios medios (de 10.001
a 100.000 habitantes) la casuistica
sobre demanda de pescado es muy
variada. Por encima de la media des-
taca el consumo de caballa fresca y
salmén ahumado, mientras que, por
el contrario, la demanda es inferior en
lenguado fresco, berberechos, pulpo
congelado y almejas.

— Por ultimo, en los grandes municipios
(por encima del medio millén de habi-
tantes) casi todos los pescados
cuentan con una demanda con des-
viaciones positivas respecto a la me-
dia (destacan lenguado fresco y con-
gelado, salmén congelado y salmén
ahumado); las divergencias negati-

vas se asocian a pescados como, por
ejemplo, berberechos, pulpo congela-
do o caballa en conserva.

Por otra parte, atendiendo también al
habitat de residencia, se advierte como la
demanda de pescado es mas elevada en
las areas metropolitanas que en las zo-
nas no metropolitanas (cuadro 8). Con-
cretamente, para el primer caso destaca
el consumo por encima de la media en
lenguado fresco, salmén congelado, rape,
berberechos en conserva y salmén ahu-
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mado. Las areas no metropolitanas tie-
nen un consumo mas reducido en pesca-
dos como lenguado fresco, salmén con-
gelado, mejillén congelado y conservas
de sardina y berberechos.

Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares se observan des-
viaciones positivas con respecto al con-
sumo medio en hogares en el caso de
adultos independientes, retirados, pare-
jas adultas sin hijos, mientras que los
consumos mas bajos tienen lugar entre
las parejas con hijos pequenos, jévenes
independientes, parejas jovenes sin hijos
y entre los hogares monoparentales (cua-
dro 9). Otros aspectos que también se
pueden destacar en cuanto a la demanda
de pescado en referencia a la tipologia de
hogar son los siguientes:

— Para los jovenes independientes las
tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado se
asocian a salmén ahumado, trucha
ahumada y mejillones en conserva,
mientras que el menor consumo res-
pecto a la media se observa en len-
guado, rape y berberechos.

— Para las parejas jovenes sin hijos, las
tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado se
vinculan a conservas de atun y alme-
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CUADRO 10

Consumo per cépita de pesca por comunidades auténomas. Kilos

PESCADO MARISCOS, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS CONSERVAS TOTAL
FRESCO CONGELADO FRESCO CONGELADO cocipo DE PESCADO

Andalucia 10,1 35 g9 2,4 0,7 41 248
Aragon 12,2 3,4 58 2,6 0,8 46 2955
Asturias 16,9 3,0 58 3,2 0,6 43 33,8
Baleares 6,8 31 3,2 2,7 0,6 3,9 20,2
Canarias 5,4 43 12 2,7 0,3 49 18,7
Cantabria 177 38 6,7 3,2 0,6 3,6 35,6
Castillay Ledn 171 3,6 48 3,6 10 41 341
Castilla-La Mancha 12,8 3,3 3,6 2,8 0,8 42 276
Cataluiia 11,4 29 3,3 2,8 0,5 43 27,3
Comunidad Valenciana 95 3,6 41 2,6 0,5 41 24,3
Extremadura 9,0 38 2,9 2,1 0,8 43 22,8
Galicia 15,1 2,5 3,3 33 0,4 3,5 30,1
Madrid 135 31 585 2,2 0,9 41 274
Murcia 9,2 3,3 3,4 2,6 0,4 49 23,8
Navarra 131 2,3 42 2,6 0,8 41 271
Pai Vasco 16,6 2,8 4.8 19 0,8 41 30,9
La Rigja 12,9 3,2 45 2,0 0,7 3,8 271
TOTAL ESPANA 11,9 3,3 4,2 2,6 0,6 4,2 26,8
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)

jas y salmén ahumado, mientras que
el menor consumo respecto a la me-
dia se observa en caballa fresca, ber-
berechos y pescado salado.

— Para las parejas con hijos pequenos
no aparece ninguna desviacion positi-
va en la demanda de pescado, mien-
tras que el menor consumo respecto
a la media se observa especialmente
en boquerones frescos, mejillones
congelados y pescado salado.

— Para las parejas con hijos mayores
las tres principales desviaciones po-
sitivas en la demanda de pescado se
asocian a lenguado congelado, baca-
lao fresco y calamar y pulpo frescos
mientras que el menor consumo res-
pecto a la media se observa en ber-
berechos, conservas de almeja y tru-
cha ahumada.

— Para los hogares monoparentales,
las dos Unicas desviaciones positivas
aparecen en salmén congelado y pul-
po en conserva, mientras que el me-
nor consumo respecto a la media se
observa en sardinas frescas, berbe-
rechos y pescado salado.

— Para las parejas adultas sin hijos, las
principales desviaciones positivas en
la demanda de pescado se asocian a
pulpo congelado y trucha ahumada;
no aparecen desviaciones negativas
en ningln pescado.

— Para los adultos independientes, las
tres principales desviaciones positi-
vas en la demanda de pescado estan
en berberechos, mejillones congela-
dos y almejas en conserva, mientras
que no aparece ninguna desviacién
negativa respecto a la media.

— Por ultimo, para los retirados las tres
principales desviaciones positivas en
la demanda de pescado se observan
en merluza y pescadilla fresca, berbe-
rechos y pescado salado, mientras
que no aparece ninguna desviacion
negativa respecto a la media.

Diferencias territoriales
Finalmente, por comunidades auténo-
mas, Cantabria y Castilla y Le6n cuentan

con los mayores consumos de pescados,
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mientras que, por el contrario, la deman-
da mas reducida se asocia a Canarias y
Baleares. La casuistica en este caso es
bastante heterogénea, como muestra el
cuadro 10, y bien puede ser objeto de un
nuevo estudio.
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Pautas para innovar en las tien

de frutas y verduras

SERGIO GONZALEZ REYES. “i3COM”

B RESUMEN

Las tiendas de frutas y verduras, al igual
que el pequeio comercio independiente
en general, necesitan estrategias de in-
novacion para responder a los cambios
en los clientes. En este articulo se parte
de uina clasificacion de los modelos de
tiendas y se anima a los comerciantes a
innovar en base a unas estrategias que

pueden centrarse sobre aspectos o cues-
tiones que se aprecian facilmente por el
cliente o sobre aquellos otros relaciona-
dos con la organizacién interna.
PALABRAS CLAVE: innovacion, comercio,
tiendas, frutas y verduras, estrategias,
cliente.

a fruta y la verdura son alimentos
indispensables en nuestra dieta
y, aunque Espana es uno de los
paises de Europa con un mayor
consumo, alin nos encontramos por deba-
jo de las cantidades recomendadas; con
todo se esta produciendo un incremento
global en las ventas y en el nimero de es-
tablecimientos. El apoyo institucional al
consumo durante las Ultimas décadas ha
sido muy notable, campanas como “5 al
dia”, actividades desplegadas desde la
Administracion central, estrategia NAOS,
o la fundacién Dieta Mediterranea, han ve-
nido incidiendo en la conveniencia de in-
crementar el consumo de frutas y ver -
duras.
Por otra parte, la produccién ha cambia-
do durante este tiempo de manera sus-
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tancial al introducir importantes innova-
ciones. La gran distribucién ha incorpora-
do cambios en su manera de venta para
intentar conseguir mayores cuotas de
mercado y han aparecido nuevos canales
de venta; los detallistas de alimentacion
también estén evolucionando, de una u
otra manera, para mantener la viabilidad
de sus pequenos negocios. En este pro-
ceso se estan viviendo controversias so-
bre los precios al entender los producto-
res que los margenes comerciales no se
redistribuyen equitativamente a lo largo
de la cadena de valor del producto y las
frutas y verduras, aun a pesar de formar
parte de aquellos elementos relaciona-
dos con la alimentacién y que mejor so-
portan la crisis econémica, no generan su-
ficientes beneficios para mantener a to-
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das las empresas que operan en el sec-
tor.

El reto final que se presenta para to-
dos es ¢como vender mas en mercados
saturados? De manera particular preten-
demos incidir en la necesidad y la opor-
tunidad que tienen las pequenas tien-
das de introducir cambios importantes
que les permitan seguir siendo competi-
tivos.

SITUACION DE LAS TIENDAS

El pequeno comercio independiente en ge-
neral, también las tiendas de frutas y ver-
duras, presentan una “brecha generacio-
nal”, entendida no como diferencia de
edad del titular del establecimiento o si
cuentan o no con relevo generacional, si-
no como concepto de negocio. No todas
las tiendas pertenecen a la misma “gene-
racion”, ya sea porque no quieren o no
pueden. Basicamente podrian clasificarse
en cuatro categorias: tienda de barrio tra-
dicional, autoservicio, tiendas de marca y
tiendas relevantes y del futuro (cuadro 1).

CUADRO 1
Categorias de tiendas

+ Punto de encuentro

+ Enfoque personalizado

+ Pequefa escala

+ Gama béasica de productos

Autoservicio (pérdida de la conexion social)

Tiendas de marca (busqueda de singularidad)
+ Creacion de diferencias

+ |dentidad de marca

+ Marcas propias

+ En cualquier momento
+ En cualquier sitio
+ En cualquier forma

Tienda de barrio tradicional (minorista coma intermediario)

+ Basado en la relacién gama/precio/ubicacion

Tiendas relevantes y del futuro (interaccion continua con el cliente)

Son diferentes “generaciones de tien-
da” pero que conviven en el mismo mo-
mento temporal y que compiten por el
mismo mercado. Sin embargo, la estrate-
gia de cada uno de estos formatos es di-
versay presenta distintos grados de posi-
bilidad de permanencia hacia el futuro,
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porque la orientacién hacia el cliente no
es la misma en cada una de ellas, un
cliente que cambia profundamente y con
rapidez.

El proceso de adaptacion, en el que ca-
da tienda se encuentra inmersa, necesa-
riamente pasa por el redisefo del modelo
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CUADRO 2

Estrategias y herramientas para el pequefio comercio

ESTRATEGIA

HERRAMIENTA

AYER Experiencia de compra

Producto/precio/ubicacion

PUBLICIDAD

HOY
— Distribucion de la tienda
— Disefio del local
— Presentacion del producto

Factores comerciales + factores emocionales

MARKETING

MANANA Masa/escala/volumen

— Servicios dotados de movilidad

PERSONALIZACION
(aproximacion
individualizada)

de negocio si se quiere permanecer en el
mercado.

EVOLUCION DEL CLIENTE

Como el cliente cambia y el empresario
busca mejorar los resultados, parece que
éste no tiene otra alternativa que adaptar-

se a los cambios que se producen. Segu-
ramente nos encontramos en un momen-
to diferente a todos los anteriores; esta-
mos inmersos en una profunda crisis eco-
némica; como en otras ocasiones, el mer-
cado acabara reaccionando y recuperan-
do los niveles de consumo que tenia en
anos pasados, pero a diferencia de crisis
anteriores esta situacion coincide con un

profundo e intenso cambio social que no
s6l0 no volvera a situaciones anteriores,
sino que mas bien ird avanzando cada
vez mas.

Ante esta evolucioén paulatina del clien-
te no cabe reaccionar con soluciones del
pasado, lo que ayer era importante y se
podia llegar a conseguir con unas herra-
mientas mas o menos simples hoy no es
suficiente y es necesario incorporar nue-
vas técnicas para provocar la reaccion po-
sitiva del cliente y mafana (hoy ya sera
manana cuando se lea este articulo) sera
preciso utilizar decididamente las nuevas
tecnologias y estar muy préximo al clien-
te, pendiente de sus necesidades, de sus
reacciones, pendiente de darle solucio-
nes que le aporten realmente valor.

QUE SE PUEDE HACER

Podemos adoptar diversas posturas, sin
duda la mas clasica entre los pequenos

Tradicion local
en la mesa

Producios tradicionales muy apreciados a nivel local,
normalmente de disponibilidad estacional y que gracias a
la investigacion de Rijk Zwaan, los podemos ofrecer

para producirlos duranie gran parte del ano.

Le esperamos del 24 al 26 de octubre en Fruit Attraction
(IFEMA, Madrid, Pabellon 3 Stand 3D12A)

RUK ZWAAN

seeds & services
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CUADRO 3
Tendencias en la evolucién del cliente

Cambio social (diversidad)

+ Eliminacién de convencionalismos

+ Sociedad multicultural

+ Modificacién de los patrones de la vida familiar
Todo en el momento

+ Satisfaccion o frustracion instantéaneas

+ Deseo de ser escuchado, de participar activamente
Vitalidad

+ Se conoce més y se elige mas conscientemente

+ Deseo de seguir siendo jovenes (nueva jerarquia social)
Nuevo sistema de trabajo

+ Precariedad (cambio constante)

+ Adquisicion de conciencia sobre el nivel de gasto
Sostenibilidad del entorno

+ Reconocimiento de afiliacion ideolégica

+ Trascendencia de la “huella social” del individuo
Valor de marca

+ Busqueda de seguridad (valores reconocibles)
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comerciantes es la de esperar, esperar a
que la situacién mejore, que “aunque no
sea lo de antes, que el negocio dé para vi-
vir”. Pero no parece una postura inteligen-
te si vemos que, aunque esto pueda lle-
gar a suceder, el cambio que se esta pro-
duciendo en los clientes avanzara aun
mas.

Para mantener la competitividad es pre-
ciso ofrecer algo relevante para el consu-
midor, detectarlo e integrarlo rapido en el
negocio, de ello dependera el éxito. El
cliente quiere conocer y necesita conocer
por qué se hacen las cosas, por ello es
necesario que le expliquemos de una ma-
nera clara los valores que le aportamos al
comprar en nuestra tienda. Para ello ayu-
da mucho ver, oir y escuchar, junto con el
despliegue de toda nuestra originalidad y
creatividad.

Por lo tanto, la prediccion del futuro pa-
ra las tiendas de frutas y verduras ha de
estar vinculada necesariamente a la evo-
lucién del cliente. Por eso es importante
hacerse algunas preguntas: ¢Qué sera
esencial para los clientes? ¢Qué es, si-
gue siendo y seré relevante para la socie-
dad en el futuro? ¢Qué posibilidades de
crecimiento existen en mercados satura-
dos? ¢Como podemos responder a las
tendencias en la evolucién del cliente?
(cuadro 3)

Para tener éxito con el nuevo
cliente/consumidor todo es importante:

— La experiencia de tienda.

— La gama de productos y la determina-

cién de precios.

— El personal y los procesos internos.

— La imagen y la comunicacion.

Seguramente no es posible obtener
buenos resultados aplicando solamente
una idea, poniendo en marcha una inicia-
tiva, se trata mas bien de muchos peque-
nos detalles, de analizar en profundidad
la empresa, con la mayor objetividad posi-
ble, mirandose “desde fuera”, poniéndo-
se en el lugar del cliente, de cada uno de
los clientes y planteando qué cambios es
preciso introducir, qué es posible mejorar.
Esto ya nos llevara a unas cotas impor-
tantes de resultados pero, aun asi, no se-
ra suficiente.
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COMO CONSEGUIRLO: INNOVANDO

Mejorar es una cosa, innovar es otra. No
son conceptos incompatibles y pueden
apoyarse mutuamente en un proceso de
retroalimentacion continuo.

Cuando hablamos de la necesidad de
introducir cambios, y mas cuando a
quien lo decimos parece que no nos fue-
ra nada en ello, podemos pensar que es
algo similar a decir: “No te fies de tu in-
tuicion, fiate de la mia”. Puede parecer
pretencioso orientar a empresarios que
tienen muchos anos de experiencia y
mantienen un contacto permanente con
sus clientes, pero quizas si es posible
orientar el pensamiento, estructurarlo,
transmitir técnica en el desarrollo de ide-
as para llegar a plantear la tienda ideal,
conceptos nuevos de negocio que par-
ten de analisis sencillos de la realidad
(cuadro 4).

Todo ello, aisladamente y en su conjun-

CUADRO 4
Estrategias para conseguir la tienda ideal

= El QUE: gama de productos en combinacién con la determinacion de precios (la causa de que
el cliente vaya a la tienda).

® El COMO: personal, imagen de tienda y comunicacién (valor afiadido para el servicio y la
experiencia de tienda).

= EI PORQUE: encaje de los elementos que configuran nuestra vision del negocio (razén por la
que el cliente elige nuestro concepto de tienda);
+ Distribucion de la tienda.
+ Disefio de la tienda y elementos de comunicacion.
+ Merchandising visual:
- El producto es el centro de atencién
- Creacioén de un ambiente adecuado ) )
_ El cliente desea adquirir el producto Provocar emociones en el consumidor
(estimulacion de la compra por impulso)
+ El escaparate (reflgjo de lo que ocurre dentro)
+ Innovacion técnica (quedarse atrasado siempre es fatal)

to, debe formar parte de una “estrategia atraccion del deseo: mirame — cége-

de la diferenciacion”, en la que intervie- me — pruébame — comprame.

nen tres cuestiones esenciales: - El micromarketing: acciones persona-
- La comunicacion: crear estimulos de lizadas en base a perfiles individuales.
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- La ubicacion: relacion con el factor
tiempo (incluso por encima del pre-
cio).

La experiencia nos dice que a mayor
complejidad del modelo, mayor satisfac-
cion del cliente. Existe el convencimien-
to general en el sector de que €s preciso

CUADRO 5
Esquefia basico de la innovacién

ANALIZAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA

ESTABLECER OBJETIVOS
MOTIVAR

VIGILAR EL ENTORNO
ESTIMULAR LA CREATIVIDAD
ANALIZAR FACTORES

Donde se encuentra y hacia dénde quiero dirigirla

Cuantificables, realistas, claros y valiosos
Involucrar a todos los RRHH de la empresa
Tendencias, competencia, Nuevas Tecnologias
Analizar y seleccionar ideas

Internos y externos, relacionados con el objetivo a

conseguir

PONER EN MARCHA LAS INICIATIVAS
EVALUAR Y REALIZAR SEGUIMIENTO
COMUNICAR

apostar o bien por precios bajos o por di-
ferenciacion, sin llegar a entender que
muchos detalles apreciados por el clien-
te no siempre suponen un incremento
de los costes. Hay que ofrecer algo “ex-
tra” pero que realmente sea relevante
para el cliente. No todos los clientes va-

Organizar el trabajo
Establecer indicadores
Interna y externamente

loran de igual manera las mismas co-
sas, cada perfil tiene su escala de valo-
res a la hora de comprar, aspectos que
debemos conocer muy bien, no sélo “in-
tuir”, si realmente aspiramos a fidelizar
a nuestros clientes.

Precisamente la diversidad nos da la

Con lamejor agua

se obtienen los

platanos

mas exXquisitos

Los platanos de La Palma

EL SABOR DE CANARIAS
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Las vemos nacer y crecer.
Y, claro, al final nos cogen carino.

Sembrando confianza. Las vemos nacer, utilizando las mejores semillas y siguiendo prdcticas de cultivo sostenible.
Observamos cémo crecen, frescas, ricas en nutrientes y sanas. Las almacenamos y transportamos en unas condiciones de climatizacién
6ptimas. Muestra de ello es que contamos con sistemas internos de control APPCC de seguridad y sistemas de gestién de calidad
ISO 9001:2000. Y, por tltimo, antes de entregarlas al consumidor, las vestimos con las mejores galas. En definitiva, en Ibérica

de Patatas hacemos lo imposible para que sigan siendo las mejores patatas. Y es normal. Al final, también nos cogen carifio.
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posibilidad de poder elegir una importan-
te serie de combinaciones de conceptos
valiosos para el cliente en funcion de sus
caracteristicas: mas barato, mejor, mas
sabroso, mas rapido, mas facil, mas sen-
cillo, mas seguro, mas bonito, mas fiable,
mas simpatico, mas..., mas...

Introducirse en el concepto innovacion
puede ayudar a ver con mas claridad c6-
mo conseguir algunos logros importantes
en el negocio. Pero, ¢qué es innovar? Pa-
ra explicarlo de manera sencilla podria-
mos decir que “cambiar para mejorar”, al-
g0 que por otra parte parece que ha de
ser inherente a cualquier profesional a lo
largo del tiempo, por lo tanto también se
trata de un proceso que se presenta co-
mo una oportunidad y puede llegar a ser
una estrategia.

Sin embargo, sin duda por sus particu-
laridades, el sector presenta una enorme
resistencia al cambio y es natural que
exista temor a lo desconocido, pero he-
mos de ser conscientes, citando a Char-
les Darwin, que “no es la especie mas
fuerte la que sobrevive, sino la que mejor
responde a los cambios”. Es preciso in-
novar y es necesario sobrevivir a la inno-
vacion, porque entraia riesgos; por ello
es preciso abordar la cuestion con un
cierto orden, reflexionando y organizando
el proceso de cambio.

Existe también la idea generalizada en

el sector de que una pequena empresa
no puede innovar. Es cierto que existen
barreras importantes en relaciéon con el
tamano, pero la mas importante es cultu-
ral, de autolimitacion, “¢para qué lo voy a
intentar si no lo voy a conseguir?”. “No
tengo tiempo”, suele ser otra de las res-
puestas mas socorridas a la hora de plan-
tearse un proceso de analisis, pero no de-
biéramos olvidar una frase de Lewis Ca-
rroll: “Para quedarte donde estas, tienes
que correr lo mas rapido que puedas... y
si quieres ir a otro sitio, deberas correr,
por lo menos, dos veces mas rapido”.

La experiencia nos dice que para resol-
ver problemas nuevos hacen falta nuevas
soluciones, que no da resultado intentar
repetir lo que se venia haciendo anterior-
mente. A todo se puede aprender, a inno-
var también; pero efectivamente lleva
tiempo, exige esfuerzo y entrana riesgos.
Pero la innovacién es una necesidad, no
una moda.

La innovacién puede centrarse sobre
aspectos o cuestiones que estén a la vis-
ta (se aprecian facilmente por el cliente) o
sobre aquellos otros relacionados con la
organizacion interna (cambio en los proce-
S0S) y no es preciso que sea global (que
afecte a todos los elementos del nego-
cio), puede alcanzar sélo a apartados muy
concretos de la empresa, pero siempre es
necesaria y se puede innovar siempre.

;COMO PUEDO INNOVAR EN MI NEGOCIQ?

La respuesta, si no queremos caer de
nuevo en la “intuicién”, pasa por desarro-
llar un proceso ordenado que se inicia
con el compromiso personal de querer lle-
varlo adelante y que continda con un ana-
lisis detenido que permita establecer los
objetivos, planificar el trabajo, poner en
marcha la iniciativa y evaluar y realizar el
seguimiento de los resultados.

No podemos conformarnos con la “ocu-
rrencia”, ni tan siquiera con la “idea ge-
nial”, es necesario convertirlas en proyec-
tos para llevarlas a la practica, sélo asi la
creatividad, la originalidad, la intuicién,
seran Utiles para el negocio. Este trabajo,
organizado y sistematico, también ha de
ser una parte de la actividad ordinaria de
la empresa, con independencia de su ta-
mano, del sistema de cotizacion a la Se-
guridad Social (“yo soy auténomo”) o de
su sistema de liquidacion de impuestos
(“jcomo yo estoy en médulos!”).

Para comenzar podemos crear unos
apartados elementales, un esquema que
nos permita en cualquier momento ir “re-
llenando” aspectos puntuales del proce-
so; hacerlo por escrito ayuda mucho, exi-
ge mas esfuerzo, pero tiene muchas ven-
tajas (si disponemos de alguna plantilla,
mucho mejor) (cuadro 5).

Este proceso puede parecer complejo,

IGP TOMATE LA CANADA
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El tomate con mayores propiedades saludables del mundo

El clima, el agua, la tierra y las horos de sol con que se
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y vitamina C. Por ello, lo Comisién Europea lo ha reconocido
como Indicacién Geogrdfico Protegida.
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dificil o caro, pero no necesariamente ha
de ser asi, en buena medida dependera de
lo ambiciosos que seamos, porque para
ponerlo en marcha y mantenerlo en el
tiempo, también existen puntos de apoyo
en los que el pequeno comerciante puede
encontrar orientacion, estimulo y forma-
cién, desgraciadamente no asi el tiempo
que se necesita (aunque si nuestro nego-
cio no funciona, seguramente lo que vaya a
sobrarnos es precisamente tiempo). Por ci-
tar algunos, las asociaciones empresaria-
les disponen en ocasiones de técnicos o
acuerdos con empresas externas; en las
Mercas también se puede encontrar infor-
macion y asesoramiento Util; en las organi-
zaciones verticales del sector pueden plan-
tearse estrategias de colaboracién. Y se
puede leer, también es importante.

El Centro de Innovacién Comercial
“i3com” responde también a estas nece-
sidades, aportando espacio para la inno-
vacion, informacion, orientacion, forma-
cion y herramientas que conforman solu-
ciones innovadoras para llevar las ideas a
la practica.

Después de todo, la impronta ha de po-

nerla el empresario, porque se trata de
que la empresa cambie, pero que tam-
bién siga siendo la misma. M
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¢Qué es el Centro
de Innovacion
Comercial “i3com”?

| Centro de Innovacién Co-

mercial  “i3com”  (www.

i3com.es) se configura co-
mo un espacio de creacion y desa-
rrollo de soluciones innovadoras
de base tecnolégica dirigidas a las
empresas y profesionales que tra-
bajan en el sector de la distribu-
cion comercial.

El centro, ubicado en la sede de
la Fundacién Comercio, surge co-
mo iniciativa de la Federacion de
Empresarios de Comercio de Bur-
gos (FEC), entidad que, tras mas
de 30 anos de experiencia en el
sector comercial, se dio cuenta de
las necesidades y dificultades por
las que atraviesan los comercian-
tes y empresarios, y puso en mar-
cha este proyecto pionero en Es-
pana, creando un espacio destina-
do a pensar en exclusividad sobre
la innovacién aplicada a la activi-
dad comercial.

i3com esta formado por un equi-
po multidisciplinar, integrado por
instituciones, empresas privadas y
profesionales de diferentes cam-
pos del conocimiento que se en-
cuentran vinculados al centro me-
diante convenios de colaboracién
y que definen y desarrollan solu-
ciones bajo la coordinaciéon del
Instituto de Estructuras Comercia-
les.

Una estrategia de trabajo en
equipo donde cada colaborador
aporta su conocimiento y su expe-
riencia en un area especifica, que
puesta en comun, junto con el res-
to de colaboradores que partici-
pan en un proyecto determinado,
da como resultado una solucion in-
tegral y de calidad.



El 90% de los consumidores
prefieren el Platano de Canarias

1 porcentaje de consumidores espanoles que prefieren los pla-

anos de Canarias frente a los de otras procedencias ha llegado PREFERENCIA DE MARCA
-asi al maximo, ya que 9 de cada 10 espanioles manifiestan que -
refieren el Platano de Canarias frente a la banana.
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dermnas, el estudio recoge que practicamente todos los hogares espanoles consurmen Platano de Canarias (976 %), destacando
| dato de que en 4 de cada 10 de estos hogares, el consumo es practicamente diario (44.3%), siendo el postre el momento de
onsumo mas habitual.
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pena, cuesta conseguirlo,
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Alimentos que funcionan
Los productos funcionales crecen a un ritmo del 2% anual y generan un negocio
proximo a 3.000 millones de euros

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Los alimentos funcionales mueven un vo-
lumen de negocio de 2.900 millones de
euros anualmente. Tienen una cuota del
7% en el mercado de gran consumo, don-
de crecen a un ritmo del 2%. La escasez
de tiempo para comer lleva al consumi-
dor a buscar otras formas de compensar
el déficit nutricional acumulado durante
meses.

La innovacién, la busqueda de nichos de
mercado y la preocupacioén por la nutri-
cién optima se unen para el éxito de los
productos funcionales.

PALABRAS CLAVE: dietéticos, probioti-
cos, innovacion, bebidas isotonicas, mar-
cas de la distribucion.

os alimentos funcionales surgie-

ron en Japdn en la década de los

80 como forma de resolver los

elevados gastos sanitarios, por lo
que se promovié el disefio de productos
especificos para mejorar la salud y al mis-
mo tiempo reducir el riesgo de contraer
enfermedades.

Ademas de destacar por sus propieda-
des nutritivas, los productos funcionales
contienen elementos que, consumidos en
la dieta diaria, contribuyen a mantener o
mejorar nuestro estado de salud y bienes-
tar.

El concepto de funcionales ha pasado
desde una posicion de productos pre-
mium, de alto valor anadido, a otra de ali-
mentos mas bésicos. Dicha tendencia
puede convertirse en baza estratégica pa-
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ra los fabricantes en el caso de que se
ajuste a un precio razonable.

Probiéticos, prebiéticos, con vitami-
nas, minerales, antioxidantes, con aci-
dos grasos y con fitoquimicos son todas
categorias que se agrupan bajo el para-
guas de los alimentos funcionales. Se
trata de una estrategia que se perfila in-
novadora en el caso de los fabricantes,
de posicionamiento en cuanto a surtido
para los minoristas y de mejora de la nu-
tricién a un precio cada vez mas razona-
ble en el caso del consumidor. Triple reto
que abordan sobre todo los segmentos
de leche liquida, yogur, cereales, galletas
y bebidas funcionales, en los que la mar-
ca de la distribucion no siempre se lleva
la ventaja.

“Every man desires to live long, but no
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man would be old” (“Todos los hombres
desean vivir mucho, pero nadie quiere ser
viejo”), la famosa cita atribuida al escritor
satirico irlandés Jonathan Swift, autor en-
tre otras obras de Los viajes de Gulliver,
ilustra el origen mismo de los alimentos
funcionales.

Asi lo ve Carmen Vidal, catedratica de
Bromatologia y Nutricion de la Facultad de
Farmacia en la Universidad de Barcelona,
en su articulo “Alimentos funcionales, re-
flexiones en torno a su necesidad, seguri-
dad y eficacia”, publicado en la revista
Humanitas correspondiente a febrero de
2008.

Segln recoge la catedratica en el texto
citado, los alimentos funcionales surgie-
ron en Japoén en la década de los 80 co-
mo forma de resolver los elevados gastos
sanitarios, particularmente ante el pro-
gresivo aumento de la esperanza de vida.
Era necesaria una mejor calidad de la ali-
mentacion. Por ello se promovi6 el diseno

de productos especificos para mejorar la
salud y al mismo tiempo reducir el riesgo
de contraer enfermedades.

En 1991, estos productos se nombra-
ron con el acrénimo Foshu, esto es: Foods
For Specific Health Use 0, lo que es lo mis-
mo, alimentos especificos para la salud.
Los alimentos funcionales ya existian ofi-
cialmente.

DE LA NUTRICION
ADECUADA A LA NUTRICION OPTIMA

Actualmente ni transgénicos, ni dietéti-
cos, ni tan sélo enriquecidos o fortifica-
dos, con los que a veces se confunden tie-
nen que ver con los funcionales, pues es-
tos Ultimos han de pasar la prueba cienti-
fica, para su aprobacion como tales, de
que inciden sobre una o varias funciones
del organismo, de forma que proporcio-
nan un mejor estado de salud y bienestar.
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Son, por tanto, productos elaborados
no sélo por sus caracteristicas nutriciona-
les, sino sobre todo para cumplir con una
funcién especifica tal como la de mejorar
la salud o ser capaces de prevenir las en-
fermedades.

“Ademas de destacar por sus propieda-
des nutritivas contienen elementos que
consumidos en la dieta diaria contribuyen
a mantener o0 mejorar nuestro estado de
salud y bienestar”, se recoge en el infor-
me “Alimentacién funcional. Un mercado
maduro pero saludable”, elaborado por la
empresa de investigacion de mercados
Symphony Iri Group.

Asi que tanto los yogures bio, las le-
ches fermentadas, las barritas de cerea-
les, los lacteos con omega 3 y omega 6,
los alimentos a los que se ha anadido fi-
bra, acido oleico, polifenoles o aquellos
que contienen carotenos, licopenos y fla-
vonoides anadidos, son todos ellos fun-
cionales.

Tal tendencia, que constituye una estra-
tegia para los fabricantes, se justifica se-
gun Symphony Iri por el hecho de que “se
esta pasando del concepto de nutricion
adecuada al de nutricion 6ptima, que va
mas alla en la promocion de la salud, del
bienestar y de la reduccion del riesgo de
desarrollo de enfermedades”.

En algunos casos, particularmente en
determinadas categorias de productos, la
denominacion funcional abarca algunas
referencias de alimentos light destinados
al mantenimiento del peso corporal, aun
sin ajustarse literalmente a la definicion
de funcionales.

Claro que tal tendencia obedece a una
estrategia de marketing, puesto que fun-
cional y dietético no son la misma cosa.
En su articulo, la catedrética Vidal habla
de ambos como conceptos préximos,
aunque para el caso de los productos die-
téticos especifica: “También designado
como alimento de régimen, o para una ali-
mentacion especial, siendo esta especifi-
cacion la que marca la diferencia con los
funcionales”.

“Los dietéticos son alimentos elabora-
dos segun formulas autorizadas, adecua-
dos para satisfacer las necesidades nutri-
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cionales especiales del hombre”, dice
Carmen Vidal en el texto citado, donde re-
conoce como productos dietéticos los ali-
mentos destinados a lactantes y postlac-
tantes, los productos sin gluten, sin sal 0
también los lacteos sin lactosa.

DE PREMIUM A BASICOS

El sector de alimentos funcionales sigue
estable desde hace dos afos, segun figu-
ra en el informe de Symphony Iri Group.
Hasta octubre de 2011 las ventas anua-
les fueron de 2.900 millones de euros,
con una cuota del 7% en el mercado de
gran consumo y un crecimiento del 2%
con respecto al mismo periodo del ejerci-
cio 2010.

En el mencionado informe se recoge
que el concepto de funcionales ha pasa-
do desde una posicién de productos pre-
mium, de alto valor anadido, a otra de ali-
mentos mas basicos. Precisamente tal
tendencia puede convertirse en baza es-
tratégica en el caso de que se ajuste a un
precio razonable, dada la preocupacion
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por la dieta sana y saludable, el culto al
cuerpo y los nuevos canones de belleza
existentes.

Aunque continda siendo marquista, en
el sector de funcionales también se ha
producido el desarrollo de las marcas de
la distribucién (MDD), que ya cuentan con
una cuota del 30%.

Estan por tanto cada vez mas presente
las MDD, si bien no esta totalmente desa-
rrollada y ocupa las segunda y tercera po-
siciones entre las categorias en las que
estan presentes.

“Al contrario de lo que esta ocurriendo
en los mercados de gran consumo”, dice
el informe de Symphony Iri Group, “donde
existe un duelo casi privado entre la mar-
ca de fabricante lider y la MDD, en el caso
de la alimentacion funcional entran en
juego otras ensefas secundarias que
compiten por responder a las necesida-
des del comprador”.

Pero es preciso educar al consumidor,
informandole de los beneficios de los pro-
ductos funcionales de una forma clara,
puesto que el comprador desea saber
qué tipo de productos son los alimentos
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funcionales. Y en este terreno aun existe
mucha confusion.

En una encuesta reciente realizada por
el Observatorio del Consumo y la Distribu-
cién Alimentaria del Ministerio de Agricul-
tura, Alimentacion y Medio Ambiente (Ma-
grama) se recoge que la mayoria de los
consumidores encuestados, de una base
de 2.000 personas, desconoce los ali-
mentos funcionales.

Confunden los probiéticos, una de las
categorias de alimentos funcionales, con
transgénicos y enriquecidos y los asocian
exclusivamente a productos lacteos, ga-
lletas y margarinas. Ademas, consideran
que la informacién sobre estos alimentos
les satura y es publicitaria en exceso.

El precio es un criterio preferente a la
hora de seleccionar estos productos, se-
gun la encuesta del Observatorio; para
Symphony Iri, el precio mas caro de estos
alimentos “puede ser una estrategja para
conseguir ganar valor, manteniendo el vo-
lumen de ventas”, aunque para ello seria
necesario formar antes al consumidor en
las bondades de tales referencias.

No en vano, en la encuesta citada se di-
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Alimentos que funcionan

ce que el grado de credibilidad que tiene
para el consumidor la informacién que
aparece en los productos funcionales es
de 4,6 puntos sobre 10. No llega pues al
aprobado, en términos de calificacion.

TENDENCIA O INNOVACION

Este comprador, tal y como se dice en las
conclusiones de la encuesta realizada
por el Observatorio del Consumo, mues-
tra un perfil de 30 anos, poder adquisitivo
medio-alto y es mujer antes que hombre.
Aunque a la mayoria de los consumidores
los productos funcionales les genera des-
confianza, los que son compradores se
abastecen en super e hipermercados,
pues particularmente en estos Ultimos se
dispone de un surtido mas amplio de
MDD.

Informacién excesiva pero no clara, pre-
cios altos y confusion entre funcionales y
dietéticos, transgénicos o enriquecidos.
Para el consumidor ésta es la realidad de
los alimentos funcionales.

De hecho, son muchos los que consi-
deran estos Ultimos como una tendencia,
como una moda, si bien algunos identifi-

Categorias de alimentos funcionales

los elementos que incluyen en su composicion y de su funcién corres-

E Xxisten siete categorias entre los alimentos funcionales, dependiendo de

pondiente en la salud de las personas.
PROBIOTICOS. Son alimentos con microorganismos vivos adicionados que
permanecen activos en el intestino y ejercen efectos fisiolégicos tales co-
mo la recuperacion del equilibrio de la flora intestinal o que potencian el sis-
tema inmunitario. Son fundamentalmente los yogures bio y las leches fer-
mentadas. Son los mas consumidos.
PREBIOTICOS. Son ingredientes no digeribles de la dieta que producen efec-
tos beneficiosos, estimulando selectivamente el crecimiento y/o la activi-
dad de algunas bacterias en el colon. Cereales integrales. Son los menos
demandados.
CON VITAMINAS. Aquellos a los que se anaden las vitaminas B6, B12, D, K.
CON MINERALES. Sobre todo productos lacteos y bebidas isoténicas.
CON ANTIOXIDANTES. Alimentos a los que se han anadido vitaminas Cy E.
CON ACIDOS GRASOS. En el mercado existen diversos tipos de leche y hue-
VoS enriquecidos con omega 3 y omega 6
CON FITOQUIMICOS. Alimentos a los que se afiaden carotenos, licopenos y
flavonoides que se encuentran habitualmente en los alimentos de origen
vegetal, si bien no son nutrientes esenciales. Su funcionalidad se basa en
los efectos positivos para la salud, en la proteccion contra el cancer y las
enfermedades cardiovasculares.

Fuente: Symphony Iri Group y Magrama.
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Alimentos que funcionan

Una aceituna como ninguna

n agosto de 2012 se ha hecho publico un desarrollo del Consejo Supe-
rior de Investigaciones Cientificas (CSIC) a propdsito del potencial pro-
biético de las aceitunas de mesa “estilo espanol o sevillano”.

De esta manera se ha descubierto que las bacterias del tipo Lactobacillus y
las levaduras responsables de la fermentacion de las aceitunas se adhieren a
la piel del fruto durante dicho proceso. El resultado es que la propia aceituna
se convierte en el vehiculo de los probidticos; “porque es un transportador de
probiéticos que, a su vez, los protege de los obstaculos hasta su llegada al in-
testino”, dice Rufino Jiménez, del Departamento de Biotecnologia Alimentaria
del Instituto de la Grasa en el CSIC y uno de los responsables de tal desarrollo.

“Los microbiélogos habiamos aislado la salmuera y estudiamos sus caracte-
risticas, aunque hasta ahora desconociamos que la mayor parte de las levadu-
ras y los lactobacilus no estaban sélo en la salmuera, sino que enseguida se
pegaban a la piel de la aceituna, de forma que todo ese jugo de la aceituna lo
transforman en acido lactico”, dice Jiménez, quien adelanta posibles desarro-
llos a partir de este hallazgo.

Por ejemplo, la seleccion de aquellas bacterias tecnolégicamente aptas y
con caracteristicas probiéticas, “que sumadas a las prebidticas de la aceituna
daran lugar a un alimento simbiético” o también su reconocimiento como pro-
ducto funcional: “A la aceituna no se la ha tratado como alimento estrella, asi
que si se aprovecharan tanto sus caracteristicas prebiéticas como las de
transportador de probidticos estarian mas que probados sus beneficios para
la salud”.

Claro que, por el momento, se trata de un desarrollo en laboratorio, aplicable
a cualquier variedad de aceitunas; eso si, “estas bacterias que hemos aislado
no distinguen entre variedades de aceituna”, dice Rufino Jiménez; “las hemos
aplicado a las Hojiblanca y ha funcionado; ahora lo que interesa es que tecno-
|6gicamente sean validas para su posterior desarrollo en la industria”.

De forma previa sera preciso demostrar en vivo, haciendo ingerir esas acei-
tunas a personas y comprobando asi los efectos potencialmente beneficiosos
de estas nuevas aceitunas simbiéticas.
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can los productos funcionales como un
avance de la industria alimentaria.

Este mismo es el argumento de “La sa-
lud es el motor de la innovacién alimenta-
ria”, publicado en marzo de 2011 por el
portal Club Darwin. Su tesis se basa en
que las empresas de alimentacion, parti-
cularmente las multinacionales como
PepsiCo, Nestlé, Cargill o DuPont, utilizan
los avances tecnolégicos, la innovacion,
para lograr productos mas naturales.

Pero también las compaiiias elaborado-
ras de ingredientes, de materias primas,
procuran fabricar productos mas senci-
llos que puedan usarse en la industria ali-
mentaria con mayor facilidad.

Agricultura y nutricién se dan la mano
de la investigacion més desarrollo més in-
novacion (I&D&i) de cara a incrementar el
valor nutritivo de algunas referencias de
bebidas para deportistas, zumos y ali-
mentacion infantil.

Y es que la tendencia es hacia alimen-
tos de mejor calidad y en mayor cantidad,
lo que segun los expertos sélo se conse-
guira mediante el avance tecnolégico.

Mas informacion: “Alimentacion funcio-
nal. Un mercado maduro pero saludable”,
Symphony Iri Group (www.SymphonyiRI.
es); Club Darwin (www.clubdarwin.net); Ma-
grama (www.magrama.gob.es y www. ali-
mentacion.es); CSIC (www.csic.es). ll
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Las categorias mas desarrolladas

ada vez existe un mayor nimero de alimentos que se
suma al sector de los productos funcionales; no obs-
tante, las categorias mas desarrolladas son las de le-
che, yogur, cereales, galletas, bebidas refrescantes y zumos.

B LECHE FUNCIONAL. Symphony Iri Group, en su informe so-
bre alimentacién funcional, atribuye a la leche una cuota
de mercado del 33% y una variacion del 0,1% para el ano
movil comprendido entre octubre de 2010 y octubre de
2011. En tal periodo las ventas del mercado total de le-
che fueron de 2.120 millones de euros.

La leche con calcio es el segmento lider, con unas ventas
del 50% en el mercado de leche funcional; le siguen las
especiales para el corazon y las de soja, con cuotas idén-
ticas del 18%. Precisamente esta Ultima variedad consti-
tuye uno de los productos impulsores en el segmento, al
crecer el 5% durante el Ultimo periodo contabilizado.

La diferencia de precio entre la leche clasicay la funcional
es del 40% mas cara esta Ultima, si bien varia con arreglo
a la marca y al segmento de que se traten.

B YOGURES. Con unas ventas de 1.930 millones de euros,
los yogures ocupan el segundo lugar en el mercado de
gran consumo espaniol. En el dltimo ano movil dicho seg-
mento ha crecido el 3,3%. Méas de la mitad de dicho mer-
cado (52%) pertenece a referencias funcionales, como
los yogures con bifidus, |-casei, anticolesterol y vegetal,
las cuales han experimentado un crecimiento del 3,3%
hasta octubre de 2011.

A pesar de que se trata de un mercado fundamentalmen-
te marquista, liderado por Danone, las MDD ocupan en
muchos casos la segunda posicion.

B CEREALES. Se trata de un mercado con un valor de ven-
tas de 335 millones de euros, de los que el 57% constitu-
ye la cuota del segmento funcional (si bien la consultora
incluye el segmento de dietéticos en esta denominacion).
En sentido estricto, dentro de los cereales funcionales el
segmento salud es el que genera pérdidas mas acusa-
das, con decrementos del 27% hasta octubre de 2011.
No es de extranar a juzgar por el precio, el 80% mas caro
que las referencias habituales.

Los cereales con fibra son los que consiguen impulsar la
categoria, con crecimientos del 7% y un lider: All Bran de
Kellogg’s.

B GALLETAS. En esta categoria el segmento funcional pesa
la cuarta parte de un mercado en valor de 795 millones
de euros, con un crecimiento del 3% durante el ultimo pe-
riodo estudiado.

Entre las funcionales, las galletas tipo salud tienen una
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cuota del 89% en valor y un crecimiento del 1,4%. Las
MDD ocupan la primera posicion, con un aumento del 6%
en valor y seguidas por Kraft. Juntas suman el 60% del
mercado de galletas de salud.

Las MDD experimentan crecimientos en este sector dado
el diferencial de precio, hasta el 45% mas baratas en el
caso de las de la distribucion.

REFRESCANTES Y ZUMOS. Bebidas refrescantes y zu-
mos con base de leche o agua y adicion de antioxidan-
tes o soja, ademas de las isotonicas, configuran este
mercado de bebidas funcionales. Entre todas generan
un valor de mercado de 407 millones de euros y un cre-
cimiento del 3%.

A tal comportamiento han contribuido especialmente las
bebidas refrescantes funcionales, que han crecido el 7%
lideradas por Sunny Delight. Le sigue Simon Life, que ha
crecido el 19% durante el dltimo afno mavil.

Las refrescantes con base leche tienen en Pascual Bifru-
tas su marca lider, seguida por las MDD y en tercer lugar
por Don Simén Funciona Max, que ha crecido el 32% con
respecto a octubre de 2010.

Fuente: “Alimentacion funcional. Un mercado maduro, pero sa-
ludable”, Symphony Iri Group.
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APORTACION DE LA TEBNOI.OGIA AL NUEVO I\IIIIDEI.O

DE CADENA DE SUMINISTRO
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En las ultimas décadas, las nuevas tecnologias se han convertido en un factor decisivo
para la eficacia y la agilidad de las cadenas logisticas. Sin embargo, la convivencia entre
estos dos mundos, el de las TIC y el de la distribucién, no esta exenta de cataclismos y hoy

afronta nuevos retos, de los que nos habla Carlos Palou Castellano, Director Comercial del
Sector Retail de Informatica El Corte Inglés.

¢Considera que ya hemos alcanzado la madurez en la aplica-
cién de las TIC a las cadenas de suministro?

Hoy, las cadenas logjisticas se encuentran en una situacién
de plena dependencia de las nuevas tecnologias, que actian no
s6lo como un elemento de soporte sino también como un fac-
tor transformador. A pesar de esta relacién intrinseca, debemos
ser mas conscientes que nunca del rumbo que esta tomando la
innovacion y ser capaces de aprovecharla para crear un nuevo
modelo de cadena de suministro.

El ciclo tecnoldgico ha cambiado. La innovacién ya no llega
primero a las empresas y, de ahi, a los consumidores, sino que
sale directamente al mercado de consumo. Y somos los propios
individuos los que estamos demandando nuevos dispositivos
tecnoldgicos para estar presentes en el mundo digital de una
forma natural y facilmente accesible.

Hoy, la mayoria ya utilizamos en nuestro dia a dia dis-
positivos tecnolégicos mas avanzados que los que nos pro-

porcionan las empresas para trabajar: GPS para desplazarnos,
localizar a nuestros familiares y amigos, o el restaurante mas
cercano; sistemas cloud computing para sincronizar y compar-
tir datos y archivos multimedia; realidad aumentada para reco-
nocer un monumento 0 un restaurante; sistemas de realidad
aumentada que organizan nuestras fotos o que se anticipan a
nuestras necesidades y un largo etc. de aplicaciones en tiempo
real. Todas estas complejas tecnologias que utilizamos cada dia,
sin darles importancia, estdn unidos asimismo a un avanzado
sistema de redes sociales que nos permiten compartir nuestras
experiencias con el Mundo, en el mismo momento en el que las
estamos viviendo.

Este cambio tecnolégico impacta a todas las organizacio-
nes que forman parte del ecosistema del consumidor (bancos,
Administracion, fabricantes, distribuidores, etc.) y seria l6gico
que dichas organizaciones empiecen a utilizar, como minimo,
las mismas tecnologias que sus clientes, para conocer y poder
satisfacer sus necesidades.
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¢Estan conscientes las empresas de este cambio en el uso de
las TIC y cémo podrian adaptarse al mismo?

Segun el CSCMP (Council of Supply Chain Management Pro-
fessionals): “La Logistica es aquella parte de la gestion de la Ca-
dena de Suministro que planifica, implementa y controla el flujo
-hacia atras y adelante- y el almacenamiento eficaz y eficiente
de los bienes, servicios e informacién relacionada, desde el pun-
to de origen al punto de consumo, con el objetivo de satisfacer
los requerimientos de los consumidores».

Centrémonos en la Ultima parte de la definicién: si el objetivo
de la logistica es satisfacer a los consumidores y estos han sido
transformados por la tecnologia, parece légico que las empresas
también evolucionen sus procesos y sistemas de informacion.

A modo de ejemplo, la informacién acerca de lo que nos
compra un individuo, registrada en los clubs de clientes, nos
ofrece en realidad una visién muy limitada y parcial acerca de
lo que le gusta a esta persona y de lo que estaria dispuesto a
comprar, si se produjera un cambio en la oferta y el precio, 0 en
los plazos y lugares de entrega.

Hoy sin embargo, en vez de aprovechar la oportunidad que
nos ofrece cambio, las empresas usuarias de nuevas tecnolo-
gias siguen con sus parametros tradicionales en cuanto a las
TIC. Incluso a algunos de los propios proveedores de tecnologias
corporativas mas tradicionales, este cambio les ha pillado con el
pie cambiado...

Los sistemas de informacién tradicionales (ERP; CRM; SGA;
LOYALTY, B2C, etc.) se han quedado atrds y siguen actuando
como si los diferentes entornos de clientes (que compran en la
tienda, por Internet o a través del mévil) estuvieran perfectamen-
te definidos. Hace tres afios quizas esta imagen seria adecuada,
pero hoy los clientes ya no estdn compartimentados y todos
ellos son de todos los canales. Por ello, hay que tratarlos de una
forma Unica y coherente, cuando interactdan con la empresa.

Esto implica que los sistemas de informacion para los
distintos canales de venta deben sustituirse por sistemas in-
tegrados que soporten los procesos de todos los canales, con
todos los proveedores y con todos los clientes. Hoy, incluso esta
vision se queda corta, porque los nuevos sistemas TIC corpora-
tivos ademas deben estar abiertos y poder interactuar con los
actuales y con los potenciales clientes de la organizacién, en to-
dos los lugares en los que estos podrian estar presentes: foros,
redes sociales, chats, etc.

¢Es sélo el cambio de habitos en los consumidores lo que obliga
a las compahnias a evolucionar sus sistemas de informacién?
Otro punto clave en la definicion de la Logistica, es el flujo
de informacién entre los distintos eslabones de la cadena de su-
ministro que hoy, no me atreveria a definir como ineficaz, pero

que desde luego no es eficiente. Esto se debe, por un lado, a que
cuando diseflamos sistemas de informacion para empresas,
quizas por justificar los recursos invertidos, en vez de simplifi-
car, hacemos que sean lo mas complejos posibles. (También es
cierto que resulta mucho mas dificil crear un sistema sencillo
que uno complicado]. Por otro lado, también olvidamos que en
este flujo de informacidn se enlazan organizaciones de tamafios
y de condiciones muy distintas, desde grandes compafiias, has-
ta Pymes con medios y conocimientos muy acotados.

Aunque esta cuestion parezca de caracter interno, tam-
bién esta ligada al consumidor, que hoy es parte activa de la
cadena de suministro, no s6lo como destinatario de los bienes y
servicios, sino como parte de este flujo de informacion.

La informacién que es capaz de proporcionar una cadena
de suministro es decisiva no sélo para una transaccion, sino
también para que el cliente repita una compra. A pesar de ello,
en los ultimos afos, la innovacién en la logistica ha permitido
avances muy importantes en el flujo de bienes, ahorros en los
costes, en los tiempos e incluso la reduccién de la contamina-
cién ambiental, pero no en lo referente a la informacién que se
les proporciona a los clientes.

En este ultimo parametro, cualquier empresa de distribu-
cién hoy esta muy por debajo de las expectativas de sus clientes.
Y no me refiero a los consumidores de la generacion anterior que
son mucho mas permisivos, sino a los jévenes de 22 a 30 afios,
los que constituyen la llamada generacién Y, que dificilmente po-
dran entender que las empresas que les ofrezcan productos y ser-
vicios no estén a sumismo nivel en tecnologias de la informacion.

Se trata de un cambio muy importante, que las empresas
deben meditar y afrontar. ; Tenemos 2, 3 0 4 afios para adaptar-
nos? Es una forma de verlo. Otra es que ya vamos con retraso.

en tiempo real
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Los centros comerciales abiertos en
Espana: una mirada desde el concepto
de responsabilidad social corporativa

MIGUEL BRATOS MARTIN. Universidad de Valladolid. Espafia
RICARDO GAETE QUEZADA. Universidad de Antofagasta. Chile

B RESUMEN

Actualmente, el consumidor es mas exigente que nunca, lo que
ha favorecido la preocupacion del sector empresarial por la res-
ponsabilidad social corporativa (RSC) como otra forma de ofrecer
valor a sus clientes. El articulo tiene como objetivo analizar las ac-
tividades de los centros comerciales abiertos (CCA) espanoles
mediante un estudio de caso en el que se aplica un cuestionario
cuantitativo a los CCA asociados a la Asociacion Espanola de Ge-
rentes de Centros Urbanos (AGECU). Gracias a dicho cuestionario
se examinan las problematicas urbanas afrontadas por los CCA, y
los beneficios que esto presenta para la sociedad, concluyendo
que las actividades propias de los CCA son socialmente responsa-
bles aun cuando la organizacion no se plantease inicialmente di-
cha posibilidad.

PALABRAS CLAVE: centros comerciales abiertos, responsabili-
dad social corporativa, problemas urbanos, buenas practicas, po-
sicionamiento comercio urbano.

os cambios acaecidos en los Ultimos tiempos aportados

por la postmodernidad han tenido consecuencias no

siempre agradables en el centro de la ciudad, entre las

que es posible mencionar el abandono del mismo por
parte del ciudadano que se ha trasladado a vivir a la periferia, el
vaciamiento cultural o la lenta desaparicién del comercio tradi-
cional reemplazado por las grandes cadenas de retail o, paulati-
namente, por el comercio electronico.

En Espana, dentro de este contexto, surgieron los centros co-
merciales abiertos (CCA) como una forma de gestién que permi-
te canalizar adecuadamente los esfuerzos que los pequenos co-
mercios pueden desarrollar conjuntamente para su fortaleci-
miento. Por supuesto, esta capacidad de actuacién conjunta es
también aprovechable en lo relativo a su comportamiento social-
mente responsable.

Teniendo en consideracion estos hechos, se pretende analizar
la responsabilidad social corporativa (RSC) externa de los cen-
tros comerciales abiertos (CCA) en relacién con las negativas
consecuencias de la posmodernidad comentadas anteriormen-
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te. En consecuencia el presente articulo
se estructura en seis apartados. En el pri-
mero de ellos se hace una breve referen-
cia a algunos problemas urbanos surgi-
dos de los cambios sociales vinculados a
la posmodernidad. A continuacion se tra-
ta el contexto general del concepto de
CCA, y en el tercer apartado se analiza la
relacion de la RSC con el marketing y el
comercio minorista. En el cuarto aparta-
do se describen los principales aspectos
de la metodologia utilizada para desarro-
llar la investigacion. Finalmente se pre-
sentan los resultados y conclusiones ob-
tenidas de la aplicaciéon de un cuestiona-
rio a los gerentes de la Asociacion Espa-
nola de Gerentes de Centros Urbanos
(AGECU).

PROBLEMAS URBANOS

Los cambios mencionados en la introduc-
cion, surgidos fruto del paso de la moder-
nidad a la posmodernidad (Auge, 1993;
Schiller, 1994, Inglehart, 1998; Potts et
al., 2005; Bauman, 2006, 2010), han ve-
nido acompanados de una serie de exter-
nalidades que se han revelado como algu-
nos de los principales problemas actua-
les en los centros de las ciudades.

La tendencia de los ciudadanos de cla-
se media alta a abandonar el centro de la
ciudad para vivir en los barrios periféricos
residenciales ha provocado que muchas
ciudades hayan experimentado un impor-
tante deterioro en el centro, que ha perdi-
do su idiosincrasia y personalidad tradi-
cional al quedar desertizado como lugar
de residencia, lo que a su vez ha supues-
to el aislamiento de aquellas personas,
generalmente de edad avanzada, que no
han podido trasladarse a la periferia. La
desertizacion del centro también ha pro-
vocado, en ocasiones, que la atencion de

los ayuntamientos se centrase en el ex-
trarradio, alli donde viven sus votantes,
con lo que en el centro han aparecido pro-
blemas de limpieza, seguridad y deterioro
del mobiliario urbano a causa de dicha
pérdida de atencion.

Por dltimo, la mayor poblacién afincada
en la periferia ha requerido del uso del au-
tomovil personal para llevar a cabo los
desplazamientos necesarios de la vida
diaria, ya que los barrios residenciales
suelen caracterizarse por un sistema de
urbanizacién extensivo de casas uniperso-
nales donde las distancias se magnifican.

EL CONCEPTO DE CENTROS
COMERCIALES ABIERTOS (CCA)

De acuerdo con Cuesta Valino (1999), el
concepto de “centros comerciales” ha re-
gistrado una importante evolucién en Es-
pana, afectado por los cambios que se
han dado en la distribucién comercial y el
comercio minorista espanol que, a su vez,
se han visto fuertemente condicionados
entre otros factores por las modificacio-
nes en el estilo de vida, los mejores nive-
les de formacion e informacién del consu-
midor o el impacto de las nuevas tecnolo-
gias en el comercio, entre otros elemen-
tos que han impulsado a las empresas
del sector a introducir innovaciones y me-
joras en la manera de satisfacer las de-
mandas de sus clientes.

CUADRO 1

Identificacién de problematicas urbanas

TIPO DE PROBLEMATICA

Aislamiento social/vaciamiento

Medioambiental

Inseguridad ciudadana

Limpieza y mantenimiento del
mobiliario urbano

FUENTE: Elaboracién propia.

DESCRIPCION

Pérdida del componente relacional por parte de las
cultural calles consecuencia de la desaparicion del comercio, la
emigracion al extrarradio de los vecinos, etc.

Aumento del trafico, contaminacion sonora,
contaminacion atmosfeérica, etc.

Delincuencia, robos y hurtos, problemas propios de los
lugares de ocio nocturno, poca presencia policial, etc.
Deterioro de la zona urbana, presencia de basuras en
las calles, grafitis, chicles y papeles en los suelos, etc.
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De esta forma, cuando nos referimos
especificamente al concepto de centro
comercial abierto hablamos de un conjun-
to de empresas del sector del comercio
urbano, de diferente tamano, con una
oferta diferenciada de productos o servi-
cios, que comparten un area geografica
delimitada, y que deciden agruparse bajo
una misma imagen y gerencia como clave
de éxito y ventaja competitiva, para inten-
tar colaborar y resolver en conjunto las
problematicas y necesidades sociales
que deben afrontar en el desarrollo de
SUS negocios.

Por regla general, los CCA son organiza-
ciones sin animo de lucro que en muchos
casos tienen su origen en las asociacio-
nes de comerciantes, previamente exis-
tentes en cada lugar. Sin embargo, la idea
del centro comercial abierto llega mas le-
jos, insertandose dentro de la colabora-
cién publico-privada.

Precisamente la colaboracion publico-
privada es la caracteristica fundamental
de los CCA, para distinguirlos de las tradi-
cionales asociaciones empresariales. El
CCA aparece como herramienta de revita-
lizacion urbana a través del comercio
(Sanchez del Rio, 1999). Por tanto, aun
centrandose en el sector del comercio mi-

norista, sus objetivos son méas profundos
que el mero aumento de los beneficios de
sus integrantes, aun cuando obviamente
también tienen este aspecto dentro de
sus funciones (Coca-Stefaniak, 2005).
De esta forma, los CCA tratan de enca-
denar los esfuerzos y recursos necesa-
rios para desarrollar o potenciar las dife-
rentes zonas comerciales de las ciuda-
des. Ya sea tanto desde el punto de vista
de los beneficios econémicos para sus
duenos como desde el punto de vista de
la funcién social que este tipo de colabo-
racion publico-privada puede generar para
los barrios o sectores de la ciudad donde
se encuentren insertos, en tematicas tan
importantes como el medio ambiente ur-
bano, la seguridad ciudadana o el acceso
al transporte publico, entre otros ambitos.
Para comprender la naturaleza de dicha
colaboracion, Tallentire (2000:32) nos
ofrece un listado de los objetivos del sec-
tor publico local respecto a los CCA:

— Dinamizar el centro urbano.

— Hacer del centro de la ciudad un lugar
mas seguro y accesible para todos.

— Conseguir o mantener una ventaja
competitiva de la que pueda aprove-
charse la ciudad.

— Crear una visién de la ciudad que la

posicione y diferencie respecto al res-
to de ciudades.

— Conseguir un ambiente de coopera-
cién entre todos los stakeholders im-
plicados.

— Crear un plan estratégico.

— Ser transparente hacia la sociedad y
el resto de la comunidad.

Seglin Aparicio et al. (2010) en el 55%
de los casos en los que existe colabora-
cién entre ayuntamientos y sector del co-
mercio la iniciativa proviene de los prime-
ros, siendo ésta fundamental para la cola-
boracién, especialmente si viene acom-
panada de ayudas financieras, por enci-
ma de otros factores como la pérdida de
atractivo comercial de la localidad o la
aparicion del siempre temido centro co-
mercial®.

Por otro lado, los CCA pretenden dar
una vision mas empresarial al centro de
la ciudad, defendiendo los intereses de
los comerciantes que los componen, lo
que también presenta una oportunidad
de aplicar el concepto de la responsabili-
dad social a estas organizaciones y, por
ende, a la ciudad.

RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA, MARKETING
Y COMERCIO MINORISTA

La responsabilidad social corporativa, se-
gun Carroll (1979:500), debe ser capaz
de direccionar todas las obligaciones de
una empresa con la sociedad, por lo que
este concepto debe contener cuatro cate-
gorias que abarquen los principales resul-
tados organizacionales:

— Responsabilidades econémicas: an-
tes que nada las empresas son la
unidad econémica basica de la socie-
dad, como tal tiene la responsabili-
dad de producir los bienes y servicios
que la sociedad demanda y venderlos
con un beneficio.

— Responsabilidades legales: en virtud
del rol productivo de las empresas la
sociedad les ha impuesto una serie
de reglas del juego, expresadas en le-
yes y reglamentos que deben cumplir
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desarrollando su responsabilidad
econémica simultdneamente con su
responsabilidad legal.

— Responsabilidades éticas: si bien
muchas de las conductas y activida-
des de las empresas respecto de su
funcién productiva quedan estableci-
das en la ley, la sociedad tiene expec-
tativas de las empresas que estan
por encima de los requisitos legales.

— Responsabilidades discrecionales: o
de voluntad, se guian por el deseo vo-
luntario de las empresas por partici-
par en roles sociales que no le han si-
do encomendados legal ni éticamen-
te, por lo que no se considera inmoral
si la empresa no realiza actividades
enmarcadas en esta responsabili-
dad. Ejemplos: voluntariado, filantro-
pia.

Conceptos que se han visto refrenda-
dos por el consenso internacional mate-
rializado en la Guia ISO 26000 para la
responsabilidad social de las empresas
como clave para el progreso social a nivel
mundial (Perdiguero, 2010).

Asi, la responsabilidad social de cual-
quier organizacion se distribuye en dos
grandes ambitos: interno y externo. En el
contexto interno, una organizacién debe
velar por la calidad y eficiencia con la cual
se desarrollan las actividades que com-
prenden su quehacer, condicionado siem-
pre por el respeto irrestricto de la norma-
tiva y marco legal que regula su accionar
como empresa.

A su vez, la responsabilidad social cor-
porativa no se encontraria completa sin
gue una organizacién no se preocupara
por lo que sucede en su exterior, y las for-
mas en como puede contribuir o colabo-
rar con las expectativas de la sociedad
respecto de diferentes problematicas o
necesidades sociales.

En ese contexto, la comercializacion
eficiente y un comportamiento socialmen-
te responsable son dos aspectos que es-
tén estrechamente vinculados. Quiza ha-
ce unos anos, esta afirmacion podria re-
sultar un tanto extrana puesto que solia li-
garse la eficiencia con la disminucion de
los costes directos de las actividades pro-

pias de la empresa. Sin embargo, en la
actualidad, los esfuerzos por llevar a cabo
un proceso operativo respetuoso con el
entorno no se considera un aumento ine-
ficiente de los costes, sino una oportuni-
dad para fortalecer la imagen de marca
de la empresa. Asi, el vinculo entre el
marketing y el comportamiento social-
mente responsable de las empresas se
encuentra en un momento de gran aten-
cion social, a consecuencia de la cual han
surgido tendencias como el marketing so-
cial, el marketing con causa relacionada o
la compra socialmente responsable
(Maignan & Ferrell, 2004; Pirsch et al.,
2007; Vaaland et al, 2008; Lindgreen et
al., 2009). De esta forma, seglin Smith &
Alcorn (1991:19), el marketing con causa
“combina los mejores elementos del mar-
keting tradicional con el concepto bien es-
tablecido de la responsabilidad social cor-
porativa”.

En esta misma linea se ha estudiado la
conexion entre la responsabilidad social,
el comercio y el consumo a través del im-
pacto que el comportamiento socialmen-
te responsable tiene en las actitudes y
percepciéon de los consumidores acerca
de las acciones enmarcadas en la filan-
tropia, el altruismo y las donaciones de-

sarrolladas por las empresas que conven-
cen al consumidor satisfaciendo sus me-
tapreferencias (Hal Dean, 2003; Oppewal
et al., 2006; Casares, 2010; Jansen et
al., 2011).

El mencionado impacto positivo en la
percepcién del consumidor se consigue
mediante la generacion de confianza en
los consumidores, tanto respecto de los
productos o servicios ofrecidos como
respecto a la organizacién en su conjunto
(Castaldo et al., 2009; Vlachos et al,
2009). En este tema surgen como aris-
tas importantes lo relativo a la fideliza-
cién con la marca o “branding” de los
compradores o usuarios, basados en la
ética y la responsabilidad social que de-
muestran las empresas (Polonsky & Je-
vons, 2006; Curras-Pérez et al., 2009).
El hecho de consumir productos o servi-
cios de empresas socialmente responsa-
bles fortalece la experiencia de compra
del consumidor como un acto positivo y
enriquecedor (Mohr et al., 2001; Sen &
Bhattacharya, 2001; Valor, 2008; Bigné-
Alcaniz & Currés-Pérez, 2008; Curras-Pé-
rez, 2009). Por tanto, los recursos inverti-
dos en la RSC aportaran también una
mejora en la cuenta de resultados de las
empresas gracias a ese mayor valor ana-
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dido ofrecido a los consumidores (Cruz,
2010).

Concretamente, en Espana, la Generali-
tat valenciana ha puesto en marcha el
proyecto Green Commerce, en colabora-
cion con ACR+ (Association of Cities and
Regions for Recycling and Sustainable
Resource Management), ITENE (Instituto
Tecnolégico del Embalaje, Transporte y
Logistica), Fomento de San Sebastiany el
Ayuntamiento de Torrevieja, que trata de
promover un comportamiento medioam-
biental socialmente responsable en el pe-
queno comercio minorista mediante la
creacién de una marca europea “green
commerce” y con el 50% de su financia-
cion procedente de la Unidn Europea®.

Otro ambito donde es posible observar
vinculos entre el comercio y el consumo
con la responsabilidad social es en lo re-
lativo a las estrategias de publicidad res-
ponsable, especialmente en lo referente
a la éticay la transparencia de los mensa-
jes utilizados por las empresas en cada
campana y cémo éstas pueden incentivar
un consumo mas responsable de las per-
sonas (Borrie, 2005; Waller & Lanis,
2009). En la misma linea informativa Ca-
rrero Bosch & Valor (2011) analizan la re-
levancia del etiquetado socialmente.

METODOLOGIA

El objetivo de la investigacion es analizar
las acciones socialmente responsables

de los CCA pertenecientes a la AGECU,
respecto de las problematicas presenta-
das en el cuadro 1, para identificar los es-
fuerzos que beneficien sus intereses ins-
titucionales, asi como colaborar con dife-
rentes problemas que afectan a los ciuda-
danos de su alrededor.

Se utiliza como método de investiga-
cién el estudio de un caso tnico (AGECU)
y de caracter instrumental, debido a que
el interés fundamental es profundizar en
el andlisis de la RSC en relacion con el
funcionamiento de los CCA pertenecien-
tes a dicha asociacion.

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Disefio y realizacion

Para la recoleccion de los datos se utilizd
un cuestionario disenado ad hoc por los
autores.

Universo
Los CCA adscritos a AGECU

Tamaho de la muestra

Tras consultar directamente con AGECU,
se decidi6 realizar un censo de los 48 CCA
en lugar de un muestreo aleatorio motiva-
do por el pequeno tamano de la muestra y
la gran variabilidad que se presuponia en
los aspectos estudiados, ya que los CCA
miembros de dicha asociacion van desde
organizaciones recien creadas a otras
fuertemente consolidadas.

Tipo de encuesta
Por correo electronico.

Aclaraciones metodolégicas

En los casos en los que no hubo respues-
ta, se insistié en el envio del cuestionario
en una segunda ocasion. Finalmente se
recibieron 29 cuestionarios, lo que supo-
ne un 60,4% de recuperacion respecto de
los enviados.

El cuestionario se divide en cuatro gran-
des apartados. El primero se refiere a la
identificacion y caracteristicas del CCA. El
segundo, al concepto de la responsabili-
dad social corporativa, donde se pedia va-
lorar la importancia de cada tipo de res-
ponsabilidad mediante una escala de Li-
kert con valores entre uno (minima impor-
tancia) y cinco (maxima importancia),
ademas se pedia identificar, dentro de es-
tas responsabilidades, cudles eran las
efectivamente llevadas a cabo por el CCA
en el que el gerente trabajaba. El tercer
apartado se referia a la relacion del CCA
con las problematicas de la ciudad, solici-
tando que se valorase la importancia de
cada problematica con una escala de Li-
kert de iguales caracteristicas a la ante-
rior e identificando cuales de dichas pro-
blematicas eran afrontadas por las activi-
dades del CCA en cuestion. Y por dltimo,
el cuarto apartado, se refiere a la imple-
mentacion de buenas practicas por parte
del CCA, donde se pedia identificar cua-
les de las acciones propuestas en el
cuestionario son realizadas por el CCA,
identificando también si se colaboraba
con otra institucion en dicha realizacion.

Para el andlisis de los datos obtenidos
en la aplicacion del cuestionario se utilizé
el software SPSS 15.0.

RESULTADOS

En este apartado se presentan los prin-
cipales resultados obtenidos de la apli-
cacion del cuestionario disefado para
explorar las principales perspectivas
que manifiestan las gerencias de los
CCA adscritos a la AGECU respecto de
las problematicas urbanas susceptibles
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de ser incorporadas en sus estrategias
de RSC.

En primer término se analizan algunos
aspectos que permiten describir las prin-
cipales caracteristicas de los CCA en-
cuestados para, posteriormente, analizar
la valoracion que los gerentes realizan
respecto de las principales variables aso-
ciadas a nuestra investigacion: el papel
de la responsabilidad social de los CCA
en las problematicas urbanas.

DEMOGRAFIA INSTITUCIONAL

Antes del analisis de las variables propia-
mente referidas al estudio, es interesante
la identificacion de algunos elementos
destacados del perfil de los CCA analiza-
dos en el estudio de caso.

Asi, aunque la creacioén de los centros
comerciales abiertos en dicha asociacion
se inicid en la década de los ochenta, la
tendencia en la iniciacion de los mismos
se ha acelerado en los ultimos diez anos,
de modo que el 58,6% de ellos ha sido
fundado desde el afio 2000 en adelante.
De esta forma, entre los 29 CCA que de-
volvieron el cuestionario, el CCA “Casco
Viejo Bilbao” es el mas antiguo, creado
en 1969, mientras que Xabia Histoérica en
Valencia es el CCA de mas reciente crea-
cion, en el afio 2009.

De igual manera, resulta interesante
observar el nimero de comercios asocia-
dos a cada gerencia, lo que en el caso de
los CCA analizados en la muestra se ob-
serva una media de 197 asociados, con
un minimo de 68 y un maximo de 450 so-
cios.

Financiacion

Otro de los elementos que se consultd,
fue la identificacion del volumen de recur-
s0s que cada gerencia gestiona a lo largo
del ano. La muestra de CCA analizada tie-
ne una media de presupuesto anual si-
tuada en el rango de entre 100.000 y
200.000 euros, como se observa en el
cuadro 2.

CUADRO 2

Presupuesto anual de los centros comerciales abiertos de AGECU

RANGOS DE PRESUPUESTO ANUAL
Menos de 100.000 euros

Entre 100.000 y 200.000 euros
Entre 200.000 y 500.000 euros
Més de 500.000 euros

Total

FUENTE: Elaboracién propia (2011).

N°DE CCA %
11 379
8 27,6
8 27,6
2 6,9
29 100,0

CUADRO 3

Distribucion de los CCA en funcién del presupuesto y del porcentaje
de recursos obtenidos con origen privado

< 100.000 euros
100.000 - 200.000 euros
200.000-500.000 euros
>500.000

FUENTE: Elaboracién propia (2011)

0% - 33% 34% - 62%*
3 CCA 5 CCA
2 CCA 5 CCA
3 CCA 4 CCA
1 CCA 1 CCA

GRAFICO 1
Origen de los recursos de los CCA

>70% del presupuesto de origen publico

>45% a 70% del presupuesto de origen publico

30%-45% del presupuesto de origen publico

15

FUENTE: Elaboracién propia (2011)

o——— 5%-45% del presupuesto de origen privado

>45% a 62% del presupuesto de origen privado

De esta manera, el 38% de los geren-
tes de los CCA encuestados declara dis-
poner de un presupuesto anual menor a
100.000 euros, no obstante la mayoria

(55,2%) de los encuestados se ubica en-
tre los 100.000 y los 500.000 euros
anuales.

En cuanto al origen de los recursos que
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conforman cada presupuesto anual se
solicitaba a los gerentes que distinguie-
sen respecto de las fuentes de origen del
dinero incluido en los mismos. Por térmi-
no medio, los CCA analizados reciben el
54,6% de sus recursos desde fuentes pu-
blicas; en cambio, en lo que se refiere al
aporte de los recursos privados al presu-
puesto de estas entidades, la media de
esta fuente de recursos es del 37,1%.

En base a estos resultados podemos
establecer como hip6tesis que debido a
la mayor injerencia de los recursos publi-
cos en el presupuesto de los CCA, la so-
ciedad esta en condiciones de exigir una
mayor responsabilidad social de estas
entidades, que especialmente a nivel lo-
cal dependen fuertemente de la colabora-
¢ién con los ayuntamientos.

En el cuadro 3 se puede observar c6mo
la financiacion de los CCA es eminente-
mente publica, de hecho ninguno supera
el 62% de financiacion privada, lo que ge-
nera una dependencia econdémica de una
fuente de ingresos que tiene sus propias
vias estratégicas. El hecho de que hable-
mos de organizaciones de colaboracion
publico-privada legitima esta financia-
cién. Sin embargo, desde el punto de vis-
ta de la viabilidad a largo plazo parece
arriesgado, pues un cambio politico o de
direccion estratégica de las instituciones
publicas que conlleve la asignacion de los
recursos a otro tipo de instituciones o ac-
tividades puede colocar a los CCA en una
situacion complicada.

Valoracién del concepto de
responsabilidad social corporativa

El prop6sito de esta variable es identificar
cual de los tipos de responsabilidad so-
cial (econémica, legal, ética y discrecio-
nal) de las empresas propuesto por Ca-
rroll (1979) tiene una mayor relevancia,
en opinion de los gerentes de los centros
comerciales abiertos de la AGECU, para
lo cual se obtuvieron los resultados que
se muestran en el cuadro 4.

En el cuadro 4 es posible observar que
en términos generales los cuatro tipos de

CUADRO 4

Importancia de los tipos de responsabilidad de las empresas

TIPO DE RESPONSABILIDAD
Legal

Econémica

Etica

Discrecional

FUENTE: Elaboracién propia (2011).

MEDIA DE VALORACION

DESVIACION TiPICA

4,5185 0,70002
4,2400 0,66332
3,9615 0,87090
3,6667 0,96309

responsabilidades propuestos por Carroll
(1979) obtienen una valoracién elevada
en cuanto a su importancia. En concreto,
la responsabilidad econémica y la legal
son consideradas como muy importantes
de acuerdo con la percepcién de los ge-
rentes encuestados, quienes son los en-
cargados de disenar las directrices de ac-
tuacion de sus organizaciones.

Asi, la responsabilidad legal obtiene las
mayores puntuaciones otorgadas por los
gerentes de CCA de la AGECU, siendo la
mejor valorada con una media de 4,5 so-
bre 5. De hecho, el 58,6% de los encues-
tados le otorgan la maxima puntuacion,
erigiéndose de esta forma en el tipo de
responsabilidad mas importante para los
encuestados en el estudio.

A continuacién, la responsabilidad eco-
némica aparece con una media de 4,2 so-
bre 5, donde el 31% la valora con una no-
ta méxima en cuanto a su importancia.
En el caso de la responsabilidad ética ob-
tiene 4 de media, con un 27,6% que califi-
ca con nota 5. Finalmente, la responsabi-

lidad discrecional obtiene la valoracion
mas baja, con una media de 3,7 y un
17,2% de maxima calificacion.

Un segundo aspecto que se solicitaba
a los gerentes de los CCA era que senala-
ran cudles de los tipos de responsabilida-
des de las empresas propuesto por Ca-
rroll (1979) eran puestas en préactica
efectivamente por las entidades que ges-
tionan.

Asi, desde esta perspectiva, la respon-
sabilidad legal es la que mas se realiza
con un 72,4% de los CCA encuestados,
hecho indicativo de una fuerte orientacion
legalista del concepto de RSC para este
tipo de instituciones, lo que puede justifi-
carse en virtud de la importancia de los
recursos publicos en el presupuesto de
estas organizaciones senalado anterior-
mente.

A continuacion se ubican las responsa-
bilidades ética y discrecional con un 69%
de los casos, seguidas finalmente por la
responsabilidad econémica con un
65,5% que es reconocida de esta manera
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como el tipo de responsabilidad menos
realizado por los CCA de AGECU.

Parece significativo que la responsabili-
dad econémica sea la peor valorada por
los gerentes, hecho que podriamos vincu-
lar de nuevo a la dependencia financiera
del CCA respecto de las instituciones pu-
blicas, ya que una organizacién econémi-
camente responsable debe ser capaz de
autofinanciarse. Esto, sumado a la mala
situacion general que sufre el comercio
minorista tradicional, que constituye la
gran mayoria de los socios de los CCA,
hacen mas relevante en términos presu-
puestarios la dependencia de recursos
publicos. Tomamos, pues, esta valoracion
como una pequena autocritica del conjun-
to de los CCA consultados.

Valoracién de la importancia de las
problematicas urbanas

Uno de los ejes fundamentales del estu-
dio es identificar algunos elementos que
puedan ser de interés para que los CCA
puedan elaborar sus estrategias de res-
ponsabilidad social, considerando para
ello ciertas problematicas existentes en
las ciudades o localidades en donde es-
tas entidades se desarrollan. En conse-
cuencia, se solicité a las gerencias de los
CCA pertenecientes a la AGECU que valo-
raran la importancia de algunas “proble-
maticas urbanas”.

De las probleméticas urbanas conside-
radas en la encuesta, el “aislamiento so-
cial” obtiene la valoracion mas alta con
un 4,9 sobre 5, con un 86,2% de los en-
cuestados que le otorga calificacion maxi-
ma. A continuacion se sitia la problemati-
ca de “seguridad” con un 4,2 de media y
un 48,3% de los encuestados que la cali-
fican con nota 5, atendiendo a su impor-
tancia.

De la misma manera que en el caso de
los tipos de responsabilidades, también
se solicit6 a los gerentes de los CCA que
senalaran en cuéles de las problematicas
urbanas propuestas sus instituciones
realizaban efectivamente algin tipo de
accion para enfrentarlas.

CUADRO 5

Valoracién de la importancia de las problematicas urbanas

PROBLEMATICA

Aislamiento social

Seguridad ciudadana

Limpieza y mantenimiento del maobiliario urbano
Medioambiental

FUENTE: Elaboracién propia (2011)

MEDIA DE VALORACION DESVIACION TiPICA

4,8621 0,35093
4,2222 0,97402
4,1667 0,96309
41481 0,81824

CUADRO 6

Problematicas urbanas efectivamente asumidas por los CCA

PROBLEMATICA URBANA

Aislamiento social

Medioambiental

Seguridad ciudadana

Limpieza y mantenimiento del mobiliario urbano

FUENTE: Elaboracién propia (2011).

% CCA
82,8
65,5
62,1
379

Asi, desde la perspectiva de las proble-
maticas que afrontan efectivamente los
CCA consultados, tenemos en primer lu-
gar al aislamiento social como la proble-
matica mas combatida, pues un 82,8%
de los encuestados afirma que asi se ha-
ce en su CCA. Esta afirmacién es coinci-
dente con el reconocimiento que se hace
de la gran importancia de dicha problema-
tica expuesta en el cuadro 5, en la que
fue valorada con un 4,9.

En el resto de las problematicas, seguin
la asuncion real de las mismas expuesta
en el cuadro 6, se observa una fuerte dis-

minucioén en cuanto a su efectiva aten-
cion. Algo especialmente notorio para el
caso de la limpieza y mantenimiento del
mobiliario urbano. A pesar de que estas
problematicas recibieron una alta valora-
cién en cuanto a su importancia (cuadro
6), en la practica no se incorporan con la
misma relevancia en el quehacer habitual
que los CCA de AGECU desarrollan en sus
ciudades.

Caben aqui varias interpretaciones apli-
cables a las distintas situaciones de los
CCA. La primera de ellas que consideren
que el mobiliario urbano y la limpieza
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sean funciones propias de los ayunta-
mientos y no crean necesario implicarse
en dichas actividades. La segunda que
pese a tener una buena predisposicion,
los propios ayuntamientos no sean procli-
ves a la colaboracion en estos asuntos. Y
la tercera que el estado de su area urba-
na sea lo suficientemente bueno como
para que no sea necesario ninguna actua-
cion de este tipo en ella.

En cualquier caso, una mayor implica-
cion de los CCA en la limpieza y el mante-
nimiento del mobiliario urbano podria ser
deseable para complementar su buen ha-
cer en cuanto a responsabilidad social se
refiere.

Buenas practicas realizadas por los CCA
respecto de las problematicas urbanas

Un dltimo aspecto que fue relevante cues-
tionar era la identificacion de aquellas
buenas practicas que los CCA efectiva-
mente realizan dentro de cada problema-
tica urbana analizada, para lo cual se ex-
pusieron a los gerentes encuestados una
serie de practicas para que indicasen
aquellas que son efectuadas habitual-
mente.

* Problematicas medioambientales
Las actividades de los CCA dirigidas a la
mejora medioambiental se refieren princi-
palmente a los aspectos ligados al desin-
centivo en el uso del automavil para acce-
der a la zona comercial (peatonalizacion
de calles, creacion de rutas peatonales,
restriccion acceso vehiculos, creacion ca-
rril bici), destacando en este grupo espe-
cialmente lo relacionado con la “peatona-
lizacién de calles” con un 75,9%. A conti-
nuacion, otro grupo de buenas practicas
serian aquellas relacionadas con los se-
res vivos existentes en el entorno urbano
(plantar arboles y control de animales ur-
banos), respecto de los cuales destaca la
variable “plantacion é&rboles” con un
24,1%.

Evidentemente, muchas de las buenas
practicas propuestas como alternativas
requieren en mayor o menor medida del

CUADRO 7

Buenas practicas medioambientales de los CCA

PRACTICAS REALIZADAS PROPORCION (%)
Peatonalizacion de calles 75,9
Creacion de rutas peatonales 62,1
Restriccion del acceso de vehiculos 55,2
Realizacion de un plan estratégico

(sobre cuestiones medioambientales) participativo con los vecinos 27,6
Plantacion de éarboles 241
Creacion del carril bici 138
Control de animales urbanos 3,4
FUENTE: Elaboracién propia (2011).

COMERCIAL

apoyo o colaboracién de otras entidades,
especialmente de las Administraciones
publicas, por ello quiza es mas llamativo
el bajo porcentaje de realizacion de la pla-
nificacion medioambiental (27,6%), debi-
do a que es la Unica actividad que podrian
realizar en forma independiente.

La mayor implicacién con las variables
vinculadas al desincentivo del automovil
podria deberse a la asociacion que tradi-
cionalmente se ha dado entre el éxito co-
mercial y la peatonalizaciéon. Cuestion
que debe vincularse con la disponibilidad
de parkings en zonas adyacentes, asi co-
mo de una buena comunicacién mediante
transporte publico para que no corra el
peligro de ser contraproducente.

* Aislamiento social
De acuerdo con lo planteado a los geren-
tes de CCA en el cuestionario proporcio-

nado, este tipo de actividades tiene como
principal propésito aumentar el flujo de
publico que acude a la zona donde se en-
cuentra instalado el centro comercial,
transformandose en un aspecto estraté-
gico para este tipo de entidades.

Basandonos en el cuadro 8, se observa
una importante orientacion hacia las ac-
ciones relacionadas de la supervivencia
de los comercios asociados (ayudas a co-
mercios y cursos de formacion), como
una consecuencia légica de la actual cri-
sis econémica que afecta a Espafa. Ca-
be destacar que ambas variables vincu-
lan de alguna manera la supervivencia del
comercio con una mayor calidad ofrecida
a los clientes, ya sea formandolos para
realizar mejor sus actividades o propor-
cionandoles recursos para mejorar sus
instalaciones o servicios (Unié Gremial,
2009).
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También destacan las acciones relacio-
nadas con el fomento del turismo (estu-
dios de mercado y publicacion de guias
de la ciudad) y el fomento del area comer-
cial como lugar de reunién de los ciudada-
nos (festivales y mejora de la comunica-
cion).

Vemos cémo las acciones menos reali-
zadas son aquellas que no estan directa-
mente vinculadas con el comercio. Aun-
que posiblemente tener un vecindario
mas poblado y rejuvenecer su poblacion
fuese de forma indirecta positivo para el
comercio, es algo que los CCA tendrian di-
ficultades para explicar a sus asociados,
pudiendo dar la imagen, incluso, de dedi-
carse a actividades inmobiliarias con
afan de lucro. Quiza, en un futuro entorno
de mayor madurez de estas organizacio-
nes si se acometan este tipo de actuacio-
nes estratégicas. Llama la atencién que,
como se comentaba en el apartado ante-
rior, una gran implicacion en el desincenti-
vo del automévil no venga acompanada
por la implicacién en la “mejora de la co-
municacion” especialmente referida al
transporte publico, un déficit en estos
servicios podria desincentivar al consumi-
dor, ya que se veria obligado a transportar
las bolsas a pie desde el CCA hasta su
domicilio.

» Seguridad ciudadana

Como se observa en el cuadro 9, este ti-
po de buenas practicas es el que obtiene
los niveles méas bajos de realizacion por
parte de los CCA encuestados.

En primer término, se destacan timida-
mente las acciones consideradas mas
preventivas (mediciones de conflictividad,
difusién de medidas de seguridad, publi-
cacion de columnas destacando logros
en seguridad), donde la difusién del éxito
en las medidas de seguridad implementa-
das son las mas realizadas (27,6%).

Dentro de las problematicas relaciona-
das con la seguridad ciudadana, aquellas
relativas a la accion directa para garanti-
zar la confianza de los usuarios (seguri-
dad privada, creacion de grupo anticri-
men) no son especialmente relevantes
dentro del quehacer habitual de los CCA,

CUADRO 8

Buenas practicas para disminuir el aislamiento social

PRACTICAS REALIZADAS PROPORCION (%)
Realizacién de cursos de formacién 89,7
Ayudas a comercios para emprender medidas contra la crisis 82,8
Publicacion de guias de la ciudad 733
Realizacién de festivales (nifios, literatura, cortos, etc.) 72,4
Realizacion de estudios de mercado sobre el perfil de los turistas 55,2
Mejora de la comunicacion (més licencias para taxis) 17,2
Programa para aumentar las viviendas habitadas en el centro 13,8
Incentivar a los jovenes a vivir en el centro de la ciudad 10,3
FUENTE: Elaboracién propia (2011)

CUADRO 9

Buenas practicas de seguridad ciudadana
PRACTICAS REALIZADAS PROPORCION (%)
Publicacion de columnas en el periddico local destacando los logros
en seguridad 27,6
Difusion de las medidas de seguridad mediante murales o posters 241
Realizacion de mediciones de conflictividad 20,7
Creacion de un grupo anticrimen mediante la asociacion
de los minoristas, la policia y el gobierno local utilizando sistema
de radio, circuito cerrado de TV 13,8
Desarrollo de una estrategia para minimizar el impacto
de los locales nocturnos (economia de la noche) 10,3
Seguridad privada (no tienen rango de agente de policia,
pero colaboran con ellos) 10,3
Difusion de las medidas de seguridad editando una revista distribuida
en los hogares 6,9
Programas de concienciacion sobre la bebida, drogas, etc. 6,9
FUENTE: Elaboracién propia (2011)

CUADRO 10

Buenas practicas de limpieza y mantenimiento del mobiliario urbano

PRACTICAS REALIZADAS
Mejora de la iluminacién de la calle

Mejora de la pavimentacion
Instalacion de nuevas papeleras
Limpieza de canales, rios
Instalacion bafios publicos

FUENTE: Elaboracién propia (2011).

Limpieza de grafitis, colillas, chicles, carteles en paredes, etc.

PROPORCION (%)
724
62,1
58,6
48,3
10,3
10,3

no obstante cuatro gerentes senalan dis-

poner de “grupos anticrimen”.
Finalmente, las acciones relacionadas

con la seguridad nocturna (minimizacion

del impacto locales nocturnos y progra-
mas de concienciacion sobre la bebida y
la droga) ostentan la menor presencia en
las buenas précticas realizadas.
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* Limpieza y mantenimiento del
mobiliario urbano

Un dltimo grupo de buenas practicas se
relaciona con las aportaciones que los
CCA realizan a la limpieza (instalacién de
nuevas papeleras, limpieza de grafitis y
limpieza de canales y rios), y con el man-
tenimiento del mobiliario (mejora de la ilu-
minacién, instalacion de baios publicos y
mejora de la pavimentacion).

Asi son especialmente destacados los
esfuerzos en cuanto a la mejora de la ilu-
minacién de calles (72,4%) y la limpieza
de las calles y paredes (62,1%), mientras
que, en el lado contrario, la instalacion de
banos publicos y limpieza de canales y
rios solo es efectuada por tres centros co-
merciales, probablemente porque la gran
mayoria de estas instituciones no tiene
mayores posibilidades de realizar tal acti-
vidad por encontrarse en cascos antiguos
0 zonas que no facilitan la realizacion de
tales acciones.

* Colaboracién con otros actores en la
solucién de las probleméticas urbanas

En el cuestionario suministrado se solici-
taba a los CCA que efectivamente realiza-
ban cada una de las buenas practicas
consultadas, indicaran la existencia de
colaboracion de otras instituciones para
afrontar las diferentes problematicas
analizadas.

En ese contexto destaca fundamental-
mente en primer lugar la figura de los
Ayuntamientos, especialmente dentro de
la probleméatica medioambiental desta-
cando en acciones tales como peatonali-
zacion de calles, creacién de rutas peato-
nes y restriccion de acceso de vehiculos.
También destaca la presencia de esta en-
tidad respecto de la problematica relativa
a la limpieza y mantenimiento de mobilia-
rio urbano, siendo relevante su participa-
cion en tareas como colocacion de pape-
leras, limpieza de grafitis e iluminacién de
calles.

Como se observa en el cuadro 11, tan-
to la “peatonalizacion de calles” como la
“colocacién de papeleras”, consideradas
como buenas practicas son realizadas
por el 100% de los CCA con la colabora-
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CUADRO 11

Buenas practicas realizadas en colaboracién con los Ayuntamientos

BUENAS PRACTICAS (BP)

FUENTE: Elaboracién propia (2011).

Mejora de la iluminacion de la calle. 72,4
Limpieza de grafitis, colillas, chicles, carteles en paredes, etc. 62,1
Mejora de la pavimentacion 58,6
Instalacion de nuevas papeleras. 48,3
Limpieza de canales, rios. 10,3
Instalacion bafios publicos. 10,3

PROPORCION (%) DE CCA QUE DISFRUTAN
DE LA COLABORACION DEL AYUNTAMIENTO

CUADRO 12

Buenas practicas realizadas en colaboracién con las Comunidades Auténomas

BUENAS PRACTICAS

Ayuda al Comercio para enfrentar la crisis
Realizacion de Festivales

Publicacion de guias

Formacion

FUENTE: Elaboracién propia (2011).

PROPORCION (%) DE CCA QUE DISFRUTAN
DE LA COLABORACION DE LA COMUNIDAD AUTONOMA

458
23,8
22,7
19,2

cién del ayuntamiento, por tratarse de ac-
ciones donde esta Administracién publica
tiene una potestad privativa.

En segundo lugar, también existe la co-
laboracion con las respectivas comunida-
des auténomas, fundamentalmente res-
pecto de las problematicas relacionadas
con el aislamiento social, donde desta-
can las acciones de ayuda al comercio,
formacion, festivales y publicacion de gui-
as.

Como se observa en el cuadro anterior,
en comparacion con la colaboracién con
los ayuntamientos antes analizada, para
el caso de las comunidades auténomas
el porcentaje de CCA que reconoce este
tipo de cooperacion disminuye ostensi-
blemente, siendo la realizacion de festiva-
les el ejemplo mas destacado.

Finalmente, a modo de referencia,
otras entidades que aparecen menciona-
das por los CCA encuestados con las cua-
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les mantienen algln grado de colabora-
cion son, entre otras, de acuerdo a la rele-
vancia de su colaboracién: el Gobierno
central, la Diputacién, las Camaras de Co-
mercio, Organizaciones No Lucrativas y
las Empresas.

CONCLUSIONES

En lo que se refiere a la valoracion del
concepto de responsabilidad social, los
gerentes de los CCA identifican a la res-
ponsabilidad legal como la mas importan-
te. Valoracion que coincide plenamente
con el tipo de responsabilidad que estos
actores habitualmente ponen en practica
dentro de su quehacer. Esta situacion es,
también, absolutamente convergente con
la fuerte orientacion publica del perfil de
los CCA de AGECU descrito anterior-
mente.

Respecto de la valoracion y aplicacion
de las problematicas urbanas planteadas
por la investigacion, los gerentes de los
CCA encuestados valoran como muy im-
portante la problematica del aislamiento
social, que a su vez también es la mas
asumida dentro del quehacer de dichas
entidades. Sin embargo, respecto de las
otras tres probleméticas analizadas (me-
dioambiental, seguridad ciudadana, lim-
pieza y mantenimiento del mobiliario ur-
bano), si bien son valoradas como impor-
tantes, no tienen la misma repercusion

dentro del quehacer cotidiano de estas
entidades.

En el desarrollo de la investigacion se
consultaba a los gerentes de los CCA por
la implementacion de determinadas bue-
nas practicas dentro de cada una de las
cuatro problematicas urbanas analiza-
das. En el caso del aislamiento social co-
mo la problematica considerada mas rele-
vante, destacando especialmente las ac-
ciones destinadas a brindar apoyo a los
comercios asociados para garantizar su
supervivencia. También destacan el posi-
cionamiento del area comercial como
punto de encuentro de la sociedad local y
las acciones destinadas a fomentar el tu-
rismo en la zona, lo cual es totalmente 16-
gico y consecuente con los objetivos del
centro comercial abierto de aumentar el
flujo de publico en su zona.

Por otra parte, en las buenas préacticas
vinculadas a la problematica medioam-
biental destaca fundamentalmente el de-
sincentivo en el uso del automoévil en la
ciudad, lo cual tendria relacion con lo se-
nalado anteriormente en cuanto al au-
mento del flujo peatonal hacia la zona co-
mercial con el propésito de que las perso-
nas puedan observar los escaparates y
entrar en los comercios.

En cuanto a las buenas practicas rela-
cionadas con la limpieza y mantenimiento
del mobiliario urbano, los esfuerzos reali-
zados por los CCA en esta materia inten-
tan minimizar los efectos de la “Teoria de

la ventana rota” de Kelling & Coles
(1998), intentando ofrecer condiciones
atractivas para el publico®.

En lo relativo a las buenas practicas de
seguridad ciudadana, éstas se muestran
con un menor desarrollo dentro del que-
hacer habitual de los CCA, limitandose a
una labor de colaboracion con los entes
publicos encargados de estas materias a
nivel local o nacional.

Finalmente, respecto de la colabora-
cién con otras entidades se acentua fun-
damentalmente la figura del ayuntamien-
1o, o que confirma al comercio tradicional
como una figura implicada en el bienestar
local.

En conclusion, se observa que las acti-
vidades realizadas por los CCA estan muy
relacionadas con la responsabilidad so-
cial, debido a la naturaleza propia de es-
tas entidades y su fuerte orientacion publi-
ca, a diferencia de las entidades empresa-
riales que deben realizar importantes es-
fuerzos por demostrar un comportamiento
socialmente responsable frente a la socie-
dad y cuya introduccion, al menos inicial-
mente, supone el empeoramiento de sus
cuentas de resultados (Casares, 2010).
Consideramos esta naturalidad del hecho
de ser socialmente responsable como
una oportunidad de diferenciacion, res-
pecto al resto de organizaciones, que los
CCA deben tener en cuenta a la hora de
planificar su estrategia de posicionamien-
to en el mercado. M
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NOTAS

(1) Los autores agradecen al Instituto de Estudios Eu-
ropeos de la Universidad de Valladolid y a la Asociacion
Espafiola de Gerentes de Centros Urbanos su colabo-
racion en el desarrollo de la investigacion.

(2) Pese a que el estudio de Aparicio et al. (2010) no se
refiere a los CCA especificamente, sino que considera
todo tipo de colaboracion publico-privada en el ambito
de la revitalizacion urbana y el comercio, considera-
mos que por su gran similitud con el concepto, mas
concreto, de CCA las cifras pueden resultar igualmen-
te descriptivas en cuanto a la situacion del sector.

(3) Consultado en http://www.lifeplusgreencommer-
ce.eu/index.php?ld=3 a 29 de octubre de 2011.

(4) El porcentaje de recursos privados mas alto para
los CCA analizados es el 62%.

(5) La “Teoria de la ventana rota” (Kelling y Coles,
1998) afirma que ante un lugar en situacion de dete-
rioro las personas se vuelven mas descuidadas ante
las normas. Es decir, que el propio deterioro atrae al
crimeny la inseguridad.
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Importancia de la denominacion
de origen para los minoristas

de jamon ibérico:

Un estudio exploratorio en Extremadura

ANTONIO CHAMORRO MERA, M? MANUELA PALACIOS GONZALEZ y JOSE MANUEL GARCIA GALLEGO

Facultad CC Econdémicas y Empresariales. Universidad de Extremadura

B RESUMEN

La apuesta por las denominaciones de origen es una de las estrategias que gran parte
del sector del ibérico esta utilizando para diferenciar su oferta en un mercado claramen-
te marcado por la crisis. Pero el verdadero valor de estas marcas colectivas viene deter-
minado por el nivel de conocimiento y el prestigio que alcancen entre los consumidores.
Puede considerarse que su valor comercial es la suma del valor que otorga su origen y
del valor que proporciona la certificacion de su calidad. En este sentido, este trabajo tie-
ne como objetivo principal conocer la importancia que los minoristas de jamén ibérico
conceden a las denominaciones de origen frente a otros factores, asi como la percepcion
que tienen sobre la importancia que le conceden sus clientes (consumidores finales). Los
resultados de una encuesta a 60 minoristas extremenos ponen de manifiesto que la de-
nominacioén de origen no es un elemento relevante en sus decisiones de seleccion de pro-
veedores. Ademas consideran que, para sus clientes, el origen del jamon es mas impor-
tante que la certificacion con una denominacion de origen.

PALABRAS CLAVE: jamon ibérico, criterios de compra, minoristas, estructura de prefe-
rencias, analisis conjunto.

| sector del cerdo ibérico vivid
durante los primeros anos del
siglo XXI un proceso de expan-
sion que llevé a alcanzar cifras
nunca conocidas en censos y produccio-
nes. Segun los datos recogidos en el
plan estratégico del sector del porcino
ibérico (ASICI, 2009), en el quinquenio
2004-2008 la producciéon de jamones
ibéricos pasé de 2,78 a 3,20 millones de
piezas, y las de paletas ibéricas de 2,05
a 2,43 millones de piezas. Estamos ha-
blando de crecimientos en ese periodo li-
geramente superiores al 15% y al 18%,
respectivamente.
Atraido por la buena imagen del jamén
ibérico como parte de una dieta medite-
rranea saludable, el mercado pudo absor-
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ber en aquellos anos este crecimiento de
la oferta de productos ibéricos. La renta-
bilidad del sector fue atrayendo nuevos in-
versores que permitian a la industria del
ibérico acometer grandes planes de ex-
pansion. Segun IBERAICE, en 2008 el
sector industrial del porcino ibérico esta-
ba formado por 79 mataderos y 233 in-
dustrias céarnicas. A pesar de las limita-
ciones de capacidad establecidas por las
hectareas de dehesa existentes y las be-
llotas que generan, el aparente atractivo
del mercado llevaba a producir cada vez
mas cerdo ibérico en intensivo.

Sin embargo, el afio 2007 marca un
claro punto de inflexién en la situacion del
sector, al entrar en una época de crisis
que persiste hasta la actualidad y que tie-
ne como consecuencia una caida signifi-
cativa tanto de las ventas como de los
precios. Segun ASICI, el consumo de pro-
ductos del cerdo ibérico en Espana decre-
ci6 aproximadamente un 20% tan sélo de
2008 a 2009. Tal y como pone de mani-
fiesto ASICI (2009), se trata de una crisis
de sobreproduccion, que responde al ex-
ceso de oferta, pero que ha sido agravada
por factores externos como la crisis de
las materias primas y la crisis econémica
global. La primera ha afectado al sector
elevando los precios de los piensos hasta
niveles que dificultan la subsistencia de
las pequenas explotaciones ganaderas.
La segunda, la econémica, ha afectado
especialmente a esta industria por el he-
cho de trabajar con productos de ciclo de
produccién muy largo, donde la necesi-
dad de obtener financiacién facilmente y
en buenas condiciones es clave para so-
portar los costes derivados del tiempo de
curacion del jamén.

Ante esta situacion de recesion de la
demanda y de competencia numerosa y
atomizada, las empresas del sector se
ven abocadas mas que nunca a buscar
mecanismos de diferenciacion de sus
productos. Parte del sector tradicional del
ibérico (el de las zonas con dehesa) esta
tratando de potenciar el valor de la pureza
de la raza para competir con el “falso ibé-
rico”. Este es producido en intensivo,
principalmente en zonas sin dehesa y es-

CUADRO 1

Resumen de la denominacién de venta del jamén ibérico segan el RD 1469/2007

3. Designacion de tipo de alimentacion:

cion de piensos.

a base de pienso.

se basa en piensos.

La denominacién de venta de los productos elaborados del cerdo ibérico se compone obligato-

riamente de tres designaciones: tipo de producto, razay tipo de alimentacion.

1. Designacion de tipo de producto: jamon, paleta, cafia de lomo o lomo embuchado o lomo.

2. Designacion racial: ibérico o ibérico puro (cuando el producto se obtiene de cerdos cuyos pro-
genitores sean reproductores ibéricos puros).

a) De bellota o terminado en montanera: para aquellos productos obtenidos a partir de cer-
dos que se destinan al sacrificio inmediatamente después del aprovechamiento exclusivo
de bellotas, hierba y demés recursos naturales de la dehesa, sin posibilidad de administra-

b) De recebo o terminado en recebo: para aquellos productos obtenidos a partir de cerdos
que después de reponer un minimo de peso en montanera su cebo hasta el momento de su
sacrificio es completado mediante el aporte de piensos.

c) De cebo de campo: para aquellos productos obtenidos a partir de cerdos cuya alimenta-
cion se basa en piensos y que completan su alimentacién mediante una estancia minima en
campo, previa a su sacrificio, de 60 dias, durante la cual también recibirdn una alimentacion

d) De cebo: obtenidos a partir de animales cuya alimentacion hasta el momento de sacrificio

pecializadas hasta hace poco en el cerdo
blanco, y procede del cruce del cerdo ibé-
rico con otras razas. En este sentido, se
lleva trabajando desde 2007 en la crea-
cién de una indicacion geografica protegi-
da (IGP) que permita identificar al consu-
midor el producto de cerdo ibérico criado
en extensivo en zona de dehesa (bellota o
recebo).

Otra medida que estan llevando a cabo
bastantes productores para diferenciarse

de la competencia es centrarse en la pro-
duccién de cerdo ibérico puro; es decir, de
padre y madre de raza ibérica, sin cruce
con otras razas (cuadro 1). Esta medida
se basa en el supuesto, apoyado por cier-
tos estudios cientificos (Cava et al.,
2000; Carrapiso et al., 2003; Moncuen-
de, 2005; Ventanas, 2006), de la mejor
calidad organoléptica de la carne del cer-
do ibérico puro frente a la procedente de
cerdo cruzado.
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Y, por otro lado, esta la apuesta por las
denominaciones de origen de jamén ibéri-
co como medio de diferenciacion y garan-
tia de la calidad intrinseca del producto.
Como indican Fernandez y Varé (2010),
las denominaciones de origen pueden ser
consideradas importantes instrumentos
de desarrollo econémico, social y medio-
ambiental, al mismo tiempo que sirven
para ofrecer al consumidor una mayor
proteccion e informacién. Sin embargo, la
consecucion de estos objetivos depende
del nivel de conocimiento y del prestigio
que le otorguen los consumidores. Es de-
cir, las denominaciones de origen deben
ser gestionadas como marcas colectivas,
teniendo presente que su éxito final de-
pendera del valor comercial que adquie-
ran como marcas. Como indica ASICI
(2009, p. 36), “respecto a las denomina-
ciones de origen, su reto para el futuro es
el de imponer que una marca colectiva
tenga el suficiente prestigio como para
imponerse a las marcas individuales que
acaparan el mercado”.

Para ello, conocer el comportamiento
de compra de los consumidores y distri-
buidores del producto se convierte en una
cuestion fundamental. El citado estudio
de la interprofesional del sector indica:
“Es necesario conocer al consumidor y

saber cudles son sus preferencias, y que
este conocimiento sea transmitido a los
distintos eslabones de la cadena, puesto
que la calidad de los productos ibéricos
viene determinada por el conjunto de fac-
tores que permiten su produccion, desde
la eleccion del alimento y la raza hasta la
presentacion final al consumidor en su
establecimiento minorista o en el restau-
rante donde lo consuman” (ASICI, 2009).
El trabajo que se recoge en este articulo
pretende cubrir parcialmente esta necesi-
dad.

OBJETIVOS Y DISENO
DE LA INVESTIGACION

La finalidad del estudio es realizar un es-
tudio exploratorio sobre el valor comercial
de las denominaciones de origen de ja-
mon ibérico en funcién de la importancia
que le atribuyen los minoristas con rela-
cion a otros factores relevantes en el pro-
ceso de compra como son el precio, la ali-
mentacion del cerdo, su pureza o las pro-
piedades intrinsecas del jamén. En con-
creto se pretende:
1. Conocer la importancia que tienen
las denominaciones de origen en
los criterios de eleccion de provee-

dores por parte de los jefes de com-
pra de establecimientos minoris-
tas.

2. Conocer la importancia que, segun
la perspectiva del distribuidor, tiene
una denominacién de origen en las
decisiones de compra de los consu-
midores de jamén ibérico.

3. Analizar, a través de la metodologia
del analisis conjunto, si el origen re-
gional tiene mas peso en la estruc-
tura de preferencias de los compra-
dores que la certificacion del pro-
ducto con una denominacién de ori-
gen de otra zona geografica.

4., I|dentificar posibles diferencias en
los procesos de aprovisionamiento
y de compra de jamén ibérico entre
los distintos formatos comerciales:
stper e hipermercados, carnicerias
y charcuterias y tiendas gourmet y
especializadas.

Para alcanzar estos objetivos se disefio
una encuesta dirigida a distribuidores mi-
noristas de jamén ibérico ubicados en las
ciudades de Caceres y Badajoz (cuadro
2). El cuestionario utilizado se test6 pre-
viamente en tres establecimientos y se
estructuré en cuatro partes. En la primera
se recogian aspectos sobre las caracte-
risticas y el surtido del establecimiento. A
continuacién se preguntaba sobre la poli-
tica de aprovisionamiento de jamon ibéri-
co por parte del establecimiento. En ter-
cer lugar se cuestionaba sobre la percep-
cién que el propietario o jefe de compra
encuestado tenia sobre la importancia
que los clientes de su establecimiento
conceden a distintos atributos del jamén.
Y finalmente se le presentaban al entre-
vistado 9 ofertas de jamén ibérico para
que las ordenase segin la idoneidad para
ser comercializadas en su establecimien-
to. Esta Ultima parte del cuestionario per-
mite aplicar la técnica del andlisis con-
junto y conocer, a través de la preferencia
manifestada para cada una de esas 9
ofertas, la importancia relativa de los dis-
tintos atributos del jamon ibérico.

La metodologia del andlisis conjunto,
como método descomposicional para es-
timar la estructura de preferencia de los
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CUADRO 2
Ficha técnica del estudio

Universo
Marco muestral

blancas?®

Tamaiio muestral 60 establecimientos:

Unidad muestral
Tipo de encuesta
Trabajo de campo

Distribuidores de jamon ibérico en las ciudades de Caceres y Badajoz
Se cred una base de 92 establecimientos, a través de la informacion

disponible en directarios de Internet, paginas amarillas y paginas

+ 16 hiper/supermercados, 33 charcuterias/carnicerias y 11 tiendas
especializadas o gourmet

+ 30 en Badajoz y 30 en Céceres

Propietario del establecimiento o jefe de compras

Personal en el establecimiento comercial

Junio, julio y septiembre de 2010

CUADRO 3

Ofertas de jamén ibérico presentadas a los entrevistados

ALIMENTACION ORIGEN PUREZA DE LA RAZA PRECIO
Oferta A Cebo Extremadura Cruce 42 euros/kg.
Oferta B Cebo DO Dehesa de Extremadura Pura 22 euros/kg.
Oferta C Recebo Extremadura Pura 42 euros/kg.
Oferta D Recebo Extremadura Pura 32 euros/Kg.
Oferta E Recebo DO Guijuelo Cruce 22 euros/kg.
Oferta F Bellota DO Guijuelo Pura 42 euros/kg.
Oferta G Bellota DO Dehesa de Extremadura Pura 22 euros/kg.
Oferta H Cebo DO Guijuelo Pura 32 euros/kg.
Ofertall Bellota DO Dehesa de Extremadura Cruce 32 euros/kg.
GRAFICO 1

Factores relevantes en la eleccién del proveedor

Que el jamén sea DO

compradores, esta siendo bastante em-
pleada actualmente para evaluar el valor
del origen del producto en las preferen-
cias de los consumidores, especialmente

en el ambito del marketing agroalimenta-
rio. Como ejemplos recientes de su apli-
cacion a productos carnicos podemos ci-
tar los trabajos de Feliciano et al. (2003),

Bernabéu y Tendero (2004), Bernabéu y
Tendero (2005), Mesias et al. (2005) y
Schnettler (2009). En la literatura encon-
tramos varios estudios aplicados al ja-
mén curado o serrano (procedente de cer-
do blanco), tales como Steenkamp
(1987) y Mesias et al. (1997), asi como
el estudio de Mesias et al. (2009) aplica-
do al jamén ibérico.

La novedad del presente estudio radica
en que no se centra en el estudio del con-
sumidor, sino en la perspectiva de los dis-
tribuidores de esta categoria de producto.
Para ello, cada una de las ofertas de ja-
mon ibérico que se le presentaron a los
distribuidores estaba caracterizada por 4
atributos que representan aquellos as-
pectos que actualmente mas estan resal-
tando los productores en la comercializa-
cion de sus jamones: tipo de alimenta-
cién, pureza de la raza, origen y precio.
Cada uno de estos atributos podia pre-
sentarse en los siguientes niveles:

— Alimentacion: bellota, recebo o cebo.

— Raza: jamén procedente de cerdo ibé-
rico “puro” o “cruzado”.

- Origen: extremeno, con DOP Dehesa
de Extremadura o con DOP Guijuelo.
Se eligieron estas dos DOP por ser la
de la region de estudio y por ser la
mas conocida por los espanoles (MA-
PA, 2005).

— Precio: 22, 32 y 42 euros/kg. Estos
niveles se determinaron tras identifi-
car los precios de los distintos tipos
de jamon ibérico en varios estableci-
mientos comerciales en 2009.

Con los atributos y niveles considera-
dos se podian formar 54 ofertas de ja-
mén ibérico diferentes, por lo se procedid
a realizar una reduccién de las mismas a
través de un diseno ortogonal en SPSS
15.0. Ello dio lugar a la seleccion de las 9
ofertas que aparecen en el cuadro 3. La
ordenacién de las mismas segun sus pre-
ferencias por parte de los 60 entrevista-
dos fue sometida a una regresion mdilti-
ple por minimos cuadrados ordinarios a
través del médulo CONJOINT del progra-
ma SPSS. De esta forma se descompuso
la estructura de preferencias de los en-
cuestados, pudiendo estimar la importan-
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cia relativa concedida a cada atributo y la
utilidad estimada de cada uno de los nive-
les de dichos atributos.

LA POLITICA DE COMPRAS
DE LOS MINORISTAS DE JAMON IBERICO

Una de las informaciones relevantes pa-
ra los productores de jamén ibérico a la
hora de evaluar las distintas alternativas
de diferenciacién de sus productos y de
elegir el canal de distribucion mas ade-
cuado es conocer cuéles son los facto-
res mas valorados por los distintos tipos
de minoristas a la hora de seleccionar a
un proveedor. Asf, los encuestados tuvie-
ron que valorar en una escala de 5 pun-
tos (nada importante a muy importante)
8 aspectos, de los cuales 3 eran relati-
vos al producto (precio, marca y denomi-
nacion de origen) y 5 relativos a las rela-
ciones con los proveedores (garantia de
devolucion, plazos de entrega, relacion
personal, financiacion y amplitud de la
oferta).

Los resultados se recogen en el grafico
1y ponen de manifiesto que las garantias
ofrecidas por el proveedor son el factor
mas determinante en la eleccién del mis-
mo. Por el contrario, la certificacion del ja-
moén con una denominacioén de origen es
el factor menos relevante de todos los es-
tudiados.

En el cuadro 4 se recogen las valoracio-
nes medias para cada tipo de estableci-
miento, a las cuales se aplicé un test Ano-
va para analizar si las diferencias de opi-
nién eran estadisticamente significativas
0 no. Los resultados de este test de dife-
rencia de medias ponen de manifiesto
que la importancia concedida a los facto-
res de compra no es homogénea para los
tres tipos de minoristas considerados.
Son estadisticamente significativas las
diferencias de valoracién en 4 de los 8
factores considerados. En concreto, son
significativas al 10% para la devolucion y
al 5% para el contacto personal, la deno-
minacién de origen y la variedad o ampli-
tud de la oferta.

Se observa como, para la muestra utili-

CUADRO 4

Importancia de los factores de eleccién del proveedor, segin tipo

de establecimiento

CONJUNTO HIPER/SUPER CHARCUTERIA/ TIENDAS
DE LA MUESTRA CARNICERIA ESPECIALIZADAS/
GOURMET
Devolucién** 451 4,37 472 4,09
Plazos de entrega 3,95 4,08 3,93 3,81
Precio 3,93 3,93 3,96 3,81
Contacto personal* 3,93 3,62 421 3,54
Financiacién 3,80 3,68 4,00 3,36
Marca 3,75 3,87 3,84 3,27
Variedad* 3,58 3,81 3,69 2,90
Denominacién origen* 3,16 3,68 2,72 3,72
* Es significativa al 5%. ** Es significativa al 10%.

zada, la importancia de la certificacion
con denominacién de origen es un ele-
mento mucho mas importante para las
tiendas especializadas y gourmet respec-
to a la que le conceden los otros dos ti-
pos de minoristas. Especialmente es po-
co valorada en el caso de las charcuterias
y carnicerias.

Las condiciones de devolucion son el
aspecto mas importante para los tres ti-
pos de distribuidores, pero su importan-
cia relativa con respecto a los otros facto-

res es mayor en el caso de las charcute-
rias y carnicerias. Lo mismo sucede con
el contacto personal con el proveedor,
que es el segundo factor en importancia
para las carnicerias/charcuterias, mien-
tras que para las tiendas gourmet es el
quinto, y para los hiper y supermercados
es el ultimo. Por el contrario, la amplitud
o variedad de la oferta es un factor de
eleccion del proveedor mas importante
para los hiper y supermercados que para
los pequenos establecimientos.
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LA PERCEPCION SOBRE
LOS ATRIBUTOS DEL JAMON IBERICO
QUE VALORAN SUS CLIENTES

El conocimiento de las razones de com-
pra de los clientes es una informacion
muy valiosa para disenar correctamente
la politica de surtido de un establecimien-
to comercial. Por esta razén se incluy6 en
el estudio una pregunta relativa a la opi-
nién de los distribuidores sobre los as-
pectos que consideran que sus clientes
tienen en cuenta a la hora de comprar un
jamon ibérico. Asi, se les pidié que valora-
sen 9 aspectos concretos utilizando una
escala de 5 puntos (desde nada impor-
tante hasta muy importante).

El valor medio de la importancia conce-
dida a cada aspecto aparece en el cuadro
5. En ella se puede apreciar que los atri-
butos que los distribuidores perciben co-
mo mas importantes para sus clientes
son, con cierta diferencia respecto al res-
to, las recomendaciones del vendedor, el
aspecto exterior de la pieza y el precio de
venta. Por el contrario, la curacion del ja-
mony la pureza de la raza son claramente
los atributos menos valorados. Con res-
pecto a la garantia de calidad concedida
por las denominaciones de origen, 10s re-
sultados ponen de manifiesto, en primer
lugar, que se trata del tercer atributo me-
nos importante para el comprador segun
las percepciones del minorista, y en se-
gundo lugar, que es menos importante
que el origen o procedencia del jamén.

En el cuadro 5 también se puede apre-
ciar el gap existente entre las opiniones
manifestadas por los compradores de ja-
mon ibérico en un estudio de 2007 con
382 compradores extremenos (Chamorro
et al., 2008) y las percepciones de los
distribuidores sobre lo que sus clientes
valoran. Esta diferencia es especialmen-
te llamativa para la importancia concedi-
da a las recomendaciones del vendedor.
Segln los consumidores estas recomen-
daciones les influyen en mucha menor
medida que otros aspectos, mientras que
los vendedores consideran que es el ele-
mento principal en la eleccion de compra
de sus clientes. Del mismo modo la ali-

CUADRO 5

Atributos relevantes: percepciones del distribuidor vs opinién del consumidor

VALORACION VALORACION
DE LOS DISTRIBUIDORES DE LOS CONSUMIDORES
Recomendaciones del vendedor 4,78 3,50
Aspecto de la pieza 470 4,22
Precio 461 3,85
Origen 3,73 3,85
Marca 3,51 3,06
Alimentacién del cerdo 3,43 4,1
DO 3,23 3,80
Curacién 3,03 3,55
Pureza de la raza 3,01 3,37
FUENTE: Elaboracién propia y Chamorro et al. (2008)
CUADRO 6
Atributos relevantes segun el tipo de establecimiento
HIPER/ SUPER CHARCUTERIA/ TIENDAS ESPECIALIZADAS/
CARNICERIA GOURMET

Recomendaciones 493 478 4,54
Precio 462 467 4,45
Aspecto 4,56 472 4,81
Denominacidn origen 3,68 3,03 3,18
Origen 3,56 3,78 3,81
Marca 3,56 3,63 3,09
Alimentacion * 3,37 3,24 4,09
Raza ** 3,25 2,75 3,45
Curacién 3,12 2,87 3,36
* Es significativa al 5%. ** Es significativa al 10%.
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mentacién del cerdo tampoco es tan im-
portante en la decision de compra segun
la vision y experiencia del vendedor, sien-
do para ellos el sexto atributo en impor-
tancia y el segundo para los propios clien-
tes. Lo contrario sucede con la marca, cu-
ya importancia es mayor de la que pusie-
ron de manifiesto los consumidores. En
el caso del origen y la denominacion de
origen no existen diferencias de aprecia-
cion tan significativas como en los casos
mencionados anteriormente.

De forma anéloga a lo realizado en el
apartado anterior, a continuacion se pre-
sentan los resultados desagregados se-
gun el tipo de establecimiento comercial
(cuadro 6) y el test Anova de diferencia de
media. El objetivo es analizar si existe
una apreciacion de la importancia de los
distintos atributos diferente segtin el tipo
de establecimiento. Solamente existen
diferencias estadisticamente significati-
vas al 5% para la importancia concedida a
la raza, y del 10% para la alimentacion del
cerdo. Por tanto no podemos decir que,
segun la opinién de los distribuidores ex-
tremenos, los clientes de un tipo de esta-
blecimiento den mayor o menor importan-
cia a la procedencia y a la certificacion
con una denominacién de origen que los
clientes de otro tipo de establecimiento.
Eso si, los clientes extremefos de las
tiendas especializadas y gourmet valoran
en mayor medida tanto la alimentacion
como la pureza de la raza del cerdo. Por el
contrario, es el cliente que compra habi-
tualmente en carnicerias/charcuterias
quien le concede una menor importancia.

ANALISIS DE LA IMPORTANCIA
DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
A TRAVES DEL ANALISIS CONJUNTO

En este apartado se presentan los resul-
tados de aplicar la técnica del andlisis
conjunto a las 9 ofertas de jamén ibérico
que valoraron los distribuidores encues-
tados segun lo atractivas que considera-
sen que son para los clientes de su esta-
blecimiento. En el conjunto de la muestra
(cuadro 7), el atributo que mas valoran

CUADRO 7

Importancia relativa de los atributos, segin percepcion

del distribuidor. Porcentaje

CONJUNTO
DE LA MUESTRA
Origen 40,23
Alimentacién 27,24
Precio 2714
Raza 5,36

GOURMET CARNICERIA/ HIPER/SUPER
CHARCUTERIA GOURMET
41,94 3721 45,09
29,38 28,07 24,13
23,10 28,40 2741
5,56 6,30 3,36

JH{J/ SHTOI~S
DENOMINACION DF O3

los distribuidores de jamon ibérico en Ex-
tremadura es, con diferencia, el origen,
que representa el 40,23% de las prefe-
rencias del distribuidor. El segundo atribu-
to mas valorado es la alimentacion del
cerdo, que no difiere mucho del precio, ya
que la alimentacion representa el 27,24%
de las preferencias del distribuidor y el
precio el 27,14 %. La importancia relativa
de la raza del cerdo es muy baja, tan s6lo
del 5,36%.

En el cuadro 8 se recogen las utilidades
concedidas a cada nivel de los atributos.
De estas estimaciones se obtiene que el
producto ideal para sus clientes, segun
las percepciones de los distribuidores de
jamon ibérico en Extremadura, seria un ja-
mén ibérico puro de bellota con certifica-
cion Denominacion de Origen Dehesa de
Extremadura, a un precio bajo, concreta-
mente a 22 €/kg. Analizando cada atribu-
to se obtienen los siguientes resultados:

— Respecto a la alimentacién del ani-

mal, existe una preferencia muy alta
por el jamén de bellota con relacion al
de recebo y al de cebo, que obtienen
utilidades negativas.

— Respecto a la raza del animal, los mi-
noristas extremenos optan por un ja-
mon procedente de un cerdo de raza
ibérica pura al de uno cruzado.

— En cuanto al origen, se prefiere un ja-
mon con Denominacion de Origen De-
hesa de Extremadura, seguido de un
jamon de origen extremeno sin certifi-
cacion. En dltimo lugar, mostrando
una utilidad negativa para el distribui-
dor, se encontraria un jamén Denomi-
nacion de Origen Guijuelo.

— En cuanto al precio y como era de es-
perar, podemos observar en el cuadro
8 que los tres precios muestran utili-
dades negativas, los distribuidores
se decantan por el precio mas bajo,
seguido del intermedio, quedando en
dltimo lugar el precio mas alto. La
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CUADRO 8

Utilidades estimadas para cada nivel de atributo

TOTAL MUESTRA T.ESPECIALIZADA/ GOURMET ~ CARNICERIA/ CHARCUTERIA  HiPER/SUPER
Alimentacién Bellota 0,8305 0,9090 0,7604 0,9166
Recebo -0,0451 0,2424 -0,0312 -0,2708
Cebo -0,7853 -1,1515 -0,7291 -0,6458
Raza Pura 0,0720 0,0454 0,1484 -0,0625
Cruce -0,0720 -0,0454 -0,1484 0,0625
Origen Extremefio 0,1355 -0,2727 0,3958 -0,1041
DO Dehesa Extremadura 11412 1,2727 1,0104 1,3125
DO Guijjuelo -1,2768 -1,0000 -1,4062 -1,2083
Precio 22 -0,9802 -0,7575 -1,0052 -1,0833
32 -1,9604 -1,5151 -2,0104 -2,1666
45 -2,9406 -2,2727 -3,0156 -3,2500
Constante 6,9364 6,5000 71875

mayoria de los distribuidores coinci-
den en que debido a la situacion eco-
némica actual, “los consumidores
son mas sensibles que nunca al pre-
cio” y que es dificil comercializar en
sus establecimientos un producto
con un precio elevado.

Tras obtener los resultados globales
para el conjunto de la muestra, se ha rea-
lizado una segmentacion de la misma pa-
ra observar las diferencias en las prefe-
rencias segun el tipo de establecimiento
del que se trate. El orden de preferencia
de los atributos coincide en los hiper/su-
permercados y las carnicerias/charcute-
rias: origen, precio, alimentacion y raza.
Sin embargo, el orden difiere para las
tiendas especializadas y gourmet, donde
la alimentacion tiene mayor importancia
relativa que el precio, debido a que el
cliente que suele comprar en este tipo de
establecimientos es, segun varias conver-
saciones mantenidas durante la realiza-
cién del estudio, “mas sibarita” y no es
tan sensible al precio. Asi pues, en estos
establecimientos el orden de preferen-
cias es el origen, la alimentacion, el pre-
cio y, en ultimo lugar, la raza.

Respecto a las utilidades estimadas
para cada nivel de los atributos sélo se
detecta una diferencia significativa entre
los diferentes tipos de establecimientos.
En las grandes superficies los jefes de
compra no dan preferencia a la pureza de
la raza del cerdo. Por lo que respecta a

las denominaciones de origen, en los tres
tipos de establecimientos el orden de los
niveles es el mismo, poniéndose de mani-
fiesto nuevamente que prevalece el ori-
gen a la certificacion en si, pues se esti-
ma que sus clientes prefieren el origen
extremeno a una denominacion de origen
de otra regidn, a pesar de ser la mas co-
nocida a nivel nacional.

CONCLUSIONES

El conocimiento de los principales crite-
rios de aprovisionamiento de los distribui-
dores puede ser una informacion relevan-

te para los productores de jamon ibérico
en aras a tomar decisiones sobre sus es-
trategias de produccion y de comercializa-
cién. En concreto puede servir para anali-
zar la adecuacion de apostar por la pure-
za de la raza o por la cria de lechones cru-
zados con otras razas; para analizar el ti-
po de alimentacion del ganado y si los
costes adicionales de apostar por produc-
tos de bellota es recompensada en pre-
cio por el mercado; para analizar si debe
acogerse a los criterios de una denomina-
cién de origen, o para decidir sobre si es
conveniente resaltar el origen regional del
producto en el etiquetado del jamén. Ade-
mas, segun las decisiones adoptadas,
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también nos permitird conocer el tipo de
formato comercial mas idéneo para su co-
mercializacion.

Los resultados del estudio exploratorio
realizado tienen las limitaciones propias
de este tipo de estudio y de su ambito re-
gional, pero pueden orientar la respuesta
a las cuestiones planteadas. Una primera
conclusién que se podria extraer de los
resultados es la poca importancia que pa-
rece concederse a las denominaciones
de origen en la seleccion de proveedores
por parte de los establecimientos comer-
ciales de jamon ibérico. Quizas este re-
sultado pueda venir justificado por el he-
cho de que gran parte de los productores
extremenos estan acogidos a una deno-
minacion de origen, haciendo que este
criterio no sea diferenciador; sino, mas
bien, un requisito necesario de acceso a
gran parte de los canales de venta. Esta
conclusion se refuerza cuando se analiza
la importancia que los distribuidores ex-
tremenos estiman que tienen los distin-
tos atributos del jamén ibérico para sus
clientes.

Las estrategias de diferenciacion basa-
das en resaltar la pureza de la raza pare-
cen no tener un respaldo en el comporta-
miento actual de compra de los distribui-
dores y de los consumidores finales que
las justifiquen.

Otra conclusion relevante que se pone
de manifiesto con los resultados es que
el origen del jamon ibérico parece ser
mas relevante que la garantia que otorga
la certificacion que conlleva aparejada
una denominacion de origen. En el caso
de la muestra utilizada se puede conside-
rar que prevalece la identidad regional en
los productos debido a que los distribui-
dores de jamoén ibérico en Extremadura
anteponen un jamén de origen extremeno
con certificacion de denominacion de ori-
gen o sin ella a un jamén Denominacion
de Origen Guijuelo. Por supuesto esta
conclusion esté limitada a la region extre-
mena y no puede aplicarse a otras zonas
geograficas ni a otras denominaciones de
origen de jamon ibérico.

Finalmente, y como era de esperar, se
aprecia que los distintos formatos comer-

ciales tienen politicas de aprovisiona-
miento diferentes, asi como clientes con
preferencias claramente distintas. Las
tiendas gourmet y especializadas en pro-
ductos ibéricos se convierten en el canal

de venta preferente para aquellos produc-
tos que apuesten por producciones basa-
das en la pureza de la raza, la alimenta-
cién con bellota y la certificacion con de-
nominaciones de origen. M

NOTAS

(1) Este estudio ha sido financiado por el Plan Regional de 1+D de la Junta de Extremadura (PRI07A045) y el Fondo
Europeo de Desarrollo Regional. Los autores desean agradecer la colaboracion de Alba Villaroel Caro en las labo-
res de trabajo de campo.

(2) Para las cadenas de stper e hipermercados, asi como para las carnicerias y charcuterias con varios puntos de
venta, se computd un Gnico establecimiento por ciudad.
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M RESUMEN

En el sector de ferreteria y bricolaje des-
taca la existencia de una cadena de valor
ineficiente y cara, a partir de una multi-
plicidad de operadores que impiden la
homogeneizacion a través de la marca.
Aunque, a pesar de sus debilidades, el
sector cuenta con un desarrollo nada
despreciable del segmento tradicional,
que a su vez dispone de armas estratégi-
cas como la proximidad de los puntos de
venta o la prescripcion del profesional co-
mo baza competitiva. En el mercado es-
panol, el sector se reparte entre un canal
tradicional integrado por 7.500 ferrete -
rias y otro de bricolaje con 561 centros.
PALABRAS CLAVE: ferreteria, bricolaje,
marcas, franquicias, sucursalismo, cade-
na de valor.
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on varios los retos que se le

presentan al sector de la ferre-

teria y el bricolaje, aunque en

primer término se sitta el pro-
blema de una cadena de valor enmarana-
da, ineficiente y cara. Fabricantes sin re-
conocimiento de marca, una gran canti-
dad de ensefas para el mismo tipo de
producto, organizaciones que se compor-
tan como minoristas 0o mayoristas segun
conveniencia y finalmente un consumidor
retraido del que se desconocen sus habi-
tos de compra y sus necesidades. Y todo
ello dentro del mismo sector.

La atomizacién caracteristica de algu-
nos de los segmentos industriales no
constituye en si misma un problema en el
caso de la ferreteria y el bricolaje, a no ser
por el hecho de que no representa todos
los tipos de negocio existentes.

La cadena de valor de dicho sector en
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Espana se inicia, se desarrolla y termina
en forma de gran marana que los distin-
tos operadores intentan ahora desenre-
dar. No en vano, la llegada de las grandes
superficies de bricolaje ha obligado a la di-
versificacion por parte tanto de los fabri-
cantes como de los distribuidores. Pero
sobre todo ha sido la caida de las ventas
desde 2008, debido a la crisis del sector
de la construccién, lo que ha llevado a
plantear una regeneracion del segmento.

En el mercado espanol, y segun el Libro
blanco de la ferreteria y el bricolaje, elabo-
rado por la Fundacién Txema Elorza, el
sector se reparte entre un canal tradicio-
nal integrado por 7.500 ferreterias y otro
de bricolaje con 561 centros. Durante
2010, la cifra de ventas del ultimo fue de
2.543 millones de euros, mientras que el
tradicional alcanzé los 4.691 millones de
euros.
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“No hay nada mas diferente a una fe-
rreteria que otra”, dice Juan M. Fernan-
dez, secretario de la Fundacion Txema
Elorza; “por eso el desarrollo del sistema
de franquicias fracasé hace veinte anos”.

No obstante, en la actualidad existen
tres iniciativas al respecto: Ferproxim,
con tres establecimientos y abanderada
por la cooperativa Cifec; Bricoking City,
con dos centros de sala de ventas de 800
metros cuadrados, si bien la cadena
cuenta con 30 grandes superficies, y ATB
Bricolaje, con 20 puntos de venta en los
que esta excluido el surtido ferretero.

La estructura de la distribucion se con-
creta en 30 centrales de compra, ocho ca-
denas de venta y 14 cooperativas. Inte-
grados a estas Ultimas existen 1.700
puntos de venta.

“La férmula de la cooperativa es algo
que s6lo se da en este sector”, dice Juan
M. Fernandez, que también cita el intento
sucursalista de Cadena 88: “Aunque esta
férmula no ha resultado, lo cierto es que
la ensena agrupa un total de 1.025 pun-
tos de venta, lo que la convierte en el ope-
rador mas potente en cuanto a puntos de
venta asociados dentro del segmento de
ferreteria y bricolaje”.

Sin embargo, tal es la excepcion a la re-
gla: “Si se es socio de una cooperativa se
es también copropietario de la mismay a
pesar de ello las compras las hacen no
s6lo a la propia cooperativa, sino también
fuera de ella e incluso a proveedores no
homologados por la sociedad”, dice Fer-
nandez, que asegura que ahora existe un
proceso de concentracion de la distribu-
cion intermedia, si bien la evolucion es
lenta.

“En su momento, las cooperativas con-
taban incluso con otras de segundo gra-
do, que hacian compras para las prime-
as”; dice el secretario de la Fundacion
Txema Elorza, “actualmente Ancofe, que
agrupa a tres cooperativas y a la cadena
de venta FerrOkey, y Fergrup, que aglutina
otras cinco, son las Unicas organizacio-
nes de este tipo existentes”.

A juicio de Juan M. Fernandez “todo es-
to se encuentra en proceso de racionali-
zacién, promovido por la crisis de ventas,

por lo que las organizaciones no légicas,
por asi decirlo, desapareceran”.

SIN REACCION A LOS CAMBIOS

Aunque se trata del mismo sector, lo cier-
to es que los segmentos de ferreteria y
bricolaje siguen caminos distintos, aun-
que en direcciones paralelas. El segmen-
to tradicional no ha sabido reaccionar an-
te los cambios econémicos, segun los ex-
pertos. “Las ferreterias han vivido del
consumidor tradicional y del sector de la
construccion”, dice Juan M. Fernandez,
“pero el primero dispone en la actualidad
de nuevos canales y la dependencia del
sector inmobiliario ha llevado a la caida
de las ventas desde el comienzo de la cri-
sis”.

La principal baza consistia en la diversi-
ficacién hacia el segmento del bricolaje,
aunque los ferreteros siempre lo conside-
raron de segundo orden. El tiempo ha ne-
gado la mayor, ya que el bricolaje constitu-
ye un segmento en alza. El grupo interna-
cional Adeo, que retine en el mercado es-
pariol las ensefas Leroy Merlin, Aki Brico-
laje y Bricomart, ocupa la posicion lider.

Le sigue el grupo Kingfisher con los es-
tablecimientos BricoDepot y la alemana
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Bauhaus, que dispone de cinco grandes
superficies. A distancia se sittan Bricor,
del grupo El Corte Inglés, con ocho cen-
tros, y los ya citados BricoKing, Brico-
group y Bricocentro.

Volviendo al sector en su conjunto, ocu-
rre que los canales comerciales se estan
ampliando, tal y como dice Juan M. Fer-
nandez: “Ensenas como lkea y Leroy Mer-
lin cada vez coinciden en un mayor nime-
ro de segmentos de surtido, pero ademas
contabilizamos 7.500 ferreterias y casi
otros tantos bazares orientales”.

Este ultimo aspecto lleva a pensar en

las marcas de la distribuciéon (MDD), que
en la actualidad tienen una cuota de mer-
cado no superior al 20%; “tales ensenas
han tenido una trayectoria de ida y vuel-
a”, dice Fernandez; “antes se compra-
ban grandes volimenes en enormes con-
tenedores, pero la situacién econdémica
provocd dudas en la financiaciéon de la
compra, dado que no se aseguraban las
ventas”.

Es por ello que la evolucion de las MDD
va en decremento o, cuando menos, se
ha estabilizado desde cinco anos atras.

Lo cual no evita uno de los puntos débi-
les del sector de ferreteria, como es que
los comercios “siguen como hace déca-
das”, segun Fernandez, si bien existen
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establecimientos de barrio paradigmati-
COS.

Es el caso de Ferreteria Ortiz, empresa
madrilefa familiar puesta en marcha ha-
ce casi cinco décadas, pasando de ser un
establecimiento tradicional a un grupo di-
versificado a través de sus divisiones de
proyectos, industrial, seguridad, exporta-
cion, cocinas, hoteles e interiorismo.

“Nuestro perfil es el de asesoramiento
propio de la tienda tradicional”, dice Mi-
guel A. Ortiz, su propietario, “sin menosca-
bo de las grandes reformas y proyectos”.

Para atender a esta demanda el grupo
empresarial cuenta con M-50, un centro
de 9.000 metros cuadrados ubicado en
la localidad madrilena de Leganés con
servicio de venta y asesoria tanto a parti-
culares como a profesionales, arquitec-
tos y decoradores.

Disponen de otros tres establecimien-
tos, dos de ellos especializados en solu-
ciones integrales de seguridad y en inte-
riorismo para clientes de alto standing,
para clientes con necesidades especia-
les o también para el mundo del cine, a
fin de recrear el ambiente de una determi-
nada época historica. El tercer punto de
venta, que fue ademas el origen de la
compania, es una ferreteria tradicional.
“Somos independientes en compras; no
pertenecemos a ninguna cadena, aunque
si al gremio de Madrid”, dice Ortiz, quien
asegura que en los establecimientos del
grupo no se trabaja la herramienta de pre-
cio basico, “pues creemos en la marca y
calidad”.

Esto Ultimo no impide que hayan desa-
rrollado la marca propia Zipro para herra-
jes artesanales de fundicion y forja que
forman parte del surtido de uno de sus
establecimientos especializados.

Quiza una de las bazas mejor jugadas
por la empresa sea la de ser flexible ante
los cambios ocurridos en el sector: “He-
mos estado muy especializados en todo
lo relacionado con la prescripcion para ar-
quitectos y decoradores, pero ahora vol-
vemos a tocar menaje, herramientas, co-
cinas, banos y jardines; en definitiva, lo
que los clientes van demandando”.

Ferreterias Ortiz dispone también de

canal de venta on line, con una media de
10 pedidos por dia, “existe una interrela-
cion clara entre la red y la compra fisica”,
dice Miguel A. Ortiz, “pues la demanda en
la red nos llega de parte de clientes de
fuera de Madrid, pero también otros que
ya nos conocen y que de esta forma se
estan fidelizando”.

CONSUMIDOR Y MARCA

Durante el pasado ejercicio la cifra de ne-
gocio del sector de ferreteria y bricolaje
ha sido de 6.900 millones de euros, re-
partidos al 60%-40% entre el canal tradi-
cional y el de ferreteria y bricolaje moder-
nos, respectivamente. En este ultimo seg-
mento se incluirian las grandes superfi-
cies, cuya evolucion ha sufrido un decre-
mento del 5%.

Con un volumen de dos millones de re-
ferencias, el sector necesita un perfil pro-
fesional centrado en el servicio y la pres-
cripcion. “El ferretero cree saber como
son sus clientes”, dice el secretario de la
Fundacién Txema Elorza, “pero no es asi,
como demuestran las inexistentes rota-
ciones de stocks”.

En el segmento del bricolaje, por el con-
trario, parecen haber entendido como se
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mueve el cliente, a tenor de las tenden-
cias apuntadas por Ignacio Sanchez, di-
rector general de Leroy Merlin en Espana,
durante el XV Congreso Aecoc referido al
sector.

“El consumidor actual tiene una menor
capacidad de consumo, es mas practico
por lo que el producto sin valor lo deja de
comprar, es exigente y dindmico, multica-
nal, por lo que acude a distintos formatos
comerciales, esta atento al concepto de
calidad de servicio y para él prima la se-
guridad y la calidad sobre el precio”, dice
el responsable de Leroy Merlin, la cadena
minorista lider en el segmento, con 51 es-
tablecimientos, un surtido de 35.000 re-
ferencias y una cifra de negocio que a pe-
sar de haber caido el 3,6% durante el Ulti-
mo ejercicio se ha situado en los 1.461
millones de euros.

“Los ferreteros manejan muy bien los
precios”, dice Miguel A. Ortiz, propietario
de Ferreterias Ortiz, empresa que ha par-
ticipado en la reciente campana del gre-
mio en la Comunidad de Madrid, bajo el
lema «Consulta a tu ferretero». Dicha
campafa ha potenciado la busqueda a
través de la red, con identificacion de los
establecimientos mas cercanos, lo que
ha valido como promocién del comercio
de proximidad.



Ferreteria y bricolaje, una cadena de valor enmarafada

Juan M. Fernandez, de la Fundacién
Txema Elorza, cree que uno de los puntos
mas débiles del profesional de la ferrete-
ria es el relativo a la comunicacion con el
consumidor: “Es mala, cuando no inexis-
tente, porque ademas no existe forma-
¢ién en cuanto al trato con el cliente”.

Precisamente, en el libro blanco del
sector y entre los factores a tener en
cuenta como estrategia del mismo se ci-
tan las nuevas exigencias del cliente y la
comunicacién con los consumidores,
siendo este Ultimo uno de los puntos criti-
Ccos.

“La marca es lo que mas valora el con-
sumidory es lo que se pretende”, dice Mi-
guel A. Ortiz; “no obstante, ¢conseguiria-
mos unirnos todos los ferreteros en una
misma ensena?; lo cierto es que como
objetivo esta bien, pero las ferreterias po-
€O 0 nada tienen que ver, no se sienten
identificadas, ya que todos queremos ser
duenos y no formar parte de una multina-
cional o de un gran grupo”.

Desde la Fundacion Txema Elorza, su
secretario considera que otro de los pun-
tos débiles del sector y particularmente
del segmento ferretero es la inexistencia
de ensenas fuertes, “una segunda fase
irfa hacia la homogeneizacion de las mar-
cas en el sector”.

CcOMO ES LA OFERTA

En la clasificacion establecida por la Aso-
ciaciéon de Fabricantes y Distribuidores
(Aecoc), la oferta del sector de ferreteria y
bricolaje integra los segmentos de cons-
truccion, madera, electricidad, herramien-
tas, bano y fontaneria, cocina, jardin, fe-
rreteria, pintura, decoracién, mobiliario y
ordenamiento y climatizacion.

Mas de dos millones de referencias y
cerca de 2.000 proveedores que, segun
el libro blanco, son excesivos en nimero
para determinados productos. Por ejem-
plo, los 109 fabricantes de brocas, 83 de
flexdbmetros, 82 de alicates o los 31 de
mirillas.

Junto a estos operadores existen ma-
yoristas como los establecimientos cash

and carry, cooperativas, 28 centrales y
grupos de compra que aglutinan 4.419
puntos de venta y también minoristas co-
mo cadenas de venta, organizaciones de
bricolaje o también el canal de venta di-
recta y el de venta on line.

La atomizacién no permite que exista
un modelo de negocio minorista, aunque
ello s6lo es una parte mas de lo que se
define en el Ibro blanco como una cadena
de valor ineficiente y cara.

El entramado se enreda una y otra vez
a través de mayoristas integrados en coo-
perativas, otros en cadenas de venta e in-
cluso un tercer tipo que forma parte de
centrales de compra.

Luego existen cadenas de venta depen-
dientes de un mayorista, otras que depen-
den de una cooperativa e incluso de una
central de compras. Por Ultimo, las coope-
rativas pueden formar parte de una cen-
tral de compras e incluso estar integra-
das en ellas. ¢Quién entiende el embrollo
organizativo?

ATENER EN CUENTA

No cabe duda de que el sector tiene sus
fortalezas. La capacidad de prescripcion
del ferretero es una de ellas, aunque tie-
ne doble filo, pues “andan escasos de
amabilidad en la atencién al consumi-
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dor”, segun Juan M. Fernandez, de la Fun-
dacion Txema Elorza.

Cuentan también con la fortaleza finan-
ciera que ha permitido resistir la crisis
desde 2008, de forma que la desapari-
cién de operadores se cifra en el 10%, no
en el 50%. “Tienen proximidad, cercania,
ya que ademas estan situados en lugares
privilegiados y luego los ferreteros son
conseguidores”, anade Fernandez.

Por el contrario, el sector requiere la
modernizacion de gran parte de los pun-
tos de venta, la organizacion de los surti-
dos y la prestacion del servicio de aten-
cion al cliente.

A estos se suman otros elementos criti-
cos, recogidos en el citado libro blanco,
tales como el proceso de segmentacion
por clientes, mas que por productos, la
concentracion, la definicién de un surtido
correcto y ajustado a la demanda, la exis-
tencia de marcas en tandem con la ense-
fa de la compania o la estandarizacion en
la transmision de datos.

Como valores en alza, dentro de la es-
trategia empresarial, destacan la innova-
cion, el asesoramiento al consumidor, el
surtido ya antes citado, la red como fuen-
te de nuevos clientes o la logistica. Preci-
samente a esta Ultima se vincula la mejo-
ra de la rentabilidad.

Los factores evidentes son la calidad
de producto, que se da por supuesta; la fi-
delidad del consumidor, con la que ha de
contarse ya; el precio, que es cada vez
menos influyente, o las promociones y
ofertas.

Todo ello pensando en términos de pro-
yeccion del sector en el que, hoy por hoy y
segln se recoge en el Libro blanco de la
ferreteria y el bricolaje “existe un déficit
de modelos de negocio, los cuales han de
trabajarse, puesto que no se puede hacer
lo que veinte anos atras”.

Mas informacion: Asociacion Espafiola
de Fabricantes y Distribuidores (www.ae-
coc.es). Cuadernos de ferreteria y bricola-
je, enero 2012 (www.cdecomunicacion.es)
Ferreteria Ortiz (www.ferreteriaortiz.es) Li-
bro blanco de la ferreteria y el bricolaje.
Fundacion Txema Elorza (www.fundacion-
txemaelorza.com). M
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Viktualienmarkt. Mudnich (Alemania)

Texto y fotos: RODRIGO GARCIA FERNANDEZ

Unich resplandecia”. Con
esta escueta pero grafica
expresion comenz6é Thomas
Mann a escribir una de sus
obras mas ilustres, Glaudius Dei. Fue a
principios del siglo XX, y el escritor ale-
mén logré plasmar en s6lo dos palabras
una sensacion muy habitual entre los nu-
merosos visitantes que llegan a la capital
de Baviera. Munich es una metrépoli (la
tercera urbe mas poblada del pais, des-

pués de Berlin y Hamburgo) luminosa pe-
se a su climatologia, ajetreada y a la vez
sosegada gracias al agradable rodaje de
las bicicletas, conservadora en sus tradi-
ciones pero sede de industrias especiali-
zadas en innovacién, moda o produccion
audiovisual.

Este complicado engarce entre pasado
y futuro se aprecia también en uno de sus
rincones mas deliciosos de la ciudad, el
Viktualienmarkt. Se trata de un mercado
a cielo abierto (si, a pesar de las lluvias y
las bajas temperaturas sélo interrumpi-
das en época estival) de obligada visita
para todos los aficionados a los alimen-
tos de primera calidad, tanto los mas so-
fisticados como los procedentes de los
campos de cultivo situados a las afueras
de la ciudad.

Llegar al Viktualienmarkt, término que
significa literalmente “mercado de vitua-
llas”, es mas que sencillo. El paseante
desemboca en él casi sin darse cuenta,
tras discurrir entretenido por la arteria
peatonal de Kaufingerstrasse, que une la
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imponente estacién central (Hauptbahn-
hof) con el kildémetro O de Munich, la plaza
Marienplatz. Alli nos esperan el edificio
neogo6tico del nuevo ayuntamiento y el po-
pular Museo del Juguete. A solo unos me-
tros de este punto de encuentro muni-
qués se localiza el Viktualienmarkt.

Lo primero que vemos son coloridas
floristerias en el flanco izquierdo de la pla-
za y una hilera de charcuterias a la dere-
cha. Entre ambos lados encontramos nu-
merosos puestos de quesos, vinos, ver-
duras y frutas frescas, embutidos, panes
artesanos, hierbas arométicas..., en total
se contabilizan alrededor de 110 puestos
repartidos en méas de 10.000 metros cua-
drados de mercado.

Este lugar de abastecimiento, que en




Viktualienmarkt. Manich (Alemania)

origen acogia a los campesinos de la comarca, tuvo tal éxito
que ya en 1807 el rey Maximiliano | se vio obligado a trasladar-
lo de su ubicacion inicial, la actual Marienplatz, a una plaza
sensiblemente mayor situada a escasos metros. A mitad del
siglo pasado sufrid los envites destructores de la Il Guerra
Mundial, pero poco tiempo después se reconstruyd para que
recuperara su esplendor inicial. De aquellos afios de posgue-
rra proceden las bellas fuentes diseminadas por el mercado,
con su particular sonido refrescante y vivaz, que homenajean a
ilustres personajes de la esfera cultural bavara.

Recorrer este mercado es una verdadera fuente de recuer-
dos relacionados con lo culinario. Si se visita a primera hora
(abre de lunes a viernes, desde las 07:30 hasta las 18:00 y
los sabados hasta las 14:00) es muy probable encontrar a re-
conocidos chefs locales adquiriendo parte de las materias pri-
mas que utilizaran ese dia en sus fogones. La razén es que
muchos de los productos del Viktualienmarkt son fresquisi-
mos, sobre todo las frutas y verduras, recién recogidas de las
huertas proximas a la ciudad. En primavera, por ejemplo, los
esparragos, tan queridos por los alemanes, inundan puestos
enteros y en verano las frutas del bosque ofrecen un plus de
frescor al mercado.

En la acera de las carnicerias es posible encontrar distintas
salchichas alemanas, con especial atencién a la mas tradicio-
nal de la ciudad, la Miinchner Weisswurst o salchicha blanca,
que se consume cocida y, tras quitarle la piel, acompanada
siempre de mostaza dulce. Otros tipos de salchicha son la
Wienerwurst (alargada, estrecha, de carne de ternera) o la
Nirnbergerwurst (carne de cerdo, especiada, pequefio tama-
no)...

En los puestos de la parte central encontramos productos
excelsos. Por ejemplo, los quesos Baldauf Barlauchkase (que-
so artesano elaborado en los Alpes alemanes con leche cruda
de vaca) o el Obatzda (queso elaborado en Baviera, de pasta
blanda, donde la leche de vaca se mezcla con un poco de pi-
mentoén y cebolla), junto a otros tipos procedentes de Francia,
Espana o ltalia.

En el apartado de alimentos frescos sorprende la gran ofer-
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ta de frutas y hortalizas, desde ruibarbos, coles, pimientos,
calabazas, hinojo, rabanos, puerros o apio hasta la hortaliza
por excelencia del pais teutén: la patata. Dos de los puestos
del Viktualienmarkt estan dedicados en exclusiva a este tu-
bérculo y sus multiples variedades, que se distinguen por su
tamano, color y textura de la piel, muchas de ellas descono-
cidas en el mercado espanol y de cultivo 100% ecolégico.

En este sorprendente mercado se respira la pasion que el
consumidor aleman siente hacia los productos certificados
como ecoldgicos. El visitante se topara con tiendas donde
s6lo venden distintas variedades de cebollas ecolégicas, y
otros espacios como el de mermeladas, con mas de 100 sa-
bores distintos y elaboradas de manera artesanal.

Un paseo matutino por este mercado no puede acabar sin
probar otra de las costumbres mas arraigadas entre los mu-
niqueses: sentarse en un Biergarten y disfrutar de una au-
téntica cerveza. En el Viktualienmarkt esté el unico Biergar-
ten de la ciudad que ofrece cervezas elaboradas por las seis
fabricas de Munich.

Por si fuera poco, este animado mercado es la sede impro-
visada de numerosos festejos a lo largo de todo el ano. El
mas concurrido es el celebrado cada 1 de mayo, durante el
que muniqueses ataviados con el traje folclérico bavaro bai-
lan alrededor de un “mayo” o poste con forma de arbol pin-
tado con escenas populares y de vistosos colores, que presi-
de el espacio central del mercado.

Si el visitante gourmet atn tiene mas sed de cultura culi-
naria local, hay tres templos de peregrinaje gastronémico si-
tuados muy cerca de este popular mercado: los veteranos al-
macenes Dallmayr, dirigidos al publico mas sibarita, la planta
dedicada a productos delicatessen de la Galeria Kaufhof y,
por ultimo, el fascinante, renovado y exclusivo mercado de
alimentacion Schrannenhalle, con numerosas tiendas y res-
taurantes.

Un dltimo consejo: antes de lanzarse a recorrer estos mer-
cados gastronémicos de Munich aprenda a saludar en dia-
lecto bavaro. Si se dirige a los vendedores del Viktualien-
markt con un “Gruss Gott!” les arrancara, a buen seguro,
una sonrisa complice. M
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Turrones y mazapanes,

dulce Navidad

I turron es un producto de tradicion mediterranea, pro-

bablemente introducido por los arabes en el mundo occiden-

tal, elaborado con miel, frutos secos (almendras, cacahuetes,
nueces, pinones o avellanas) y azucar. El origen de la palabra debe ser
“torrere”, que en castellano podria equivaler a turrar (tostar) y que
coincide con las acepciones catalana (turro), valenciana (torro) y la
propia alicantina de Jijona (terro).
Claro que, como en esto de los origenes existen teorias mil, hay quien
asegura que fue un artesano barcelonés, apellidado Turro, el que dio
con la formula magica en su obrador catalan y lanzo el producto co-
mo un importante compuesto de nutrientes en una época en que las
hambrunas se cernian sobre Europa y comer era, mas que un placer,
una necesidad perentoria.
Francisco Figueras Pacheco, un conocido escritor, arquedlogo e his-

JosE Luis MurciA

Los dulces de

N a dad orman

toriador valenciano, que vino al mundo en 1880 y nos dejo en 1960,
tras una larga y fecunda vida dedicada al estudio, dedico buena par-
te de su trabajo al turron. Era doctor en Derecho por la Universidad
de Madrid, y realizo investigaciones arqueoldgicas en Alicante, don-
de fue nombrado cronista oficial de la ciudad. La ceguera que le
acompano desde niflo no fue obstaculo para su trabajo.

Figueras dedico buena parte de su obra a demostrar que el turron era
un producto que tenia su cuna en Alicante y Jijona, bien se tratara de
un producto blanco, duro y a trozos, en el primer caso, o de uno en
forma de torta, en el segundo, y para ello citaba documentos del si-
glo XV y alguna obra de Lope de Vega, concretamente Los lacayos, y
otra de Tirso de Molina, £/ burlador de Sevilla, que ya hacian referen-
cia a estos turrones, concretamente al turron de Alicante, que no era
otro que el que se elaboraba en Jijona.

Distribucion y Consumo 56 Septiembre-Octubre 2012



Alimentacion en Espafia

Fernando Galiana Carbonell, cronista oficial
de Jijona, afirma que antes del siglo XIV ya
se conocia el turrdn, que se elaboraba en la
ciudad de forma artesanal y el cocinero de
Felipe Il, Francisco Martinez Montifio, en su
libro Conduchos de Navidad, publicado en
1584, afirma que en todas las casas de Jijona
huele a miel porque en ellas se fabrica tu-
rron.

TURRON DE AGRAMUNT

La localidad de Agramunt (Lleida), otra de las
cunas del turrén espafol, tiene también una
gran tradicion en este producto, aunque la
destruccion de sus archivos por parte de las
tropas napoleonicas hace muy dificil esta-
blecer los origenes de esta tradicion y mu-
cho menos datarlos con fiabilidad. Pero si es
cierto que Agramunt ha aportado al mundo
del turrédn un nombre que va asociado a sus
elaboradores y comercializadores en las fe-
rias y fiestas folcldricas de todo el panorama
nacional. Incluso una obra de teatro, titula-
da La Dida, escrita por Serafi Pitarra, am-
bienta en 1700 el drama de Paula, hija de
Agramunt y turronera de oficio. Este turron
lleva avellanas y tiene cierto parecido con el
nougat provenzal.

Y por si la historia fuera poco, ahi va una
leyenda que, en forma de cuento, nos narra
como surgio el turron en Jijonay por qué se
asocia su consumo con la época navidefia:
"Por aquellos tiempos, el rey contrajo ma-
trimonio con una princesa escandinava,
por lo cual ésta tuvo que venir a estas tie-
rras dejando atrds su frio pais de origen. La
princesa se sintié muy triste al no poder
disfrutar de los bellos paisajes de su pais
Ilenos de nieves perpetuas. El rey, desespe-
rado por ver a la nueva reina decaida, para
evitar su tristeza, tuvo la idea de plantar
por todos sus territorios, alrededor del cas-
tillo, miles de almendros. De este modo,
cuando los almendros florecieron, sembra-
ron el paisaje de tonalidades blancas, de
tal modo que todo parecia nevado, y la
princesa volvid a recuperar su felicidad. Los
habitantes de Jijona, a partir de ese mo-
mento, aprendieron a recoger los frutos de
los almendros y a tratarlos, elaborando asi

las primeras muestras de turron y deriva-

"

dos”

Los turrones de coccion dieron lugar hace ya
afios a diversas denominaciones como el tu-
rron de Alicante, el de Jijona o el guirlache,
entre los mas conocidos, mientras los turro-
nes denominados de molienda trajeron
otros productos como el turron de piedra o
los mazapanes. Ambas formas dieron lugar a
dos gremios de fabricantes en toda la geo-
grafia espafiola. Mientras los denominados
de coccion eran adjudicados a los turrone-
ros, los confiteros fabricaban, entre otros
productos, los de molienda, que no requie-
ren el concurso de la miel para su obtencion.
Aunque Jijona reclama para si el origen del
turrdn, lo cierto es que toda el area medite-
rranea conocia en la Edad Media la forma de
hacerlo, aunque la inspiracion parece fuera
de toda duda que proviene de los pueblos
arabe y judio. Lo que si es cierto es que Jijona
supo transformar, en el momento oportuno,
la tradicion familiar y artesanal en un proce-
so industrial que, con justicia, le ha otorgado
la paternidad del turron blando o de Jijona,
conocido de esta forma de manera universal.
Y este hecho esta documentado historica-
mente, ya que existe constancia de una
transaccion comercial datada el 11 de octu-
bre de 1588 entre el fabricante de turrén
Sancho Mira y el notario de Cocentaina Lu-
dovico Juan Mira por el que el primero ven-
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de tres arrobas de turron por un precio de 13
libras y siete sueldos y se compromete a lle-
varlas al segundo a la citada villa en la que
ejerce su oficio.

El turrén que se elaboraba en Jijona a princi-
pios del siglo XVIII contenia azucar, hecho
que contravenia las ordenanzas gremiales
de los confiteros, y huevo. La pasta resultan-
te es la conocida hoy dia como turrén duro o
de Alicante. Fue en el siglo XIX cuando las
técnicas de mecanizacion llevaron al descu-
brimiento de lo que hoy conocemos como
turrén blando o de Jijona. Y es a mitad de
ese siglo cuando los jijonencos crean una
importante industria del turron en la villa'y
comienzan a trabajar para todo el mundo.

El turron era, como tantos otros, un produc-
to complementario al ciclo agrario. Los me-
ses de octubre a diciembre suponian un fre-
no de la actividad agraria en Jijona y el he-
cho de disponer de materias primas como la
almendra, el azucar o la miel animaba a los
miembros de cada familia a elaborar turrdn,
casi siempre de forma artesanal, en las casas.
Este proceso, que se inicid en muchos casos
para autoconsumo, dio el salto a su comer-
cializacion en las grandes ciudades en los
dias previos a la Navidad, con lo que su con-
sumo se asocid directamente a esta época.
A finales del siglo XIX, Jijona se lanza a una
auténtica revolucion y establece las prime-
ras fabricas en las afueras de la ciudad. Las
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redes de comercializacion se amplian
a destinos como Alicante, Barcelona,
Madrid y Valencia, en un primer mo-
mento. Y, después, a las otras capita-
les catalanas, Andalucia y Murcia y
lugares con puerto como A Corufia o
Santander. Poco después el comercio
se extiende a Hispanoamérica y nor-
te de Africa. De forma paralela, mu-
chas familias jijonencas se estable-
cen en otras ciudades y abren nego-
cios relacionados con el turrdn.

El estancamiento producido por la
guerra civil de 1936-1939 y la pos-
guerra se superan a finales de los 50
y principios de los 60 con las fiestas
populares de toda Espafia y la de-
manda de paises como Cuba donde
los espafioles que alli viven impulsan
su crecimiento.

Una de las variantes mas comunes del tu-
rron en Espafa es el guirlache, producto que
hicieron popular en Aragon los franceses, ya
que su origen se encuentra en el nougat
provenzal y su nombre se debe al francés
grillage (tostado). Aragon vive una auténtica
eclosion de venta de guirlache cuando se
acerca la Navidad, aunque es consumido to-
do el aflo, unas veces solo y otras como
acompafante de otros postres o especiali-
dades pasteleras.

;QUE ES EL TURRON?

El turron es la masa conseguida tras la coc-
cion de miel con una pasta amasada de al-
mendras tostadas, generalmente peladas, y
clara de huevo. Estos son los ingredientes
utilizados habitualmente para elaborar el
turrén duro de Alicante y el blando de Jijona.
El turron de Agramunt, por encontrarse en
tierras catalanas, cuenta con influencia pro-
venzal y utiliza como fruto seco base la ave-
llana, ademas de almendras y miel. En otras
zonas, menos productoras de almendras o
por abaratar su precio, como Extremadura o
Castilla-La Mancha, se sustituye la almendra
por cacahuete.

Con el paso del tiempo, otros ingredientes
han ido paulatinamente incorporandose
desde el siglo XIX hasta nuestros dias en su

elaboracion, tales como caf¢, chocolate, co-
co, fruta confitada, licores, fresas, etc., aun-
que solo el matrimonio de miel y almendras
constituye la esencia del turrén mas autén-
tico.

Para elaborar el turron de Alicante se tuesta
primero la almendra, siempre de la variedad
marcona. A la par, en una batidora se cuece a
fuego intenso una mezcla de azucares y miel
hasta que, pasados unos 45 minutos, adquie-
re el punto optimo. Al final del proceso se
afiade clara de huevo diluida hasta que se
elimina el agua que desprende la miel. En ese
instante se le aflade la almendra tostada y se
da vueltas a la masa hasta lograr una distri-
bucion lo mas homogénea posible. La masa
se deposita en moldes y se recubre de oblea.
Las operaciones de tueste de la almendra,
también marcona, y coccion de los azlcares
no difiere demasiado en la elaboracion del
turrén de Jijona. Pero, una vez llevada a
efecto la mezcla de miel y azucares, la masa
caliente resultante se extiende en laminas
de un centimetro de espesor, aproximada-
mente, sobre una superficie fria. También en
frio se realiza la molienda de esta masa en
molinos de piedra y se realizan varios refina-
dos hasta conseguir una masa fluida. Des-
pugs, se introduce la masa en unos peroles
de cocina donde se les afade la almendra
pelada y tostada, se somete a una segunda
coccion muy suave y se golpea la masa con
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un mazo de madera hasta conse-
guir la textura adecuada.

El turron duro, cuyo maximo ex-
ponente es el turron de Alicante,
se elabora con una mezcla de
miel, almendra y aztcar y su uso
también estd muy extendido en
la elaboracion de helados y pos-
tres, sobre todo aquellos que tie-
nen una inspiracion mediterra-
nea. Lo mismo ocurre con su her-
mano de Jijona, elaborado con
pasta blanda. Existen también
otros turrones de chocolate, café,
coco, fresa o licores que gozan de
gran predicamento, asi como
otros elaborados con féculas o
harinas alimenticias.

En el turron de Agramunt, las
avellanas se tuestan y se pelan en
frio. En el caso de las almendras se pelan, en
primer lugar, antes de ser tostadas. En un re-
cipiente aparte se cuece la miel y el azucar
hasta que se absorba todo el agua. La masa
se deja enfriar un poco y se le afaden claras
de huevo. La mezcla resultante se vuelve a
cocer y se incorporan las avellanas vy las al-
mendras. Con la masa todavia caliente se
moldea y se recubre con sus obleas.

LA ECLOSION DEL MAZAPAN

Los ingredientes del mazapan son muy pare-
cidos a los del turron, y la época en que se
ubica su mayor consumo, la Navidad, parece
dar la paternidad, al menos inicial, a los mis-
mo padres arabes. De hecho, en la literatura
oriental, Iéase Las mil y una noches, se habla
de este alimento, blando y de gran valor
energético, ideal para soportar los rigores
del ayuno del Ramadan y para cumplir ade-
cuadamente con los deberes conyugales.

Otros estudiosos situan en la antigua Grecia
el origen del mazapan, ya que los griegos
ensalzaban en sus libros culinarios los pro-
ductos elaborados con pasta de almendra y
miel, aunque es en la era cristiana cuando se
incorpora la tarta de almendras a la celebra-
cion de la Pascua con el nombre de "panis
martius” (pan de marzo o marzapane, en ita-
liano). En el siglo XVI, el producto estaba tan
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introducido en Italia que la practica totali-
dad de los libros de cocina hablan de ¢l y de
sus multiples formas de elaboracion, algo
que también ocurre en Francia o en otros
paises como Austria o Flandes, donde ad-
quiere el nombre de marzipan.

Pero lo cierto es que el mazapan, tal y como
lo conocemos, es un dulce espafiol que goza
de gran tradicion y admiracion, tanto entre
las familias acomodadas como en las clases
populares, y que en Toledo era ya conocido
en el siglo VIII, bajo la dominacion arabe. Co-
mo historia y leyenda siempre se confunden,
ahi va la prédica mas asumida por el pueblo
toledano en cuanto al origen del producto.
Cuando el rey Alfonso VIII intentaba expul-
sar a los almohades de la ciudad de Toledo,
las hambrunas, tipicas de la época, hacian su
agosto entre las clases menos pudientes. Pa-
rece ser que la rica comunidad del Convento
de Santa Clara habia hecho acopio de al-
mendras y azucar y las monjas elaboraron
un producto que fue vital para que la gente
comiera y llenara su cuerpo con un alimento
muy rico en nutrientes. La unién de la maza
del mortero, en el que se machacaba la al-
mendra, con el pan del producto obtenido
habria dado lugar al nombre de mazapan.
Otros situan su origen en los aflos de Sancho
"El Fuerte" y Alfonso VI, alla por la primera
mitad del siglo XIlI, cuando las religiosas del
monasterio de San Clemente el Real trabaja-
ban la pasta de almendra para paliar las vici-
situdes de la batalla de las Navas de Tolosa,
acaecida en 1212.

En el hospital de Santiago de Toledo se ser-
via a los enfermos una pechuga de gallina
deshecha a la que se mezclaba almendra y

azucary que, se piensa, era una variante del
mazapan actual, que en las ordenanzas de
los confiteros manchegos, fechadas en 1613,
admitia sélo como ingredientes la almendra
de Valencia y el azucar blanco.

Aunque los mazapanes de Toledo son los
que se han impuesto por historia y tradicion,
también se elabora este producto en deter-
minadas zonas de Andalucia, La Rioja vy la
Comunidad Valenciana, sin olvidar que Ale-
mania cuenta desde 1996 con la denomina-
cion de origen “Lubecker Marzipan”

LA ELABORACION
DEL MAZAPAN

El mazapan de Toledo se caracteriza por la
proporcion de sus mezclas de almendras,
azucar y miel, su elaboracion artesanal y la
presentacion original de las figuritas de ma-
zapan. Las almendrasy el azticar se muelen a

maquina o se machacan hasta la extenua-
cion en un mortero, momento en que se ha-
ce un almibar a punto de bola y se les afade
agua. La clara se bate a punto de nieve y se le
afade el almibar. Para endurecerlo se agre-
gan mas claras de huevo a punto de nieve,
un poco de fécula o harina, y se ponen al
horno hasta que tomen cuerpo las figuras
que hayamos metido en los correspondien-
tes moldes.

El mazapan de Soto, que cuenta con Denomi-
nacion de Calidad de La Rioja, se elabora de
forma artesanal a partir de almendra, azucar,
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esencia de limon y conservantes autorizados.

Su elaboracion conlleva la mezcla de la al-

mendra repelada, triturada y refinada, vy el

azucar transformado en jarabe a una cierta
temperatura y los conservantes autorizados.

Una vez fria la pasta, el mazapan se moldea

en una bandeja con oblea, y se procede a su

horneado para después darles un bafio de
jarabe. Finalmente se recortan y envasan.

Los mazapanes son otro de los productos

mads caracterizados en la gastronomia espa-

fiola. Las acepciones mas comunes en las
que se presentan son las siguientes:

b Pasteles de gloria: Se trata de dulces con
una capa de mazapan rellenos de yema de
huevo vy batata (patata dulce) envueltos
en azucar molido y espolvoreado. Tienen
sus origenes en los conventos de religio-
sas.

b Pasteles de yema: Son similares a los
pasteles de gloria, pero sin el concurso de
la batata.

b Pan de Cadiz: Esta compuesto de varias
capas rectangulares de mazapan, yema,
batata, fruta glaseada y turrdn, cubiertas
por otra capa decorada de mazapan.

D Cascas de yemay de batata: Son maza-
panes rellenos de yema o batata en forma
de rosco.

D Empanadillas de yema y de gloria: Tie-
nen la forma de empanadillas de maza-
pan rellenas de batata y/o yema.

b Huesitos de santo: Constan de una capa
de mazapan enrollada y rellena de yema o
batata. Muy tipicos del Dia de Todos los
Santos (1 de noviembre).

b Figuritas de mazapan: Son las auténti-
cas y genuinas representantes del maza-
pan, sin ningun relleno, y representan fi-
guras de animales, del mar, de objetos...

b Nueces al fondant: Son bolas de maza-
pan con nueces en forma de huevo gla-
seadas con azcar.

b Pinonates: Se trata de bolas de mazapan
con pifiones glaseadas con azucar.

Todos ellos son bastante conocidos en las
distintas provincias espafiolas y se consu-
men como dulces en épocas navidefias y en
otras no tanto. La alta restauracion los esta
incorporando a sus elaboraciones, en mu-
chos casos manteniendo su origen artesa-
nal. @
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DENOMINACIONES DE CALIDAD DIFERENCIADA

D Indicacion Geografica Protegida “Jijona
y Turrén de Alicante”. Turrén es la masa ob-
tenida por coccion de miel, con incorporaciony
amasado de almendras tostadas, generalmen-
te peladas, y de clara de huevo. Puede ser tu-

rrén duro (Alicante) blando (Jijona). Las almen-
dras, de las variedades marcona, mallorca, mo-
llar, planeta y valenciana, deben constituir un

minimo del 42% en el caso del de Alicante y
del 52% en el de Jijona. La demarcacién geo-
gréfica se circunscribe Unicamente al dmbito
de la ciudad de Jijona (Alicante), con una su-
perficie de 16.129 hectéreas, aunque las mate-
rias primas pueden proceder de toda la Comu-
nidad Valenciana.

La produccién anual alcanza los 6,5 millones
de kilos y figuran inscritas un total de 21 em-
presas elaboradoras.

Indicacion Geografica Protegida “Turrén
de Agramunt”. El turron de Agramunt o torro
d'Agramunt es la masa elaborada con miel, al-
mendras o avellanas, previamente peladas y
tostadas, azlcar y/o jarabe de glucosa, clara de
huevo o equivalente desecado y oblea. El por-
centaje de almendra o avellana seré del 60%
en la calidad suprema y del 46% en la extra. El
ambito geografico se circunscribe a Agramunt,
en la comarca catalana de Urgell, en la provin-
cia de Lleida.

En el registro figuran inscritas cuatro empresas
que elaboran mas de 150.000 kilos de turron
anuales.

Indicacion Geografica Protegida “Maza-
pan de Toledo"”. El mazapan de Toledo es la
masa fina y compacta resultante de la mezcla o
amasado de almendras crudas, peladas y moli-
das, con azlcar de distintas clases, que se em-
plea como base de una variada serie de dulces

tipicos de la zona acogida, con las siguientes

presentaciones:

—Mazapan con relleno: Mazapan de Toledo
relleno con distintos productos de reposteria
y horneado.

—Mazapan recubierto: Mazapan de Toledo
recubierto total o parcialmente con azlcares,
cobertura de chocolate o productos de confi-
terfa y horneado.

—Figuritas: Mazapan de Toledo moldeado
con diversas formas figurativas y horneado
para obtener su aspecto caracteristico.

—Anguilas: Mazapén de Toledo moldeado en
forma de anguila y horneado. Se rellena de
distintos preparados de confiteria (yema, ba-
tata, frutas confitadas y/o cabello de angel) y
se decora externamente con clara de huevo
montada, frutas confitadas y otros prepara-

dos de confiteria.

—Delicias. Mazapan de Toledo moldeado en
forma tradicional de “delicia” rellena de un
preparado de yema confitada, bafiada o cu-
bierta con pasta de delicia (preparado de ma-
zapan rebajado con huevo) y horneada.

—Marquesas: Mazapan de Toledo batido con
huevo y harinas ricas en almidon hasta obte-
ner una masa batida que se vierte sobre una
capsula de papel o cajilla y se somete a hor-
neo o coccion. El contenido en almidén no se-
ra superior al 8,5% sobre el extracto seco.

—Empifionadas: Mazapan de Toledo, even-
tualmente rebajado con clara de huevo, mol-
deado, recubierto de pifiones pelados y hor-
neado.

—Pasteles yema: Mazapan de Toledo molde-
ado y relleno con un preparado de yema con-
fitado y horneado.

—Pasteles gloria: Mazapan de Toledo mol-
deado y relleno con un preparado de batata
confitada y horneado.

—Pasta para sopa de almendras: Mazapan
de Toledo moldeado en forma de barra que se
emplea en disolucion para la elaboracion del
plato tipico sopa de almendra.

La IGP comprende la produccion de mazapa-

nes de los municipios de Toledo, Ajofrin, Carpio

de Tajo, Consuegra, Gélvez, La Mata, Torrijos,

Gerindote, Los Yébenes, Madridejos, Afiover de

Tajo, Polan, Santa Olalla, Valmojado, Mora y

Magna, todos ellos de la provincia de Toledo.

Existen un total de seis empresas elaboradoras

que producen anualmente unos 650.000 kilos

de mazapan con IGP.

Especialidad Tradicional Garantizada

“Panellets”. Los panellets son unos pasteli-

tos de dimensiones pequefias y formas muy di-

versas hechos esencialmente de mazapan e in-

gredientes que confieren sabores y aromas ca-
racteristicos al producto. Los panellets son ela-
borados a partir de tres tipos diferentes de ma-
zapén: mazapan base, mazapan basto y maza-

pan fino. En todos los casos esta prohibida la
adicion de fécula de patatas o boniatos, man-
zana, conservantes y colorantes. Los elabora-
dos a partir de mazapan base pueden ser de

pifiones, almendras, coco, avellanas, naranja,
limén, yema, café, fresa y marrén glacé, y los
elaborados a partir de mazapan fino se dividen
en panellets de castafia al chocolate y huesos
de santo. Su origen esta en la parte vieja de la
ciudad de Barcelona, aunque se elaboran en
casi toda Espafia. Un total de 116 pastelerias
de Catalufia certifican unos 900.000 kilos
anuales de panellets. Il
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Cualidades nutricionales y dietéticas
de turrones y mazapanes

La Chertolina

Cherta (TARRAGONA) [1910]. Papel litografiado.

31,6 x 15,2.

Sin lugar a dudas, este cartel, precioso, es el
mas antiguo de toda la serie aqui recogida,
pues debe ser de principios del siglo XX. El
motivo, asimismo, no es el normal de
Navidad, y la ciudad origen del producto,
Cherta (en Tarragona), tampoco lo es.

La litografia en cuestion recoge, al lado de
una mujer en traje tipico de la zona con un
cantaro, un paisaje caracteristico de alli, con
un azud o embalse de agua, un molino de
piedra del siglo XV, y un velero de juguete
que surca su superficie. El texto es breve:
"Turrén exquisito”.

ISMAEL DiAZ YUBERO

ACH

£

olo hay cuatro sabores, o cinco segun los japoneses, que han identificado el

sabor umami, e infinidad de matices sapidos y precisamente los matices, que son com-

binaciones de los sabores basicos, hacen que los alimentos produzcan mas o menos
placer en nuestras papilas. Hay muchos estudios para identificar los sabores, para conocer el
punto de la boca y mas especificamente de la lengua, en el que se aprecian, para conocer el
componente quimico que lo produce, sabemos que el sabor dulce y los principios activos res-
ponsables de que lo percibamos, tienen efectos muy positivos en nuestro metabolismo y
también se ha estudiado su influencia sobre nuestro estado de dnimo, su repercusion en las
funciones cognitivas, la causa por la que su presencia facilita la sensacion de alegria, energia
y felicidad. Jhon Drouillard asegura que cuando no esta en la dieta se abandona la mesa con
una cierta sensacion de insatisfaccion, aunque todavia no conozcamos exactamente la ra-
zon.
La filosofia ayurvédica dice que si el alimento es delicioso pero no saludable, no contribuye al
sustento del cuerpo, pero si los alimentos sélo son sanos pero no deliciosos, entonces esto no
proporciona satisfaccion a los sentidos y no se produce la satisfaccion gastronémica, que es
base fundamental para una perfecta nutricion. En resumen, la comida debe ser deliciosa y
saludable, para que se produzcan los diferentes efectos favorables, y ello lleva aparejado la
necesidad de que en nuestra alimentacion esté presente el sabor dulce.
Lo curioso es que estos conceptos han estado siempre presentes en la sabiduria intuitiva de
todas las culturas, lo que ha llevado a la busqueda de este sabor en los distintos alimentos. El
primer edulcorante que se conocio fue la miel, que se utilizd en muy variadas recetas que, ca-
si siempre, estaban solo en las mesas de las clases sociales mas altas y pocas veces llegaban a
las de los pobres.
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Casa Auria

ZARAGOZA [1930]. Papel litografiado sobre

cartulina. 46,6 x 31,2.

m Este sencillo anuncio de los afos cuarenta, en
cartulina impresa, tiene solo dos colores planos
que sirven como fondo en diagonal a un texto
compuesto en tipografia exclusivamente.

Es de Zaragoza, y la sobriedad total que
presenta, sin nada absolutamente de dibujo,
ilustracion o cenefa, hace pensar en que este
obrador confiara Unicamente en su prestigio y
su solo nombre, “De la Antigua [sic] y
acreditada Casa Auria", para poderse vender,
pues debia ser muy conocido por su calidad
("elaborado exclusivamente con almendra y
azlcar"), y especialidad, el “turron de
guirlache".

De hecho, la frase final, “De venta en esta
casa", hace pensar que no todos los comercios
podian ostentar tal aviso, y es de suponer que
s6lo aquellos reconocidos por sus productos de
calidad podian lograr el permiso de la Casa
Auria para colocar el cartel en su escaparate.

La literatura es rica en citas sobre los alimen-
tos dulces. Sin extendernos demasiado en su
enumeracion, baste decir que aparecen con
frecuencia tanto en la Biblia como en el Co-
ran, casi siempre recurriendo a la combina-
cion de la miel con los frutos secos y eso es,
en resumen, la razon de ser de los dos prota-
gonistas de nuestra mas especializada repos-
terfa concretados en los dos productos basi-
os, que son el mazapan y el turron.

O mejor en los mazapanes y en los turrones,
porque las elaboraciones son muy variadas,
tanto que a pesar de utilizar muy pocos
componentes estan muy diversificadas sus
caracteristicas, por lo que cada una tiene sus
particularidades y su personalidad.

LA INFLUENCIA ARABE

No podemos olvidar que fue en Persia, unos
quinientos afos antes de Cristo, cuando se
pusieron en practica métodos para la obten-
cion del azucar en estado solido, ni tampoco
que los drabes extendieron su cultivo por to-
da la ribera del Mediterraneo, que las prime-
ras refinerias de azucar se hicieron en Egip-
to, ni que los mas primitivos y, casi siempre,
sofisticados recetarios de reposteria tienen
origen arabe y la consideracion muy alta que
corresponde a la de golosinas exquisitas, que
a la vez tenian, segun ellos, muy contrasta-
das propiedades curativas.

ESPECIAL TU
Dk

Erada exclus

De todos los frutos secos, es la almendra la
que presenta mejores propiedades organo-
|épticas para combinarse con la miel y con el
azlcar. Su textura es compacta, sus propor-
ciones de materia seca, grasa, proteinas e hi-
dratos de carbono muy equilibradas, sin que
ninguno de sus componentes destaque de
manera especial, por lo que la textura de la
mezcla es muy agradable, a lo que hay que
unir la propiedad de ser muy moldeable, si se
muele la almendra para poder proporcionar
conformaciones variadas, y una muy agra-
dable imagen cuando las almendras estan
enteras, consiguiéndose el oportuno punto
crujiente. Tanto en crudo como si procede-
mos a su horneado conserva sus propieda-
des gustativas porque los aromas y los sabo-
res de la almendra y la miel, o en su caso el
azucar, armonizan perfectamente, con la
particularidad de que la mezcla resultante
tiene un periodo de conservacion considera-
ble a la temperatura ambiente. Finalmente,
la tecnologia necesaria para la produccion
de estos dulces estd al alcance de todos, por-
que es muy sencilla.

EL MAZAPAN

Todas las teorias sobre el origen del maza-
pan tienen lagunas en su credibilidad, lo que
imposibilita que alguna de ellas haya sido
aceptada con caracter general. Hay una
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cierta tendencia a superponer el origen con
la denominacion, lo que muchas veces se ha
empleado como argumento sustentador de
las teorias, pero todo parece indicar que este
producto procede de China, de donde lo co-
piaron los drabes, difundiéndolo después por
los territorios de su dominacion. Almendras
y miel son producciones frecuentes en
Oriente y en el norte de Africa y pudiera ser
que la elaboracion hubiese sido, mas o me-
nos, simultanea en diversos puntos de esta
extensa region.

En todos los pueblos en los que los arabes
han tenido influencia prolongada, se han
hecho variadas elaboraciones reposteras con
los ingredientes mencionados. Por eso, en
casi todos ellos se asegura que son los crea-
dores del mazapan, que por cierto tiene de-
nominaciones similares en casi todas las len-
guas, aunque su origen se atribuya a deriva-
ciones muy variadas.

Algunos autores aseguran que mazapan de-
riva de Martaban, que es una ciudad oriental
de Birmania (actual Myanmar), famosa por
sus frascos, por sus delicados perfumesy por
sus dulces, mientras los persas aseguran que
“marzban”, que significa frontera, era el
punto de su territorio en el que dejaba de
consumirse este dulce, y es de este término
de donde toma el nombre.

Los italianos atribuyen el nombre a una mo-
neda de origen arabe, de muy alto poder ad-
quisitivo, que circuld en Sicilia con el nom-
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Pico

Jijona (ALICANTE). Antonio Mira

[1950]. Carton troquelado. 31,5 x 22,5.

m El caso de este anuncio es muy
parecido, en su factura de
impresion, al de La Flor de Jijona
comentado en otro lugar. Aunque
la época es también de los
cincuenta del siglo anterior, su
confeccion se basa no en el relieve
(lo mas comdn en los que estamos
viendo), sino en el troquel de
silueta, para que al ponerse de pie
sobre un mostrador o escaparate
proyectase una especie de tercera
dimensién, que la enriquecia.
En cuanto al motivo grafico es
también simple y efectivo de
entender y transmitir: los dos
grandes animales salvajes de la
selva, por su fiereza y poderio
(tigre y ledn), estan luchando
(acompanados de sus cachorros)
para conseguir una caja de madera
que contiene Turrones Pico. El
dibujo no necesita de mayores
explicaciones.

bre de mauthabdn, pero por si esta teoria no
tiene suficiente aceptacion, tienen otra de
recambio, que asegura que procede de la
Roma imperial, del latin, en concreto de Pa-
nis martius que tiene dos significados dife-
rentes, que van bien para explicar el origen
de la palabra, que en italiano es "marzipan”
Puede significar "pan de marzo", que era el
dulce con que se celebraba la llegada de la
primavera, pero también “pan de marcha”,
por la cantidad de energia que tiene y lo
concentrada que estd, lo que hace que el
producto sea muy util para los desplaza-
mientos largos.

Las leyendas también pueden ser varias en
un mismo pais y en ltalia, para casi todos los
alimentos, es frecuente que coincidan mas
de una. Hay leyendas que narran la influen-
cia que tuvo Venecia en la invencion de este
dulce, y otras que hacen referencia a la tra-
dicion elaboradora de Sicilia, con la repre-
sentacion de figuras muy diversas. Hay otras
leyendas, como la siciliana que garantiza
que fueron las monjas del convento de San-
ta Maria dell Ammiraglio, una congregacion
conocida como de las Martoranas, porque la
fundé Eloisa Martorana, noble que recibi la
visita del obispo y, como no disponian de
fruta fresca, le ofrecieron unas elaboradas
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con pasta de almendras, ligada con goma
arabiga y oportunamente pintadas, con aza-
fran, pistacho o rosas, que representaban
manzanas, peras, melocotones, cerezas y to-
da clase de frutas, con las que pudieron aga-
sajar, en la festividad de Todos los Santos, a
tan ilustre visitante. Son las conocidas como
frutas martoranas. La realidad es que tam-
bién pueden representar corderos, ovejas,
terneros o caballitos y en la actualidad telé-
fonos moviles, escudos de equipos de futbol,
0 monumentos de la localidad.

También los franceses aluden a documentos
historicos del mazapan de la Provenza; los
alemanes recurren a la antigliedad de su
“Lubeker Marzipan”, que es excelente y tiene
denominacion de origen de la Union Euro-
pea desde 1999, y otros muchos reclaman
también su paternidad, pero todos tienen en
comun la influencia de los arabes, que fue-
ron, sin duda, quienes introdujeron en Euro-
pa los dulces, en los que intervienen la al-
mendra y la miel o el azucar.

También los espafoles reivindicamos ser los
creadores de las pastas de almendra endulza-
das, que fueron empleadas en la elaboracion
de muy variados platos, de los que un antece-
dente es el "manjar blanco”, en la receta a la
que se refiere Ruperto de Nola cuando habla
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(ESPARN A)

indistintamente de macapanes y marzapa-
nes,como ingrediente al que sefiala como ali-
mento ideal “para dolientes que pierden el
comer”y "lleva pechuga de gallina deshecha,
mezclada con la almendra y el azicar" La di-
fusion de este plato fue grande en los siglos
XV y XVI, durante los cuales se alude a ¢l en
muy diferentes publicaciones literarias, rece-
tarios y estudios médicos, como el realizado
en el hospital toledano de Santiago, en el que
aseguran que es plato costoso, pero muy re-
comendado para los enfermos.

Hay también teorias que aluden al origen
conmemorativo de diferentes celebraciones,
casi siempre de hechos bélicos, y mas con-
cretamente de batallas en las que se vencia a
los moros. Entre ellas, la mas extendida es la
que afirma que fue creado con motivo de la
celebracion de la victoria del rey Alfonso VI
en Las Navas de Tolosa, porque en las proxi-
midades del campo de batalla habia un con-
vento de monjas, el de San Clemente, en el
que una habilidosa cocinera machaco, con
una maza, almendras para amasarlas con
azucar y hacer un pan especial.

En el escudo de Toledo hay un rey sentado,
lo que en arabe se traduce como "mantha-
ban", y cuentan los cronistas de esta ciudad
que esa es la razon de ser del nombre de tan
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excelente dulce. De lo que no cabe duda, in-
dependientemente de las leyendas, es de
que Toledo es el punto en el que la artesania,
muy simple, pero al mismo tiempo muy difi-
cil de conseguir, alcanza los excelentes re-
sultados que se obtienen siguiendo la orde-

LOS REFRANES

nanza que, en 1615, el rey Felipe Ill dicto,
para aplicacion obligada, del gremio de con-
fiteros de esta ciudad.

Unas veces se afirma que fue siempre un ali-
mento de lujo y otras que fue un recurso con
el que dar de comer a los necesitados, porque

L X

Coloma

Jijona (ALICANTE). A.S.F. 1956. Papel litografiado

barnizado en relieve, sobre carton. 26,2 x 18,2.

m Fechado probablemente a mediados del
pasado siglo (el estilo del dibujo y de los
rasgos de los nifios, sobre todo, asi lo
confirman), este agradable cartel estd hecho
en carton recubierto de papel cuché, impreso
en colores y troquelado en seco, para darle
un realce muy tipico de aquellos afos.
La imagen es curiosa, porque recoge un
motivo recurrente en toda la iconografia
infantil y las fantasias de todas las personas
golosas: ir caminando por el campo o el
bosque (como la pareja de la ilustracion,
ataviada algo extrafamente con trajes
regionales del norte de Espafa), y encontrar
de pronto... jla “Casita de Turron"l.
Poder comer (hasta hartarse y ponerse
enfermo), los ladrillos y las paredes hechas
con turron de Jijona..., y sin que a uno le
regafien... jUn suefol.

faltaba pan, pero habia almendras y azucar
en abundancia. La razon de su denominacion
es muy variada y también varia, aunque lige-
ramente, su composicion, pero en lo que to-
dos estan de acuerdo es en la alta calidad del
producto, apreciado por todas las culturas.

chos y refranes.

E | consumo de turrén y mazapan estd muy concentrado en
unas determinadas fechas y a ellas hacen alusion los diferentes di-

“Por San Anton se acabé el turrén”. El consumo de dulces se incre-
menta de forma considerable en Navidad y en las fechas préximas. Esta
circunstancia, que tenfa caracter generalizado en los afios en los que

“Llegado mayo, turronero al caballo”, que, aunque pueda parecer
contradictorio con el anterior realmente es complementario, porque ade-

mas de consumirse en Navidad, en cada localidad espafiola en la que se

celebraban fiestas, casi siempre coincidiendo con los meses de final de la

primavera y el verano, era y todavia sigue siendo tradicional, que en el fe-
rial 0 en la plaza del pueblo se instalasen casetas especializadas en la
venta de turrén, que era demandado con la finalidad de recrear el am-

nuestras posibilidades econémicas eran limitadas,
sigue estando en vigor, aunque un poco paliada
en la actualidad. No estaria mal que diversificara-
mos el consumo en el tiempo, de tal forma que
aprovechasemos mejor sus efectos beneficiosos,
espaciandolos de tal forma que, en vez de consu-
mir grandes cantidades en unos dias, los consu-
miésemos en cantidades moderadas durante todo
el afio. Como hemos visto, su composicién reside
en alimentos muy nobles, la utilizacion de aditivos
es muy limitada, practicamente nula, por la satis-
faccion que produce su consumo, no es justo que
lo limitemos a unas cuantas fechas.

biente festivo de las ya lejanas fechas navidefias, y
esperar a la celebracion de las proximas, como indica
el dicho "Ya ha llegado el mazapan, ya esta
aqui la Navidad”.

No es un refran, es mas bien un verso de una can-
ciondilla infantil, que tiene espiritu festivo y que alu-
de a los buenos deseos de abundancia expresados
con la frase “Que caiga un chaparrén de azticar
y turrén”. No hace falta este chaparron dulce, pero
no vendria nada mal que si hubiese uno de puestos
de trabajo, de mas justa distribucion de la riqueza y
de los medios oportunos para poder acabar con el
hambre que todavia queda en el mundo. Il
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El Lobo

Jijona (ALICANTE). Reyes [1950]. Papel offset en relieve sobre carton y letras

en cuché y troqueladas. 33,3 x 23,7.

m Esta conocida marca de turrones presenta en este cartel de la década
de los cincuenta una imagen clasica de la Navidad, época en la que,
como se sabe de sobra, se produce y se consume la mayor parte del
turrén en Espafa.

Hecho en papel cuché sobre carton en relieve, la imagen presenta una
perspectiva tipicamente navidefia que, si bien era muy comun en
Europa central y en Estados Unidos, se extendia rapidamente por
Espafa en aquellos afios: la casa rustica, de madera, en medio de un
bosque de abetos, todo nevado, con un interior calido e iluminado, y
la familia alrededor del arbol de Noél.

Todo en dos ilustraciones. A la derecha, la del exterior de la casa, a
través de cuyos amplios ventanales se aprecia un alegre, calido y feliz
hogar (no tanto, por lo que parece, para el pobre lobo que, apoyado en
los cristales, parece estar pidiendo entrar).

Y a la izquierda, ya dentro de esa confortable casa en medio del
bosque nevado, un matrimonio sonriente, de clase media, con un hijo,
colocando los regalos del arbol (a resaltar la gran formalidad de él, con
corbata y batin).

La representacion de frutas con mazapan en Valencia es tipica la que
se hace el 9 de octubre para conmemorar la entrada de Jaime | en la
ciudad. En esta fecha es costumbre que novios y maridos regalen la
“mocador”, que consiste en un pafuelo que envuelve a unas figuritas
de mazapan que imitan en sus formasy colores a las frutas y hortali-
zas de la huerta y, como en esta region se es muy aficionado a los
fuegos artificiales, también se hacen con mazapan "tronadors" (pe-
tardos) "piulets" (cohetes). También se hacen frutas de mazapan en el
Algarve portugués, en donde se las conoce como morgadinhos. En
Ginebra, una parte tradicional de la celebracion de L'Escalade es el ri-
tual de romper un caldero de chocolate relleno con figuritas de ma-
zapan que representan verduras, o que es una referencia al cerco de
la ciudad que hicieron los saboyardos, que fue frustrado por un ama
de casa que arrojo sobre ellos un caldero de sopa hirviendo. En gene-
ral son figuras amables, aunque en algun momento representaron
también a animales monstruosos, de los que todavia queda la llama-
da "anguila", que realmente recuerda a un dragon.

En la composicion de los mazapanes entran sobre todo almendra y
azucar, y ambos productos estan regulados en sus calidades y canti-

El Lobo

Jijona (ALICANTE) R. [1940]. Papel pegado a cartén con relieves. 34 x 25.

m Este es uno de los mas conocidos carteles de esta casa, con una imagen
caracteristica del paisaje navidefo, sobre todo de Centroeuropa o
Norteamérica, como casi inexistente en Espafia (salvo en los Pirineos y
en algunas zonas de montafa).

La curiosidad de este cartel tiene un doble aspecto: el que ya se recoge
integro como parte de otro anuncio de la misma casa en estas paginas
(pero en tamario reducido), y el de presentar una escena un tanto
increible: familia reducida de clase alta en una casa aislada en medio
del bosque nevado, vestidos de gala en todos ellos (propios realmente
de las celebraciones navidefas), estilo de casa "americana”, soledad,
lobo "mendicante”, etc.

El conjunto, sin embargo, con el 4rbol de Navidad y un Papa Noél que
se acaba de ir dejando un reguero de regalos en la nieve, es precioso y
muy atractivo.

dades. Por ejemplo el mazapan de Libeck debe tener como minimo
un 66% de almendra para poder disfrutar de la indicacion geografi-
ca reconocida por la Union Europea. También gozan de esta protec-
cion en Alemania el mazapan de Kénigsberg, al que se le exige un
horneado especial, y en Espafia el de Soto de Cameros, mas ligero y
con menos contenido en almendras. A veces entra en su composicion
agua de rosas, como en el de Libeck; en algunos paises drabes la al-
mendra se sustituye, total o parcialmente, por la pipa de albaricoque
0 melocotdn, recibiendo el nombre de persipan y adquiriendo un li-
gero y agradable sabor amargo, en otros casos se sustituye la almen-
dra por cacahuetes, pistachos o pifiones. En Oriente Medio es fre-
cuente el uso de agua de azahar, en Goa es muy tipico el elaborado
con nueces de Caju y en Filipinas las nueces de pili son el componen-
te habitual del mazapan. Hay algunas preparaciones en las que entra
la harina de trigo, de avena o sémola, y aunque parezca que es un
procedimiento para abaratarlos, se han consagrado como productos
de calidad.

En el mazapan de Toledo la principal protagonista es la almendra,
porque como exige la indicacion geografica protegida al menos la
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Viuda de Wenceslao Monerris Rovira

Jijona (ALICANTE) [1950]. Cartulina litografiada. 34,5 x 23,5.

m El cartel aqui comentado, también de mediados del siglo
pasado, presenta un par de diferencias con el resto de los aqui
comentados. Por una parte no esta en relieve, ya que es una
litografia en cartulina.

Ademas, por otro lado, su motivo se sale de la linea comun en
casi todos los demas casos, al no recoger, junto a la
reproduccion de los distintos tipos de envases que tenia la casa
(estuche de cartulina, cajas de madera), personajes o animales,
y si solo frutas.

A modo, y con la estética de los bodegones tipicos del
Renacimiento, se recoge una panordmica de las principales
frutas que (probablemente escarchadas) se ofrecerian al
publico: cerezas, ciruelas, peras, melocotones, fresas, uvas,
manzanas, melones, naranjas, granadas, etc., y todo con una
ramita florida de almendro al fondo.

mitad, en peso, debe provenir de este fruto, que ha de ser de varieda-
des dulces -preferentemente marcona y en algun caso largueta u
otras variedades de almendras necesariamente dulces-, bien peladas
y con un alto contenido en grasa, el 50% como minimo, para que el
producto final tenga, aproximadamente, un 269% en su composicion.
No tiene tanta importancia la intervencion del azucar, que puede ser
de remolacha, casi siempre, de cafia o incluso proceder de miel u
otros azucares naturales. La masa es fina y compacta y mediante
moldeado manual, sequido de horneado o coccidn, se obtiene un
producto final, al que se le conoce localmente como "monerias” (si se
le ha dado forma de "pez" o “"conejito”, que son sélo de mazapdan o de
“jamon" o "empanadilla”, hechos de mazapan con relleno), pero el
nombre con el que normalmente se comercializan es el de "figuritas”.
No hay ningun mazapan que supere a las "monerias"” toledanas, aun-
que hay derivados de esta pasta, hecha de almendra y aztcar (mar-
quesitas, pasteles de gloria, anguilas, turrén de Cadiz, mazapan de
Cameros y algunos otros), que son muy dignos de tenerse en cuenta.

LOS TURRONES

Igual que al mazapan, al turron se le discute su origen, su evolucion
y su composicion y ademas, como ha sucedido con otros alimentos,
el concepto del turron ha evolucionado para ofrecer sabores, aromas,

Viuda de Wenceslao Monerris Rovira

Jijona (ALICANTE), 1953. Papel litografiado barnizado en relieve. 34,7 x 24,7.

m El caso de este precioso cartel tiene muchos puntos comunes con otros
de los vistos aqui. Papel cuché¢, troquel seco que hace resaltar el
volumen del anuncio, imagen tipicamente navidefa, brillo y dibujo de
gran impacto visual, etc.
Lo mas destacable de la ilustracion aqui recogida es la simplicidad de la
figura, su apreciable tamafio y un motivo tan navidefio que no necesita
ni de textos aclaratorios ni de otros adornos.
Un papa Noél que casi ocupa todo el marco, con su color rojo tipico, su
obesidad amable y bonachona y su barba blanca, presenta en una
bandeja el surtido de los productos de la casa, en un fondo de abetos y
nieve tan propio de la Navidad.

Vda. de Wenceslao Monerris Rovira

Jijona (ALICANTE) [1950]. Papel en relieve (couché) troquelado sobre carton.

34,5 x 24,1.

m Otro cartel tipico de anunciar turrones, hecho también en papel cuché,
en relieve, y sobre carton. A destacar también, por si todavia el lector
no se ha dado cuenta, que todos estos carteles referidos a este tema
son, curiosamente, apaisados, y ni uno sélo esta con la imagen en
posicion vertical.

El motivo grafico es, en este caso, de una gran elegancia, al combinar,
casi como elementos Unicos, una tipografia muy atractiva, en rojo,
sobre un fondo negro. Resulta el conjunto de una gran belleza y
seriedad, que tal vez fuera el mensaje que se quisiera transmitir.

No obstante lo anterior, y en la esquina superior izquierda, tres dibujos
detallados rompen la (posible) monotonia de la mancha bicolor citada:
un panal de abejas, una tableta de turrén en estuche, y otra de tipo
clasico.
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1.- ¢ Quién puede participar?

Toda persona interesada.

2.- ¢ Queé tengo que hacer?

Definir “Orgullo Ibérico”.

3.- ¢ Como tiene que ser mi definicion?

Las definiciones del Orgullo Ibérico tienen que ayudar a afrontar cada dia del afio
2013 y, por supuesto, no tienen que estar necesariamente vinculadas con el
mundo del jamaon.

4.- ; Donde tengo que remitirla?

A info@jamondehuelva.es o al Apartado de Correos n° 1, 21290 Jabugo (Huelva).
5.- i Donde se publicaria si fuese seleccionada por el Consejo Regulador?
Las 365 definiciones seleccionadas junto con el nombre de la persona autora se
iran publicando cada dia, desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre de 2013,
en www.jamondehuelva.es y, posteriormente, se recopilaran para publicarlas en
un libro.

6.- ;Qué obsequio recibiria si fuese seleccionada?

Las 365 definiciones seleccionadas seran obsequiadas con el nuevo formato: el
loncheado, un sobre con finisimas lonchas de Jamén de Huelva con designacion
de calidad Summum presentado en estuche institucional rojo corporativo y logotipo
estampillado en color oro. Por supuesto, también, recibiran un ejemplar del citado
libro.

7.- Otra informacion de interés.

Mas informacién en www.jamondehuelva.es. Los datos personales solamente
seran utilizados para realizar esta accion. Las decisiones del Consejo Regulador
seran inapelables.
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texturas y colores completamente distintos
alos que se podian encontrar hace unos po-
cos afnos.

Como casi todos los dulces que se hacen con
almendra y miel, su origen esta en los paises
arabesy su ancestral elaboracion aparece ci-
tada en Las mil y una noches en una elabo-
racion muy similar a la actualmente deno-
minada "torta imperial" En el libro De medi-
cinis et cibis semplicibus, escrito por un meé-
dico arabe en el siglo XI, se habla del "turun".
Un poco mas tarde se encuentran descrip-
ciones del al haju, que se hacia con miel, al-
mendras y unas galletas de pan acimo, que
ayudaban en la conservacion, y que es una
perfecta descripcion del actual alaju que si-
gue siendo una especialidad de Cuenca.
Aunque los italianos afirman que los drabes
lo llevaron a Sicilia enseguida, todo hace su-
poner que, por razones geograficas e histo-
ricas, llego primero a Espafia y numerosos
documentos demuestran que antes de que
lo sirvieran en la boda de Blanca Visconti
con Francesco Sforza, celebrada en Cremo-
na, ciudad natal de la novia, ya se conocia
en las costas mediterraneas espafiolas, pero
como sucede en casi todos los casos que se
hable de alimentos hay divergencias en
cuanto al punto exacto de su origen. Los ca-
talanes afirman que fue un invento de To-
rrons, que en 1703 hizo un dulce no perece-
dero, utilizando avellanas, piiones y miel,

SIJOMA piraiig

que tenia el aspecto de un blogue de grani-
to y gusto tanto que le otorgaron diversos
premiosy, entre otros, el de dar su nombre al
producto. Los alicantinos, que no estan de
acuerdo con esta teoria, aducen que existen
muchos documentos de fecha anterior al
nacimiento del pastelero catalan en los que
se demuestra que, con miel y almendras de
la zona, se elaboraba un producto que, en
palabras del dedn Bendicho, en un texto
ampliamente divulgado, se fabricaba el tu-
rron “de aspectos de trozos de jaspe y de es-
tima en mesa en los tiempos de invierno”

Los turrones clasicos espafoles que tienen
indicacion geografica protegida son el de
"Alicante” (duro), el de “Jijona" (blando) v el
de "Agramunt”, en el que la avellana gene-
ralmente, aunque no siempre, sustituye a la
almendra. Son las estrellas, las que dan mas
prestigio al turrén espafiol y las mas cono-
cidas en el mundo de la reposteria. El proce-
so de elaboracion del turrdon de Alicante
es artesanal incluso en las industrias mas
avanzadas, aunque la moderna maquinaria
facilita su elaboracion, que consiste en in-
troducir en un perol de doble fondo la miel
y al mismo tiempo que se calienta, se some-
te a un suave proceso de batido. Cuando es-
ta en su punto, se le afade azucar, clara de
huevo y las almendras, que han de estar
perfectamente peladas. La pasta obtenida
se mezcla lenta y continuadamente, ayu-
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La Flor de Jijona

Jijona (ALICANTE). Barba [1950]. Papel offset

barnizado troquelado y en relieve sobre carton.

34 x 24.

m El anuncio aqui comentado tiene tres
particularidades que merecen ser destacadas.
Aunque también es de Jijona y esta
confeccionado en los afios cincuenta, el
troquel no se ha hecho para darle relieve,
sino para siluetearle, y dar asi sensacion
tridimensional a la cartulina.

En segundo lugar, y precisamente por tener
esta forma irregular (no rectangular) y
ajustada, sobre todo, a la esfera terrestre y a
las tres figuras femeninas, se utiliz6 como
"display” (desplegable), es decir, con la ayuda
de un trozo de cartulina plegada por su parte
posterior se podia colocar de pie (sin colgar),
en una estanteria o en un escaparate.

Por ultimo, aparece un motivo grafico muy
querido a la publicidad de todos los tiempos
y paises: un globo terraqueo con personajes
tipicos de cada pais (esquimal,
norteamericano, cow-boy, mexicano, cubano,
argentino, chino, inglés, tirolés, musulmany
negro de Africa), que muestran como “todo
el mundo exige los turrones de esta marca":
tortas, almendras garrapifiadas, turrones en
caja de madera o estuche de carton, etc.

dandose de grandes palas de madera, hasta
que el maestro turronero determina que se
ha alcanzado “el punto melero” En ese mo-
mento se para el proceso de calentamiento
y se comienza el moldeado. Se corta en ba-
rras cada pieza, se cubre con obleasy se en-
fria, después se envasa, generalmente al va-
cio, para prolongar el tiempo de conserva-
cion.

En el caso del turron de Jijona, la fabrica-
cion es igual, con la unica particularidad de
que, después de la mezcla y el batido, se
muelen las almendras, se pasa la pasta por la
refinadora v, al salir el producto muy liquido,
es necesario un prolongado reposo, para
que alcance la textura adecuada antes de
pasar al envasado.

También son tradicionales el "guirlache”, so-
bre todo en Aragon, que esta hecho con azu-
car caramelizada, de color rubio muy oscuro,
casi negro, y en la provincia de Badajoz, en
Castuera y otras localidades proximas, se ha
desarrollado una industria turronera muy in-
teresante, con algunas elaboraciones parti-
culares como la que hacen con almendra en-
tera y excelente miel, a la que denominan
“rosca” o “corona”, que es verdaderamente
excepcional. También hay un turron navarro
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1880

Jijona (ALICANTE) [1950]. Papel cuché offset troquelado y en relieve sobre cartén. 23,7 x 17.
m Para muchos, uno de los mejores turrones existentes, y desde luego por la forma de ilustrarse hace

pensar en calidad y clase.

La “Crema de Jijona 1880", una de cuyas pastillas se presenta en primer plano, toda en relieve
(como el resto del cartel, hecho también en carton recubierto de papel cuché, y también en
relieve), esta en dorado, y parece salirse hacia fuera rebosando calidad e, incluso, como un
verdadero producto de lujo (parecido al oro de las monedas antiguas) y, por lo tanto, de precio

elevado.

La mujer que lo presenta, vestida al modo de esos afios (1880) y de clase alta, con su elaborado
vestido, su amplio cancan, y las cintas y plisados de todo €|, ayuda a realzar esta creacion de

turrones El Lobo.

denominado “de royo", en el que a veces se
sustituye la almendra por avellana y la miel
por azucar y es, fundamentalmente, una
preparacion casera, aunque en Navidad lo
elaboran algunos pasteleros.

La reglamentacion técnico sanitaria que re-
gula la elaboracion de turrones y mazapanes
recoge con el nombre de "turrones diversos”
al de chocolate, chocolate con almendras,
chocolate al coco, nata-nueces y un sinfin
de productos denominados, aunque no muy
adecuadamente, "pralinés” en los que es po-
sible que no lleven ni miel, ni almendra, ni si-
quiera azUcar que puede ser sustituida por
edulcorantes para que puedan disfrutar de
ellos los diabéticos, que pueden ser de arroz

con leche, crema catalana, pasas al ron,
whisky, kiwi, tiramisu o cualquier otra com-
posicion que se les ocurre todos los afios a
los reposteros.

LAS PROPIEDADES
NUTRICIONALES ,
DEL TURRON Y EL MAZAPAN

Cada uno de los componentes de estos dul-
ces aporta importantes y necesarios nu-
trientes para nuestro organismo. En el caso
del turrén, la miel esta considerada como el
edulcorante mas ecologico que existe, por-
que la necesaria intervencion de las abejas

solo es posible cuando el medio ambiente no
estd contaminado, lo que permite la existen-
cia de las plantas que producen las flores y la
actividad de unos insectos que son muy sen-
sibles a las contaminaciones. Los azucares de
la miel aportan cuatro calorias por gramo,
pero sobre todo van acompafiados de enzi-
mas que tienen efectos positivos para el or-
ganismo.

En lo que se refiere al azucar, que entra sobre
todo en la composicion del mazapan, es
cierto que aporta calorias que pueden ser
excesivas si se come demasiado, pero ello no
significa que haya que prescindir de ella por
las personas que estan en perfecto estado de
salud. En concreto, la FAO y la OMS conside-
ran que un 10% de las calorias ingeridas en
forma de azucar puede considerarse como
un aporte moderado. Segun estas organiza-
ciones, es necesario aumentar el aporte de
hidratos de carbono en la alimentacion y
sustituir paulatinamente las grasas, ya que
este desequilibrio ha sido uno de los factores
que ha provocado el aumento de la obesi-
dad, considerada como la epidemia del siglo
XXI.

La composicion nutricional de las almendras
es muy compleja y ademas equilibrada en
los principios inmediatos, con la particulari-
dad de que sus proteinas, que representan el
20% aproximadamente de su composicion,
son de muy alto valor biologico y las grasas,
que son su componente principal, aportan
muchos acidos grasos insaturados, con es-
pecial importancia de los del grupo de los
omega 6, que son imprescindibles de ingerir
con los alimentos, porque nuestro organis-
mo los sintetiza en muy limitada proporcion.
La riqueza en fibra esta muy equilibrada con
respecto a nuestras necesidades, lo que con-
tribuye a facilitar el proceso digestivo y a
proporcionar un nivel de saciedad conside-
rable. Ademads son ricas en antioxidantes, en
polifenoles, en vitamina E y en calcio, por lo
que la recomendacion de su ingesta por los
nutricionistas esta generalizada. ll

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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Morella.

palentinas

Medina Sidonia. Cadiz.

De la campina a los dulces alcores

bandoleros

L a ruta parte de Medina Sidonia, Con-
junto Historico Artistico gaditano en-
tre la costa, la Campina y el Parque Natural
de los Alcornocales. Precioso lugar en el que
el peregrino dulcero habra de pasear su cas-
co urbano entre moro y medieval, dejarse
cegar por el encalado de sus casas y darse un
homenaje en la Venta La Duquesa, a esca-
sos tres kilometros del lugar, que es sitio no-
table por su rabo de toro y carnes de caza, a
lo que es obligado poner un colofon a base
de alfajor de Medina Sidonia, con indicacion
geografica protegida, que se hace a base de
miel de abeja, avellanas, almendras, pan ra-

S ko o ; ',
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llado, harina, azucar, matalahuga, cilantro,
ajonjoli, clavo y canela, tiene forma de canu-
tillo y va envuelto en papel parafinado.
Primer alto en Algeciras, capital del Campo
de Gibraltar, que invita a gozar de sus veinti-
tantos kilometros de playa y a visita reposa-
da del barrio de San Isidro, quintaesencia de
estilo andaluz.

Sin mas tramite, el viajero llega a Ronda, en
la provincia de Malaga, imponente sobre su
tajo o cafon, bajo el que fluye rumoroso el
Guadalevin. Aqui, el paseo ha de ser largo y
pausado, concluyendo en la plaza de toros; la
de piedra, la de los toreros machos, la que
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teca colord, y que se puede adquirir en el
Convento de las Madres Clarisas.

Punto final del camino en la sevillana Este-
pa, "Balcon de Andalucia”, desde éste se di-
visan las provincias de Sevilla, Cérdoba o
Malaga, asi como las sierras de Granada. Si-
tio que es desde hace mucho Conjunto His-
torico Artistico con monumentos civiles y
religiosos de gran calado arquitectonico,
con miradores en vistas a la campifia y con
unos soberbios Mantecados de Estepa, con
indicacion geografica protegida, que son
piezas de masa de harina de trigo horneada,
manteca de cerdo, azucar glas, canela, ajon-
joli, almendra, avellana, aceite de oliva vir-
gen extra y extracto de limdn. Y, como es fi-
nal de huellas bandoleras, la cosa bien puede
acabar con un canturreo de la copla dedica-
da a uno de sus hijos "“ilustres”, Francisco
Rios Gonzalez "el Pernales”, el que a los ricos
Confiteria Las Campanas. Ronda. Malaga. robabay a los pobres socorria. M

desde su balconeria pide una Carmen cada
palco. A un paso, correspondiente propuesta
de pitanza en el restaurante Pedro Romero,
donde hacen conejo a la rondefa, y a los pos-
tres, levantamiento general para aprovisionar
la mochila de rosquillas de alfajor, quesos de
almendra, roscos de vino, tortas de aceite o de
miel, mantecados, suspiros, yemas, ganotes,
pestifios, magdalenasy roscos, en el Conven-
to de las Carmelitas Descalzas ofy en el de
Patrocinio. Para casos de agnosticismo mili-
tante, confiteria Las Campanas, donde pue-
den adquirirse las afamadas yemas del tajo.

Siguiendo rutas bandoleras, de Ronda a la
también malaguefia Antequera, con un
magnifico patrimonio histérico-artistico en
el que abunda el arte barroco y el renacentis-
ta. No le va a la zaga la oferta gastrondmica,
entre la que sobresale la porra antequerana,
el ajoblanco, los gazpachuelosy el mollete de
Antequera, con indicacion geografica prote-
gida, que es pieza de pan de miga blanda de
posible origen en los panes acimos utilizados
otrora en la celebracion de la misa, empapa-
da en buen aceite de oliva virgen 0 en man-  Convento Madres Clarisas. Antequera. Mélaga.

EEEER

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Medina Sidonia (Cadiz): Venta La Duquesa; Ctra. Medina Sidonia-Véjer, km 3. m Ronda (Malaga): Restaurante Pedro Rome-
ro; Virgen de la Paz, 18. Convento Carmelitas Descalzas; Pasaje de San Juan de la Cruz, s/n. Convento de Patrocinio; Barrio de San Francisco. Confiteria Las
Campanas; Plaza del Socorro, 2. m Antequera (Malaga): Convento Madrres Clarisas; C/ Belén, 4.
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De tierras charras a cantabras,

pasando por leonesas y palentinas

L a segunda caminata da

principio en Salamanca, capital
charra, junto al Tormes, con la
universidad mas antigua de Espa-
fa, catedrales, palacetes e iglesias
de multiples facturas artisticas,
una imponente Casa de las Con-
chas, Plaza Mayor de quitar el
aliento y un bocado siempre bri-
llante, dorado y adornado con
una malla romboidal de la misma
masa, el Hornazo de Salamanca,
con marca de garantia, que es
una empanada de harina de tri-
go, rellena de productos tipicos
de la matanza salmantina, fun-
damentalmente lomo adobado,
jamon y chorizo, para cuya cata o
mercadeo se recomienda entrar
en la pasteleria Gil.

Con el zurron bien provisto, el
peregrino llega a Astorga, capi-
tal maragata y antiguo cruce de
caminos entre la Via de la Plata y el Camino
de Santiago. En lo condumiario, hay que vi-
sitar el Museo del Chocolate, embaularse un
buen cocido maragato, y darse a la cata de
la potente dulceria local, donde brillan cho-
colates, hojaldres y las mantecadas de As-
torga, con indicacion geografica protegida,
con forma de piramide invertida, base cua-
drada y cuspide curva, se hacen de harina,
manteca de vaca o mantequilla cocida, azu-
car y huevos. Todo ello se consigue con lar-
gueza y sensatez en la pasteleria Pediin, que
suena a guia de vinos, pero que es eso, una
pasteleria.

De Astorga a la capital de la provincia, Leon,
que es un monumento de monumentos, con
la catedral de San Isidoro, el Pantedn de los
Reyes, el Parador de San Marcos, la Casa Bo-

Astorga. Ledn.

tines, el Palacio de los Guzmanes, muchas
otras hermosas edificaciones, y la oportuni-
dad de probar dulces y bolleria de toda la
provincia, como, por ejemplo y sin ir mas le-
jos, los imperiales de la Bafieza, los nicano-
res de Bofar, o los amarguillos de Sahagun.
Todo eso, mas los retorcidos, las teclas y las
famosas canelas, se puede marcar en la pas-
teleria Canela, antes o después de comer en
Vivaldi, templo gastrondmico en el que flu-
ye potente la memoria del gran Carlos Cidon
y en el que como primer tiento hay que en-
trarle a unos garbanzos de pico pardal con
gambas al ajillo.

Y de Leon al bellisimo paisaje palentino de
Aguilar de Campoo, un enclave en el que
en los anos sesenta del pasado siglo se pro-
ducia el 90% de las galletas que comian los

espafnoles. De entre todas ellas
siempre sobresalid la "Maria" de
Fontaneda, al punto de que acabo
por convertirse en sinénimo de ga-
lleta. Si se quiere un plus a las galle-
tas, el viajero ha de pasarse por el
Real Monasterio Cisterciense,
donde las monjas elaboran una ex-
quisitez golosona que llaman ra-
quelitos.

Y el trayecto toca a su fin en la can-
tabra Torrelavega, a lo largo del rio
Besaya, donde antes de nada hay
que echarle una visual a la Iglesia
de Nuestra Sefora de la Asuncion y
hacerse con un buen remanente de
su afamado sobao pasiego, con In-
dicacion Geogréafica Protegida, de
color amarillo intenso y peculiar
textura esponjosa, se elabora con
mantequilla, harina de trigo, hue-
vos, miel y sal. Para despedir la ruta
y preparar la proxima, si la hubiere,
merece la pena pararse a meditar y yantar
en Curcuma, que ofrece lo mejor de la tierra
y de la mar. M

Hornazo de Salamanca.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Salamanca (Salamanca): Pasteleria Gil; C/ Maria Auxiliadora, 36. m Astorga (Leon): Pasteleria Pefiin; Plaza Obispo Alcolea, 4.
B Ledn (Ledn): Pasteleria Canela, C/ Ordofio Il, 3. Restaurante Vivaldi; C/ Platerias, 4. m Aguilar de Campoo (Palencia): Real Monasterio Cisterciense;
Monasterio de San Andrés del Arroyo. m Torrelavega (Cantabria): Restaurante Ctrcuma; Plaza Piqué y Varela, 4.
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a ruta empieza en Alfaro, villa de no-
table belleza natural que brinda el curioso
espectaculo de su enorme colonia de ciglie-
fasy que ofrece la oportunidad de catar las
galletas de la Comunidad de La Rioja, con
marca de garantia "RC" o, lo que es lo mis-
mo, registrado y certificado, y el exquisito
mazapan de Soto, igualmente registrado y
certificado, que es variedad de origen arabe
elaborada fundamentalmente en la locali-
dad riojana de Soto en Cameros y cuyos in-
gredientes son almendra molida y azucar,
esencia de limdn y una porcion de almendra
amarga, sobre una base de oblea, horneado
tras recibir un baio de jarabe. Sin sello, en la
pasteleria Lacal, ponen a disposicion de ca-
minante goloso unos pasteles que llaman
rusos y que son especialidad de la zona.

La primera parada de este recorrido sera en
Almudévar, en la provincia de Huesca, don-
de hay que comenzar con una minigira por
el Castillo Virgen de la Corona, la Ermita de
la Virgen de la Corona, la Iglesia de la Asun-
cion, y la Fuente de los Tres Cafos, para se-
guir con la oportuna cata de la conocida co-
mo Trenza de Almudévar, con marca de ga-
rantia de calidad, que es un bollo hojaldrado
sin aditivos, relleno de frutos secos, pasas,
nueces y almendras con un glaseado brillan-
te por la parte superior.

Sigue el camino hasta la también oscense
Fraga, en el fértil valle del Cinca, donde se
hace el afamado coc de Fraga, que ostenta
marca calidad alimentaria, y que es un dulce
de forma rectangular hecho sin aditivos de
harina de trigo, sal, azucar, levadura, aceite
vegetal comestible, membrillo, manzana, al-
mendra y nuez, cuya superficie va cubierta
de rodajas de fruta doradas por la coccion
del horno con los frutos secos y todo en-
vuelto con una capa de azucar carameliza-

Alfaro (La Rioja): Pasteleria Lacal; C/ Araciel, 1.

Pasteleria Lacal. Alfaro. La Rioja.

do. Aunque tipico de la localidad de Graus,
también puede catarse en el sitio el afamado
turrén negro, producto de pasteleria en for-
ma de prisma rectangular, constituido por
almendra de la variedad largueta, con piel, y
miel, azlcar y obleas, que ostenta igualmen-
te la categoria de marca de garantia de cali-
dad. Y como ya va siendo hora de parar a co-
mer-comer, la eleccion debe ser sin duda Bi-
llauba, restaurante que ha adaptado bas-
tante sensatamente la gastronomia tradi-
cional de la zona a los usos y costumbres
contemporaneos, y que entre otras cosas
pone sobre la mesa un excelente magret de
pato con melocotones al vermu blanco.

Y del Alto al Bajo Aragdn, entrando por Al-
cafiz, que es conjunto monumental con im-
ponente casco historico y bodegas horadan-
do su suelo en pasadizos y vericuetos que a
su fin, y ya en superficie, conducen a pro-
ductos de excelencia y marca de garantia de
calidad, como los mantecados del Maestraz-
go, de diferentes formas segiin moldes,
constituido por una masa elaborada con ha-
rina de trigo, huevos, aztcar y manteca de
cerdo; la torta de alma, en forma de media
luna, que se hace amasando harina de trigo,
aceite vegetal comestible, anis, mistela y
azucar, relleno de mermelada de calabaza y

(Castellon): Restaurante Casa Roque, Cuesta de San Juan, 1. Confiteria Gorreta; C/ Fuente el Sol, 2.
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Fraga (Huesca): Restaurante Billauba; Avda. de Aragon, 41.
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una miel que llaman "alma", y los carquifio-
les, que son una pequefa torta ovalada de
una masa a base de harina de trigo, huevos,
almendras y azucar.

La caminata va a morir en la cumbre monta-
fiosa coronada por un castillo, Morella, Cas-
tellon, con un casco historico de traza me-
dieval y que brinda la oportunidad de seguir
en la cata y goce de productos dulceros bajo
el marchamo de marca de garantia de cali-
dad, tales que almojabanas que son rosqui-
llas hechas con una masa de harina de trigo,
huevos, aceite vegetal comestible, agua,
azucar y sal; almendrados, con forma de
magdalena con bandas o grietas manifiestas
en su aspecto exterior, de color blanco o li-
geramente tostado, elaborados a partir de la
mezcla de clara de huevo montada, azlcary
almendras ligeramente tostadas, y piedreci-
cas del Calvario, un producto de confiteria
tipico de la localidad turolense de Alcorisa, a
base de chocolate de leche, almendra, azu-
car y miel. La recapitulacion viajera puede
hacerse en el restaurante Casa Roque, don-
de dan los platos tipicos con trufa local, y la
compra en la Confiteria Gorreta, que ade-
mas de lo dicho hace flaons de requeson y
Pasteles de manzana y calabaza, que de bas-
tante menos nos hizo Dios.

Morella
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De la Cataluna nueva al turron ancestral

E [ ultimo discurrir toma sali-

da en la capital de la comarca de
Urgell, Tarrega, Lleida, sitio en el
que hay que pasear vy visitar el Pa-
lau dels Marquesos i la Floresta,
del siglo XIlI; el edificio del ayun-
tamiento, que es del siglo XVII, y
la Iglesia de Santa Maria de I'Al-
ba, cuya construccion data del si-
glo XVII. A la hora del yantar hay
que probar el bacalla targari o ba-
calao targarino, exquisito plato
tipico de la ciudad, pero como
quiera que Tarrega esta a un pa-
so de Agramunt, también es im-
prescindible entregarse al disfru-
te del torro d'Agramunt, con indi-
cacion geografica protegida, de
avellana y almendra, miel, clara de huevo,
azucar, jarabe de glucosa y oblea, junto a los
turrones de praliné y los trufados de choco-
late, ambos con marca de calidad alimenta-
ria Marca "Q".

El primer alto en el camino serd en tierras de
Cataluifa y mas concretamente
en Vilanova i la Geltru, capital
de la comarca del Garraf, playera,
ndautica, cuna del xato, uno de los
buques insignia de la cocina ca-
talana, y lugar apropiado para
gustar de los tipicos panellets con
sello de especialidad tradicional
garantizada, pastelillos de diver-
sas formas elaborados basica-
mente con mazapan y distintos
ingredientes que les confieren
peculiares caracteristicas. Estos,
junto a los también muy tipicos
dracs, bizcocho de chocolate con
silueta de dragdén, se pueden
mercar en la pasteleria Blanch,
donde, dependiendo de la tem-
porada, también ofrecen Pasteles

Xixona. Alicante.

de frutas naturales y gigantescos merengues
de Cuaresma.

Siguiente parada en Reus, Tarragona, joya
mundial de la construccion modernista y patria
del menjar blanc de Reus, dulce ancestral de as-
pecto similar al de un flan de color blanco, ela-

Morella. Castellon.

borado a base de almendras, harina
de arroz, limon, canela y sal. Alli hay
que visitar el monumento al gene-
ral Prim, y el Centro de Interpreta-
cion de Gaudi, en la Plaza Mercadal,
centro neuralgico de la ciudad, des-
pués tomarse unos vermus por los
bares de las calles aledafas y final-
mente darse un festin de cosas ricas
en La Glorieta del Castell, a dos
pasos de la dicha plaza.

De Reus a Vinards o Vinaroz, en la
provincia de Castellon, puerto pes-
quero que regala a la mesa los in-
creibles langostinos, las esparden-
yasy las caixetes del mar.Y en tierra
adentro son notables y al caso vie-
nen las perusas, con marca de cali-
dad "CV", un dulce tipico de la comarca del Vi-
nalopd Mitja, a base de harina candeal, azucar,
aceite, huevos, anis seco y azucar glas. A la hora
del condumio, nada mejor que dejarse caer por
El Faro de Vinards, que lo mismo pone en el
plato un pulpo braseado con pochado de cebo-
lla y patata con pimenton que un
cordero relleno de castafas y setas.
Y de un gran salto, fin de ruta en
Xixona o Jijona, en el interior de
la provincia de Alicante, que ade-
mas de castillo, convento Francis-
cano de la Virgen de Orito y Ermi-
ta de Santa Barbara, tiene un
Museo del Turréon y dos indica-
ciones geograficas protegidas del
producto tipicamente navidefio:
Jijona, que se hace mezclando al-
mendras de las variedades valen-
ciana, mallorca, marcana, mollary
planeta, miel pura de abeja y azu-
car, y turrdn de Alicante, que ade-
mas de almendras lleva miel pura
de abeja, azucar, clara de huevo y
oblea. Y esta es la cosa. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Vilanova i la Geltrii (Barcelona): Pasteleria Blanch; Avda. Francesc Macia, 43. m Reus (Tarragona): Restaurante La Glorieta

del Castell; Plaza del Castell, 2. m Vinaros (Castellon): Restaurante El Faro de Vinards; Zona Portuaria, s/n.
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or lamentables razones de incon-

veniencia itineraria, ninguna de las

rutas que se proponen pasa por la
imperial Toledo, patria chica de uno de los
cuatro mazapanes (junto al riojano de Soto,
por el que si se pasa, y los alemanes de Lii-
beck y Konigsberg) mas famosos del mundo.
El origen de este goloson producto, el maza-
pan de Toledo, con indicacion geogréafica
protegida, desde hace tiempo asociado a las
celebraciones navidefas, aunque no siempre
fue asi, es del todo incierto y dependiendo
de fuentesy autores podria proceder del ve-
neciano marcipane o pan de San Marcos, ser
un invento de la ciudad alemana de Liibeck
0 una ocurrencia de las monjas del convento
toledano de San Clemente. La linea argu-
mental comun a las tres propuestas es que
habria nacido como sustituto del habitual
pan de trigo, avena o centeno, con ocasion
de una guerra o catastrofe natural que ha-
bria derivado en espantosa hambruna. Sea
como fuere, mas alla de la leyenda transmi-
tida por tradicion oral, las reverendas ma-
dres toledanas ponen sobre el tapete de la
partida de verosimilitud un gigantesco mor-

tero de piedra que sigue instalado en el jar-
din del patio central del convento, aunque
todo apunta a que su verdadero origen se si-
tuaria en tiempos de la dominacion drabe de
Toledo, alla por el siglo VIII, cuando los con-
fiteros de la entonces llamada Medina Tu-
laytula empezaron a realizar un dulce en cu-
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ya masa imprimian el relieve de una moneda
con la efigie de un califa sentado o mautha-
ban, voz de la que derivaria el nombre de
mazapan.

Lo cierto, e historicamente probado, es que
la primera receta formal de mazapan es de
1525y que en 1613 se dicto la primera refe-
rente a su fabricacion, en la que se indicaba
que tales dulces debian: ".estar jaropados
de almendras de Valencia y de azucar blan-
co, y no de otra manera”. A partir de esta re-
gulacion legal, la composicion no ha cam-
biado hasta nuestros dias, aunque si su pre-
sentacion y formas que desde la primitiva y
elemental torta con relieves ha ido evolucio-
nando en figuritas, cerditos y anguilas. No
obstante, antes de todo esto, en 1477 el
maestre Robert o maestro Roberto, de Noia
o de Nola, habia escrito un libro, Llibre del
Coch, en lengua catalano-aragonesa, en el
que citaba el mazapan como sustento ideal
para dolientes que pierden el apetito, aun-
que dentro de una receta bastante alejada
de los actuales canones culinarios, a base de
pechuga de gallina deshecha mezclada con
almendra y azucar, lo que hace pensar que
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ese era precisamente el alimento que duran-
te el Medievo se recetaba a los enfermos en
el toledano Hospital de Santiago.

Por las mismas o similares razones expuestas
en el caso del mazapan toledano, el repaso a
la dulceria espafiola de calidad y tradicion
pasara por alto un producto, la ensaimada
de Mallorca, denominacion que deriva del
mallorquin ensaimada, y ésta de saim, grasa,
que ostenta marchamo de indicacion geo-
grafica protegida, IGP, y se elabora en la
practica totalidad de los términos
municipales de la isla. Se trata de
una masa azucarada, fermentada
y horneada, que se prepara con
harina de fuerza, agua, azucar,
huevos, masa madre y manteca de
cerdo. Todo ello se fermenta du-
rante un minimo de doce horas y
se conforma en una espiral de dos
0 mas vueltas en el sentido de las
agujas del reloj, dando un peso fi-
nal que fluctua entre los sesenta
gramos y los dos kilos. La IGP am-
para exclusivamente a la que ca-
rece de relleno y a la que lleva ca-
bello de angel. Fuera de ese con-
texto, las ensaimadas mallorqui-
nas se hacen rellenas de nata
montada y azucarada; de crema

pastelera; de crema pastelera quemada con
la que se consigue un efecto de carameliza-
do, y de chocolate o crema de cacao. Tam-
bién se hace una ensaimada llamada de ta-
llades, sobre todo para las fiestas de Carna-
val que preceden a la Cuaresma, y que no va
rellena, sino penetrada e incrustada en su
masa de sobrasada y calabazate.

Las primeras referencias escritas sobre el
producto se remontan al siglo XVII, pero fue
en el XIX cuando empezo a romperse el cer-
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co localista y a extenderse su popularidad
fuera de Malloca. El acontecimiento tuvo lu-
gar en 1854, durante el reinado de Isabel Il,
como iniciativa del empresario Garin que
abri¢ una pasteleria, La Mallorquina, en la
Puerta del Sol de Madrid, popularizando es-
te dulce en la villa y corte.

Desde hace tiempo, la ensaimada mallorqui-
na es mucho mas que un dulce artesano ti-
pico, y, apoyada en el enorme potencial co-
mo destino turistico nacional e internacio-
nal del archipiélago, se ha convertido en
imagen arquetipica de la isla y es casi insoli-
to ver llegar a su destino, por mar o por aire,
a un visitante procedente de Mallorca sin la
correspondiente provision en sus manos.
Pero la ensaimada es sélo un exponente de
la dulceria mallorquina y junto a ésta brillan
con luz propia el gat6 con almendra, a base
de almendras molidas, azucar, huevos, pile
de limon rallada, canela en polvo, azucar en
polvo y mantequilla; la greixonera de bros-
sat, que se sirve en cazuela al estilo de la cre-
ma catalana y que lleva requeson, ralladura
de limén, azucar, canela, huevos, leche y
mantequilla; la coca de albaricoque, de ma-
sa dulce y textura esponjosa que se hace al
horno en temporada de esta fruta; la coca
de patata, un bollito muy ligero y esponjoso,
de miga muy liviana y con un sabor muy
agradable, muy tipico de Valldemossa y que
se suele tomar acompafiando una taza de
chocolate en invierno o de un helado en ve-
rano; las duquesas, que en la
masa llevan manteca, azucar,
huevos y harina, con un relle-
no de requeson, ralladura de
piel de limon, canela y azucar;
los crespells, pastas secas he-
chas con harina, yema de hue-
vo, aceite de oliva, manteca de
cerdo, azticar, zumo de naran-
ja, anis y ralladuras de naranja
y limdn, y los robiols, rubiols o
roviols, con forma de media
luna y que se hacen con una
masa a base de harina, mante-
ca, aceite de oliva, vino blanco
dulce, yemas de huevo, agua, y
azucar molida, y relleno de
confituras de cabello de dngel
y de membrillo. M
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Consumo de turrones, mazapanes
y otros dulces navidenos en Espana

urante el Ultimo afo, los hogares
espafoles consumieron cerca de 36,8
millones de kilos de productos navide-
flos y gastaron en torno a 308 millones
de euros en estos productos. En térmi-
nos per capita se lleg6 a 0,8 kilos de
consumo 'y 6,7 euros de gasto.
La variedad existente dentro de los dul-
ces navidefios supone que la demanda
se fragmente y que los distintos produc-
tos cuenten con una participacion dife-
rente, tanto en términos de consumo
como de gasto, en el mercado espafiol
tal y como reflejan el cuadro 1y el grafi-
co 1 basados en datos del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Am-
biente (MAGRAMA). Destaca, por
ejemplo, el mayor consumo de turro-
nes, mantecados y polvorones y, ade-
mas, el gasto también es mas relevante
en estos productos.
El consumo de dulces navidefios cuen-
ta con distintas particularidades en Es-
pafia (cuadro 2). Por ejemplo, en el
conjunto de estos productos, las dife-
rencias regionales en la demanda supo-
nen una divergencia de cerca de 0,7 ki-

Barcelona.

los per capita entre los individuos con
un mayor consumo (Asturias) y los que
tienen el menor (Baleares). Catalufia,
Andalucia, Madrid, Castilla y Ledn, As-

Victor J. MarTiN CERDERO

turias, Pais Vasco y La Rioja estan por
encima de la media nacional en el con-
sumo de dulces navidefios, mientras
que Aragén, Baleares, Comunidad Va-

Cuadro 1

Total productos navidefios
Mantecados y polvorones
Mazapanes
Turrones
Otros productos navidefios

CONSUMO
Millones kilos Kilos per capita
36,8 038
9,1 0,2
1,7 0,0
11,2 0,2
14,8 0,3

Consumo y gasto en turrones, mazapanes y otros dulces navidefios. 2011

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

GASTO
Millones euros Euros per capita
308,1 6,7
50,6 11
15,8 0,3
112,2 2,4
129,5 2,8
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Grafico 1

Participacion de turrones, mazapanes y otros dulces navidefios en el consumo y gasto total. Porcentaje 2011
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012).

lenciana, Murcia, Castilla-La Mancha,
Extremadura, Navarra, Galicia, Canta-
bria y Canarias estan por debajo.

En cuanto a productos concretos, desta-
ca el consumo superior a la media de
mantecados, polvorones, turrones y
otros dulces navidefios en Asturias o el
mazapan en La Rioja. Por el contrario,
los consumos mas reducidos de mante-
cados, polvorones y turrones se produ-
cen en Murcia, de mazapéan en Canarias
y de otros dulces navidefios en Navarra.
El municipio de residencia se convierte
en una variable importante en cuanto al

consumo de dulces navidefios puesto
que existen diferencias entre las peque-
fias poblaciones (menores de 2.000 ha-
bitantes) y las principales ciudades
(mayores de 500.000 habitantes) en
cuanto a los productos demandados: a
medida que crece la poblacién aumen-
ta el consumo. La compra de dulces na-
videfios también esta condicionada por
la edad del consumidor de tal manera
que los mas jévenes cuentan con un
consumo inferior a la media en todos los
productos considerados, mientras que
los mayores estan por encima.

Trenza de Almudévar. Pasteleria Tolosana. AlImudévar. Huesca.
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El consumo de dulces navidefios decre-
ce en los hogares que cuentan con me-
nor nivel de ingresos; esto es, en los ho-
gares de renta alta y media alta existe
un consumo superior a la media nacio-
nal, mientras que en los hogares de ren-
ta baja la diferencia es negativa (excep-
to en mazapany turrones). La condicién
laboral del encargado de realizar las
compras también resulta determinante
para el consumo per capita de dulces
navidefios; en este caso, cuando la per-
sona no esta activa existe un mayor
consumo per capita con respecto a la
media.

Atendiendo a la configuracién del ho-
gar, la presencia de nifios supone un
menor consumo per capita de dulces
navidefos. La composicion del hogar en
cuanto al numero de integrantes tam-
bién repercute sobre la demanda de
dulces navidefios suponiendo un con-
sumo per capita mayor en los hogares
unipersonales (a partir de 3 personas
empieza a contarse con una desviacion
negativa con respecto a la media).

En funcién de la conformacion de los
hogares se atiende a una amplia casuis-
tica en la demanda de dulces navide-
flos. Con caracter general aparecen
desviaciones positivas en los hogares
con jovenes independientes, parejas
con hijos mayores, parejas adultas sin
hijos, adultos independientes vy retira-
dos. Por el contrario se produce un con-
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Cuadro 2

Consumo turrones, mazapanes y otros dulces navidefios en funcion de las caracteristicas de los hogares. 2011

turrdn, otros dulces

CONSUMO POR ENCIMA CONSUMO POR DEBAIO
DE LA MEDIA DE LA MEDIA
CLASE SOCIAL Altay media alta Mantecados y polvorones, mazapan, —
turrdn, otros dulces
Media Mantecados y polvorones, turrdn,
otros dulces Mazapan
Media baja Mazapan Mantecados y polvorones, turrdn,
otros dulces
Baja Mazapan, turrén Mantecados y polvorones,
otros dulces
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Mantecados y polvorones, mazapan, —

Nifios < 6 afios

Mantecados y polvorones,
mazapan,
turrén, otros dulces

Nifios 6-15 afios

Mantecados y polvorones,
mazapan,
turrén, otros dulces

SITUACION MERCADO LABORAL Activa — Mantecados y polvorones,
mazapan, turrdn, otros dulces
No activa Mantecados y polvorones, mazapan, —
turrdn, otros dulces
EDAD < 35 afios — Mantecados y polvorones,
mazapan,
turrén, otros dulces
35-49 afios — Mantecados y polvorones,
mazapan,
turrén, otros dulces
50-64 afios Mantecados y polvorones, mazapan, —
turrdn, otros dulces
> 65 afios Mantecados y polvorones, mazapan, —
turrdn, otros dulces
TAMANO DEL HOGAR 1 persona Mantecados y polvorones, mazapan, —
turrdn, otros dulces
2 personas Mantecados y polvorones, mazapan, —
turrdn, otros dulces
3 personas Mazapén Mantecados y polvorones, turrdn,
otros dulces
4 personas — Mantecados y polvorones,

mazapan, turron, otros dulces

5y mas personas

Mantecados y polvorones,
mazapan, turrdn, otros dulces
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Cuadro 2 (Continuacion)

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

Consumo turrones, mazapanes y oros dulces navidefios en funcion de las caracteristicas de los hogares. 2011

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

TAMARNO MUNICIPIO RESIDENCIA

< 2.000 habitantes

Mazapan, turron

Mantecados y polvorones,
otros dulces

2.000-10.000 habitantes

Mantecados y polvorones,
mazapan, turrdn, otros dulces

10.001-100.000 habitantes

Mantecados y polvorones,
mazapan, turrdn, otros dulces

100.001-500.000 habitantes

turrén, otros dulces

Mantecados y polvorones, mazapan,

> 500.000 habitantes

turrdn, otros dulces

Mantecados y polvorones, mazapan,

TIPOLOGIA HOGAR

Jovenes independientes

Turrén

Mantecados y polvorones,
mazapan, otros dulces

Parejas jovenes sin hijos

Mantecados y polvorones,
mazapan, turrén, otros dulces

Parejas con hijos pequefios

Mantecados y polvorones,
mazapan, turrdn, otros dulces

Parejas con hijos mayores

otros dulces

Mantecados y polvorones, mazapén,

Turrén

Hogares monoparentales

Mantecados y polvorones,
mazapan, turrén, otros dulces

Parejas adultas sin hijos

turrdn, otros dulces

Mantecados y polvorones, mazapén,

Adultos independientes

turrdn, otros dulces

Mantecados y polvorones, mazapén,

Retirados

turrén, otros dulces

Mantecados y polvorones, mazapan,

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

sumo inferior a la media en parejas con
hijos pequefios y hogares monoparen-
tales.

Para el caso concreto del mercado es-
pafiol, la comercializacion de dulces na-
videfios se desarrolla fundamentalmen-
te a través de los supermercados. El co-
mercio especializado y los hipermerca-
dos también cuentan con una participa-
cion relevante: 11,3% y 20,2%, respec-
tivamente. La cuota de comercializa-
cion de los supermercados resulta es-
pecialmente relevante en mantecados y
polvorones (58,8%). B

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

Grafico 2

Cuotas de distribucion de turrones, mazapanes y otros dulces navidefios. Porcentaje

Hipermercados

Il Otras formas comerciales

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

Otros productos navidefios 12,4 54,9 20,8 -
Turrones (6,5 51,1 22,6 -
Mazapanes 20,4 12,1 16,1 -
Mantecados y polvorones 16,1 58,8 14,4 -
Total dulces navidefios 11,3 53,5 20,2 -
0 1‘0 2‘0 1;0 4‘0 5‘0 t;O 76 8‘0 9‘0 ‘

Comercio especializado Supermercados
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m Novedades Legislativas

Adicion de vitaminas y minerales - _ |
a los alimentos Aditivos alimentarios

gue contienen

El pasado 10 de junio entrd en vigor el Reglamento de ejecucion (UE)

489/2012, por el que se establecen normas de desarrollo para el informe so- al uminio

bre la aplicacién del Reglamento (CE) 1925/2006, sobre adicién de vitami-

nas, minerales y otras sustancias determinadas a los alimentos. La informa- El pasado mes de mayo entré en vigor el
cién que debe facilitar las administraciones nacionales se refiere a la evolu- Reglamento (UE) 380/2012, que modifica
cién del mercado de alimentos con vitaminas y minerales afiadidos inclu- el Reglamento (CE) 1333/2008 de

yendo datos que muestren las tendencias del mercado, habitos de consumo condiciones de utilizacién de aditivos

de alimentos a los que se han anadido vitaminas y minerales, por parte de la alimentarios que contienen aluminio, para
poblacién en general o por grupos concretos de poblacidn, asi como de la hacer efectiva la recomendacion de la
adicion a los alimentos de sustancias distintas a las vitaminas y minerales, to- Agencia de Seguridad Alimentaria que

do ello relacionado con el mercado nacional en cada caso. Los informes aconseja reducir la ingesta tolerable de
acerca de los alimentos a los que se han anadido vitaminas y minerales deben aluminio a 1 mg/kg de peso corporal a la
constar de cuatro partes: evolucion de este mercado, habitos de consumo, ni- semana; de este modo, a partir del 1

veles de ingesta y adicion de sustancias diferentes a las vitaminas y minerales. de agosto de 2014 solo se autorizarén las

lacas de aluminio preparadas a partir de
colorantes que figuran en el anexo de este
nuevo reglamento y sélo para aquellas
categorias de alimentos en que las
normas sobre Iimites maximos de
aluminio procedentes de lacas se
establezcan en la parte E del propio
reglamento. Los productos alimenticios
comercializados hasta el 1 de febrero de
2014 que no cumplan esta nueva
exigencia podran seguir comercializandose
hasta la fecha de consumo preferente o
su caducidad.

Fiscalizacion a la cadena
de productos ecoldgicos

El Tribunal de Cuentas Europeo ha emitido un informe especial
sobre la fiscalizacion del sistema de control que rige la produccién,
transformacion, distribucion e importacién de productos ecologi-
cos, que se ha centrado en la verificaciéon de la eficacia del sistema
de control y en el modo en que desempenan sus funciones las dis-
tintas instituciones participantes (Comision Europea y autoridades
nacionales competentes, asi como entidades de acreditacién y orga-
nismos de control en los Estados miembros) tanto en lo relativo al

sistema de control propiamente dicho como a la gestién de los re-
gimenes de importacién que actualmente se encuentran en vigor.
El informe recomienda reforzar, mediante auditorias, la funcién su-
pervisora hacia los organismos de control cuya actividad debe re-
forzarse y sobre todo velar por un control adecuado de los paises
que figuran como equivalentes a los Estados miembros en cuento a
recepcion de sus producciones ecoldgicas en el mercado a de la
Unién Europea.
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Cultivar abre dos nuevos puestos de venta
en Mercabilbao

verduras, acaba de abrir dos puestos de venta en Mercabilbao. Esta

C ultivar, empresa dedicada a la importacion y distribucion de frutas y

nueva delegacién apoyara la distribucion de la oferta de Cultivar en la
zona norte de Espana. La central de Cultivar se encuentra en Barcelona y dis-
pone de puntos de venta y almacenaje en Madrid, Palma de Mallorca y Sevilla.
Cultivar comercializa grandes volimenes de fruta de contraestacién como ki-
wi, manzana, uva, melon, ciruela, cereza o tomate, y dispone de una gran selec-
cién de frutas exoticas y productos étnicos como pifias, mangos, aguacates, pa-
payas o yucas.

Expafruit pone a la venta Frutiflan, un postre
elaborado a base de fruta

a empresa Expafruit acaba de lanzar al mercado Frutiflan, un postre ela-
L borado a base de fruta, de consistencia tipo flan y desmoldable. Frutiflan

presenta una textura suave y sabrosa y se erige como un producto natu-
ral y sano, con fibra. Ademis es apto para consumidores con intolerancias ali-
mentarias, pues no posee gluten, grasa, huevo ni leche. Frutiflan se comercializa
en un envase creado por EDV Packaging, que ofrece maximas garantias a pro-
piedades como la larga conservacion del producto envasado y la barrera a la hu-
medad, al oxigeno y a los rayos UV, necesarias para preservar la estabilidad y el
sabor del producto hasta tres meses después del proceso de llenado en caliente,
a temperatura ambiente, en condiciones 6ptimas de almacenamiento.

Fedecarne y
Trabajando.com ponen en
marcha un portal de
empleo para carniceros-
charcuteros de la
Comunidad de Madrid

a Federacién Madrilenia de Detallistas de
L la Carne (Fedecarne) ha firmado un

acuerdo de colaboracién con el Portal
Laboral Trabajando.com Espafa para proporcio-
nar a los asociados de Fedecarne, de forma gra-
tuita, una novedosa herramienta de gestiéon de re-
clutamiento especialmente disenada para ellos. El
nuevo portal de empleo cuenta, ademds, con un
moderno software de administracion de candida-
tos que permite a los asociados de Fedecarne ac-
ceder a una bolsa de empleo completa y actuali-
zada, que les ayudara a agilizar los procesos de se-
leccion.

Fruit CMR amplia su capital
social

a junta general de accionistas de Fruits
L CMR ha aprobado una ampliaciéon del

capital social de la firma con cargo a re-
servas voluntarias, situdndolo en 10 millones de
Euros. Fruitt CMR ha cerrado el primer semes-
tre de 2012 con un incremento de facturacién del
10 % respecto al mismo periodo del ejercicio an-
terior, con lo que consolida su posicionamiento a

nivel nacional e internacional en la comercializa-
ci6én de productos hortofruticolas.
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Nortindal Sea Products presenta su
salsa de algas en Conxemar 2012

a empresa Nortindal Sea Products present6 su salsa de
L algas en Conxemar 2012, la XIV Feria de Productos
del Mar Congelados, que tuvo lugar enVigo del 2 al 4
de octubre. Este producto, preparado y listo para calentar y ser-
vir, estd especialmente indicado para condimentar platos de

pescados blancos y mariscos.

Publicada la guia terramed 2012

on el objetivo de anali-
zar todos los factores y
consecuencias que po-

see la dieta mediterranea y cémo

afecta a la poblacién, a la econo-
mia y al medio ambiente de un
pais mediterrineo, el Ministerio
de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente ha colabora-
do un ano mas con el Centro
Internacional de Altos Estu-
dios Agronémicos Medite-
rraneos (CIHEAM) para la
elaboraciéon del informe
anual “Terramed”. Este es-
tudio empez6 a publicarse
en 2010, gracias a la cola-
boracién de la Fundacién
Dieta Mediterranea (FDM) y el Instituto Euro-
peo del Mediterrineo (IEMED). En este informe se plantean
varias cuestiones sobre ciertos factores que influyen en el man-
tenimiento de la dieta mediterrinea, como el aspecto cientifi-
co, planteandose ciertas interrogantes sobre como mantener la
calidad de los productos o como conservar la biodiversidad y
los recursos naturales.

El grupo Ingapan, presente en
Conxemar 2012

Conxemar 2012, la XIV Feria de Productos del Mar
Congelados, que tuvo lugar enVigo del 2 al 4 de octu-
bre. De esta manera, las propuestas de las marcas Chousa, Koa-
ma, Kentes, Avoa y Yaya Maria, todas ellas de Ingapan, estuvie-
ron presentes en Conxemar, una feria que se erige como pun-

E 1 grupo gallego Ingapan asistié con todas sus marcas a

to de referencia para las empresas del sector. La marca Chousa
presentd su nueva gama de pasteleria cocida, bajo una imagen
sencilla, tradicional y de estilo artesanal. Bizcocho de manzana
con canela, Carrot Cake, brownie o la tarta de almendra fueron
algunas de las variedades de la marca Chousa que los visitantes
de Conxemar pudieron conocer. Por su parte, Koama, otra de
las marcas de Ingapan, estuvo presente con sus recetas elabora-
das de forma artesanal, sin conservantes y envasadas al vacio.
Como novedad presentd sus hamburguesas de ternera gallega
con foie y de cerdo ibérico con orejones y pasas al Pedro Xi-
ménez, con un formato de dos unidades por bolsa y un peso de
125 gramos por unidad.

Linde Material Handling presenta el
avisador de obstaculos Green-Sight

on el fin de evitar accidentes durante la marcha atras de
C las carretillas, Linde Material Handling ofrece el avisa-

dor de obsticulos Green-Sight, un sistema de vigilan-
cia del area trasera que los clientes pueden adquirir opcional-
mente. Este sistema advierte al conductor, a través de senales de
aviso Opticas y actsticas en la cabina, cuindo aparecen objetos u
obstaculos en el area de vigilancia. Ademds, el sistema reduce au-
tomaticamente la velocidad de traslacion del vehiculo ante situa-
ciones de peligro inminente.
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Nueva gama de medallones de
carne de Foncasal

oncasal, empresa dedicada a la fabricacion de elabo-
F rados carnicos, acaba de lanzar al mercado su gama de

medallones de carne de 50 y 20 gramos, bajo la mar-
ca Monsaca. Estos medallones, procedentes de selecciéon de
carnes frescas de cordero, conejo, pollo, pavo, vacuno y cer-
do, y especialmente pensados para su venta a hosteleria, estan
recomendados tanto para hacer a la plancha como en la ela-
boracién de cualquier plato, ya sea para mend o tapa. Los
medallones de 50 gramos se sirven en cajas de 80 unidades,
mientras que los de 20 gramos se presentan en envases de
200 unidades.

La IGP Tomate

de La Cafiada-Nijar recibe el
reconocimiento de la Comision
Europea

Canada-Nijar acaba de recibir el reconocimiento de
la Comisiéon Europea en forma de inscripcion en el
Registro Comunitario de Denominaciones Geograficas Pro-
tegidas (DOP) e IGP. Con ello, La Canada-Nijar se convier-
te en la tinica IGP del tomate en Espafa y una de las dos que

L a Indicacién Geogrifica Protegida (IGP) Tomate La

existen en todo el continente europeo. Este reconocimiento
europeo viene acompanado de la puesta en marcha de un 6r-
gano central de ventas, que otorgara a la IGP mayor coordi-
nacién, con la certificacién y el control técnico y de calidad

del propio Consejo Regulador.

m Notas de Prensa m Noticias

Rijk Zwaan celebra las jornadas
internacionales de cultivos al aire libre

ijk Zwaan, compania especializada en la investigacion y
R venta de semillas horticolas para su cultivo comercial, en

invernadero y al aire libre, celebr6 del 2 al 6 de julio en
la localidad valenciana de Picassent una nueva edicién de las jorna-
das internacionales de puertas abiertas de cultivos al aire libre. Estas
jornadas fueron un punto de encuentro de productores, comerciali-
zadores y distribuidores, tanto a nivel nacional como internacional,
y contaron con la visita de mas de 100 personas procedentes de los
cinco continentes. En esta edicion, Rijk Zwaan present6 tres nuevas
variedades de sandia sin semillas, dos negras y una rayada, asi como
los polinizadores para cada una de ellas en formato minisandia con
microsemillas.

SanBrandan lanza al mercado un
nuevo formato de empanadilla

pan y empanada gallega, acaba de poner a la venta un nuevo

S anBrandan, panificadora gallega dedicada a la elaboracién de

formato de empanadilla, la empanadilla “Flauta”. Este nuevo
producto, elaborado con masa de pan a partir de materias primas de
primera calidad y basado en la tradicional empanada gallega, esta dis-
ponible en tres variedades: atGin, carne y mediterranea, en tamafio de
125 gramos.

MAS DE
100 ANOS

DE TRADICION

EN CADA
BOCADO

raariclen
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Crece la participacion internacional
de Seafood Barcelona

eafood Barcelona, que se celebra del 15 al 17 de octubre en
S Fira de Barcelona, organizada por Diversified Business

Communications con la colaboracién de Alimentaria Exhi-
bitions, cuenta con empresas lideres de mas de 20 paises. Seafood
Barcelona ofrece una oportunidad a compradores de pescado y ma-
risco para reunirse y llevar a cabo negocios en los importantes mer-
cados de Espafia, el sur de Europa y el norte de Africa, donde la
produccién y el consumo de pescado y marisco tienen una gran

importancia.

Nueva Shandy Cruzcampo sabor
naranja

eineken completa su gama
de cervezas con sabor con
el lanzamiento de la nueva

Shandy Cruzcampo Naranja, la pri-
mera Shandy de este sabor en el mer-

cado. El envase de Shandy Cruzcam-
po Naranja tiene un disenio colorido,
fusionando los colores propios de la
fruta en cuestién con el inconfundible
verde y amarillo de la marca, se distri-
buye en el canal alimentacién en

formato lata de 33 centili-
tros.
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La caida de la produccién de
manzanas en Europa mejorara el
equilibrio entre oferta y demanda

n la campana 2012/2013 se espera una menor produc-
E cidén europea de manzanas que rondara los 9,7 millo-

nes de toneladas, un 9% menos que en la campana an-
terior, lo que garantizard un buen equilibrio entre demanda y
oferta, con precios mas estables. Asi lo indicé el director del
consorcio VOG, Gerhanrd Dichgans, quien subray6 que “Polo-
nia hard una buena cosecha y serd también un gran exportador,
sobre todo a los paises limitrofes, y en particular, a Europa del
Este y Rusia”. Dichgans destac, asimismo, que “el mal tiempo
y los problemas surgidos durante el periodo de polinizaciéon
han perjudicado la produccion de Francia, Espana, Bélgica y
Holanda, con una caida global del 30%. Esto tendra un gran
impacto en los equilibrios del mercado y en sus flujos comer-
ciales: en las plazas extranjeras donde operamos tradicional-
mente, la oferta de la competencia serd muy limitada, con la 16-
gica repercusion en el precio de las manzanas”.

La Oficina de Alimentos de Irlanda
presenta su programa de
sostenibilidad para la industria de
alimentacién y bebidas

ord Bia, la m®
B Oficina de
Alimentos

de Irlanda, ha pues-
to en marcha el
programa "Origin
Green" para apoyar
la sostenibilidad de
los alimentos y be-
bidas de Irlanda, un
pais que ya tiene
una de las huellas

de carbono mas ba-

jas en la produccién de leche y carne de la UE, segtn un re-
ciente estudio llevada a cabo por la Comision Europea.

Como apoyo a la puesta en marcha de “Origin Green”, Bord
Bia encargd un extenso y detallado informe sobre la postura
a este respecto de los principales minoristas, fabricantes y ca-
denas de restauracién europeos, como son M&S, Sainburys,
Unilever, McDonalds y Subway. El estudio, llevado a cabo por
PricewaterhouseCoopers, ha demostrado que la sostenibilidad
juega un importante papel en las estrategias de las principales
marcas y minoristas. Los entrevistados confirmaron que la sos-
tenibilidad ya no es una cuestion aislada y que esta totalmen-
te integrada, como una parte relevante, en su estrategia em-
presarial.
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Alcampo abre un nuevo
hipermercado en la
Comunidad Valenciana

El poliestireno expandido (EPS) para
embalaje favorece la conservacion de
los alimentos frescos

en el centro comercial Zenia Boulevard. Este porte y distribucion favorece una excelente conservacion de

lcampo abri6 el pasado 26 de septiembre las o ) )
A puertas de su hipermercado Orihuela Costa, E 1 uso del poliestireno expandido para embalaje en el trans-

nuevo hipermercado, con 9.000 metros cuadrados de los alimentos frescos y es uno de los materiales mas adaptables

sala de ventas y en el que se han invertido 10 millones a los requerimientos de la industria y de los consumidores. Desde la

de euros en equipamientos, es el nimero 55 de la com- experiencia de los productores, el proceso del transporte de los arti-
;

pafifa y el quinto en la Comunidad Valenciana culos, durante el tiempo de carga y de descarga, suele ser el eslabon

débil, tanto por la manipulacién y riesgos de golpes como por el in-

cremento de temperatura que forzosamente sufre la mercancia, mas
aun tratindose de articulos muy delicados. La carga y descarga se rea-

Termlnan |aS campanas del lizan por lo menos en tres ocasiones, que suponen alrededor de siete
espérrago de N avarra y de |a a ocho horas, que van desde la salida de la fabrica, pasando por el cen-
tro de transporte o plataforma logistica, hasta llegar a los puntos de
alcaChOfa de Tudela venta. Gracias a la utilizacion del poliestireno expandido para embala-
je, durante este tiempo la mercancia estd mas protegida y se garantiza
L as campanias del espdrrago y la alcachofa de Na- el mantenimiento de la calidad del producto.
varra han concluido con balance diverso. En el
caso del esparrago de Navarra, el producto en

fresco certificado ha crecido un 58%, al registrarse unos
190.000 kilos este afo, frente a los 120.000 del ejerci-
cio precedente. En el caso de la alcachofa de Tudela, la
superficie inscrita en el Consejo Regulador ha crecido
un 15%, aunque en este caso la mala climatologia ha

provocado que las alcachofas certificadas hayan descen-
dido un 63%.

La DO Vinos de Uclés, primera marca de
calidad en medir la huella de carbono en
Espana

a Denominacién de Origen Vinos de Uclés se ha convertido en la

I primera marca de calidad de Espafia en obtener la certificacion en
la medicién de la huella de carbono en la gestion empresarial, tan-

to en organizacién como en produccién. La medicion de la huella de car-
bono en la DO Vinos de Uclés forma parte de un proyecto que surge a
raiz de la firma de un convenio de colaboracién entre la Cimara de Co-

mercio de Cuenca y las bodegas pertenecientes a la DO dentro del Pro-

grama InnoCamaras, que fomenta el desarrollo y la innovacién.
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Ley de Politica Agraria y LIBROS

Alimentaria del PaI'S Va.SCO T u RN
1 pasado mes de junio entr en vigor la Ley Historia del Mlnlgt_erlo de A_ngCUItura
9//.2012,devmodif?cacién 'de la Ley vasca de Po- (1 900-2008) POlltlca agrarla y
litica Agraria y Alimentaria, con el fin de trans- p es qu era d e ESp aﬁ a

poner en ese ambito autonémico sectorial la directiva
de servicios en el mercado interior de la Unién Euro-
pea (2006/123/CE), sustituyendo la exigencia de auto-
rizacién por el sistema de declaracion responsable y ve-
rificacion a posteriori, credndose un registro de indus-
trias agrarias y alimentarias de la comunidad auténoma.
También se modifican algunas disposiciones relativas a
la actividad de inspeccién alimentaria y en materia de
procedimiento.

En lo referido a las infracciones en materia alimentaria,
tanto las leves como las graves se clasifican en infrac-
ciones en materia de registros, documentacion vy traza-
bilidad; en materia de etiquetado y en materia de ins-
peccidn, asi como otro grupo en que se incluyen in-
cumplimientos diferentes, a todas ellas se les da nueva
redaccion por la modificacion legislativa. Respecto de
las multas coercitivas que no tienen caracter de sancién,
se establece la posibilidad de imponerlas por lapsos de
tiempo no inferiores a un mes, estableciendo criterios

para su fijacién como el retraso en cumplimiento de
obligaciones, intencionalidad y naturaleza del perjuicio.
También se establece un registro de sanciones.

1 Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambien-
te acaba de editar el libro Historia del Ministerio de Agricultura
(1900-2008). Politica agraria y pesquera de Espaiia, en el que se
analiza la evolucién de la estructura orginica y de las politicas agra-
rias, ganaderas, forestales y pesqueras del Ministerio de Agricultura
Carne de Vacuno : desde su aparicién por vez primera con rango ministerial en 1900
del Pals \fac oo b st . : \ hasta 2008, momento de la fusion del Ministerio de Agricultura, Pes-
- ca y Alimentacién con el Ministerio de Medio Ambiente. La obra,
Baimendi, || . : coordinada por Ricardo Robledo, esti compuesta por seis capitulos,
Carnicer B que analizan las politicas agrarias y pesqueras en la historia contem-
' == poranea, y dos anexos, que incluyen la relaciéon de ministros de Agri-
cultura y el expediente correspondiente al Real Decreto de 18 de
abril de 1900 por el que se crea el Ministerio de Agricultura, Indus-
tria, Comercio y Obras Ptblicas. Los distintos capitulos han sido re-
dactados por profesionales externos al Ministerio procedentes funda-
mentalmente de ambitos académicos, entre los que destacan Juan
Pan-Montojo, Ricardo Robledo, Carlos Barciela, Cristobal Gomez
Benito, Alicia Langreo, José Marfa Garcia Alvarez-Coque, Jests Giral-
dez, Dolores Garza, Manuel Varela y Francisco Galindo.
La presentacién de las distintas politicas esti acompanada de un buen
namero de ilustraciones sobre el mundo rural y las actuaciones mi-
nisteriales, procedentes en su gran mayoria del valioso fondo foto-
grafico, cinematogrifico y de publicaciones del propio Ministerio.
También se ha recurrido a un reportaje fotografico ad hoc realizado

por Valentin Alvarez, que recoge variadas perspectivas del Palacio de
Fomento, obra arquitectonica de interés cultural, y de la Galeria de
Retratos de Ministros.

Distribucién y Consumo 95 Septiembre-Octubre 2012



las tribulaciones de los Rosardo
y los De la Casa

Enrique Medina Fernandez

Burgos, 1494, doce de la noche, Mercado de la
Lana.

—iTened piedad de mi, don Conrado!.
—iMorirés!

—iPor Dios! {No lo haga!

—iHereje! iDeshonras a mi familia!

—iNo soy hereje!

—El gobernador pide cuentas!

—iMe quiere mal! {Es un rufidn! Don Diego de
Altozano es un perillan.

—iCémo osais!

—iCreedme don Conrado! jTodo es una insi-
dia!

—iVas a morir, bellaco!

—iSan Lesmes, apiadate de mfi!

—iMuere felén!

Don Conrado Rosardo descarga una certera es-
tocada, y el corazén de don Martin de la Casa
se rompe en mil pedazos, la vida se aleja para
siempre, mientras balbucea sus tltimas pala-
bras.

—iAdiés, dofia Ursula! jMi corazén siempre es-
tuvo con vos!

Dofia Ursula llora en su ventanal. Don Martin
de la Casa no la rondard maés. Sus trovas no oi-
ra jamas. Las flores de su balcén mustias se
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volverdn, la vida en yermo se convertird. Su co-
razon vuela en pos del trovador.

—¢Qué sera de m{? Don Martin, con vos quiero
ir. jEsperadme en el cielo! Seré siempre tuya.
iLo juro ante Dios!

—iVoto a brios! jUrsula!, ¢qué rezongéis?
—Nada, querido padre.

—iOlvidad a ese bellaco, pardiez!

Dofia Ursula, sumisa, se retira a sus aposentos,
donde su aya espera preocupada.

—iDofia Marfa! jNo puedo vivir! Decidme,
¢qué puedo hacer? Mi padre ha cegado la luz
que alumbraba mi corazén. No puedo mirar
més a su rostro cruel, don Conrado Rosardo,
conde de Piedrahita, sefor de las bestias, amo
de la maldad.

—iAy, nifila mia! Mal arreglo tiene. jSe cruzan el
odio y el amor!

—Vos creéis?

—Adorada nifia mfa, jcémo sufro por ti!
—Perdonadme, dofia Marfa. Necesito estar so-
la. Podéis retiraros.

Transcurren las horas. Dofia Ursula no llora
més, se ha secado el rio de su vida. Acaricia
compulsivamente sus rubias trenzas. No
aguanta mas. Se ajusta su velo, escapa por la
puerta trasera, salvando la vigilancia de sus
criados. Amparada en las sombras de la noche,
como un fantasma por las solitarias calles de
su ciudad, de su Burgos, acude al cementerio.
Ante la tumba de su amado, don Martin de la
Casa, una daga introduce en su corazon.
—iAmado mfo, con vos estoy!

Burgos, 1934. Antiguo Mercado Norte.
—ijAcompafienos!

—:Y0? ¢Qué he hecho? ¢De qué se me acusa?
—De dos asesinatos en el asalto al tren expre-
SO

—iDéjeme en paz! No he salido de la ciudad en
los dos tltimos afios.

iUn culatazo de fusil derriba a Martin de la Ca-
sa Robledo. Tras una brutal patada del oficial al
mando, Conrado Rosardo, encoge el cuerpo del
presunto delincuente. Patadas, culatazos llue-
ven por doquier al cuerpo de Martin de la Casa,

B MERCADOS / LITERATURAS

acompafiado de continuos improperios. La voz
del capitan Rosardo, retumbando en la estre-
cha callejuela, suena a sentencia.

—iCabo! Al coche con él. Directo a la prisién
central.

Durante el trayecto tiran a Martin de la Casa del
vehiculo policial. Martin de la Casa intenta incor-
porarse, no puede. El furgdn se detiene, la voz
del capitdn Rosardo resuena en la solitaria calle.
—iSe escapa! jDisparen a dar!

Conrado Rosardo, vuelve la cabeza, escupe al
suelo.

—iUno menos!

Ursula Rosardo llora amargamente. Su amor
adolescente, su Gnico y primer amor, la ha deja-
do sola, se ha ido para siempre, tiroteado en los
alrededores del recién estrenado Mercado Sur.
Martin de la Casa-Ursula Rosardo, parecfa una
unién eterna. No lo ha sido, Ursula esté sola. No
vera jamas a Martin. jDios mio! ¢Por qué te lo has
llevado? ¢Por qué lo has arrancado de mi lado?
—iUrsula! jCompértate como una Rosardo!
¢Cémo puedes derramar una lagrima por ese
delincuente?

La enamorada, cabizbaja, derrotada por el do-
lor, se refugia en su alcoba. Cae desplomada en
el lecho donde todas las noches conciliaba el
suefo pensando en su Martin. No puede llorar,
esté seca, su corazén arido. Su hermana, desde
el umbral de la puerta, en silencio, sufre la es-
cena. Quiere consolarla, no tiene valor. No
aguanta maés.

—iSé fuerte carifio! Martin, desde el cielo te
acompafara.

—iNuestro padre y sus hordas han marchitado
mi vida. jHan segado de raiz mi felicidad! No
tiene sentido vivir. No quiero odiar a padre, pe-
ro jno puedo!, jno puedo!, ¢por qué?, imaldi-
to!, jte odio! jNo puedo compartir techo con él!
¢Cémo hacerlo? ¢Cémo mirar su cara y no re-
cordar los tltimos instantes de Martin? ¢Cémo
olvidar la agonfa de mi amor?

La hermana no tiene palabras. Teme por la jo-
ven. La maldicidn de las relaciones Rosardo-De
la Casa ha regresado. Comenzé en el siglo XV'y
de vez en cuando se aviva.
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En la noche retumba un disparo. Todos los mo-
radores de la casa corren a la habitacién de Ur-
sula. La hermana llega primero. La escena es
desgarradora. La cabeza destrozada, junto a
una foto de Martin de la Casa, la pistola de su
padre, hurtada unos instantes antes, humeante
en el suelo. La joven se ha reunido para siem-
pre con su amor.

Burgos, 1968. Mercado Norte

Tras el acto de inauguracién del flamante mer-
cado Norte, dos jovenes charlan mientras to-
man el vino ofrecido por la junta rectora.
—¢Trabajas en el mercado?

—De momento. He sido el encargado de la ins-
talacion eléctrica.

—:¢La fontanerfa también pertenece a tu em-
presa?

—Puede decirse que si. Pertenecemos al mis-
mo grupo. Por cierto, no me has dicho por qué
estés en la inauguracion.

—Preparando un reportaje sobre el nuevo mer-
cado.

—:No trabajas aqui?

—No.

—Eso quiere decir que no volveré a verte.

Tras un silencio, el muchacho retoma la conver-
sacién

—Si no te importa, te doy el nimero de mi em-
presa, y si te apetece me llamas un difa.

—Lo haré. Me gustarfa que me proporcionases
informacién sobre la instalacién eléctrica que
me has comentado, para incorporarlo como en-
tradilla a las entrevistas con los comerciantes.
A la semana siguiente tiene lugar el primer en-
cuentro entre los jévenes. Tras la parte profe-
sional comienza la parte personal.

—:Ddénde vives, Martin?

—En Valladolid, aunque mi familia proviene de
aqui, de Burgos.

—¢:De Burgos?

—Si. Mis antepasados vivieron en la ciudad du-
rante siglos. Mis abuelos fueron los primeros
en emigrar.

—Cual es tu apellido?

—De la Casa.

El rostro de la muchacha se demuda. El impac-
to es tremendo.

—¢Te ocurre algo Ursula?

—Yo me apellido Rosardo. ¢ Te suena de algo?
—No.

—:No conoces la historia de nuestras familias?
—:Qué me quieres decir?

La joven relata la historia llena de desencuen-
tros entre los Rosardo y los De la Casa. Martin
no sale de su asombro.

—:Me hablas en serio?

—No es un tema para bromear. Todo Burgos
estd al corriente, aunque es un tema tabd.
—NMe dejas de piedra. Ahora entiendo porqué
mis abuelos salieron de la ciudad.

Ursula sonrfe.

—Menos mal que no somos novios.

—¢Y si lo fuéramos?

—No lo somos.

Alos pocos dfas se publicé en el Diario de Burgos
el reportaje de Ursula. Un trabajo magnifico en
el que detallaba los materiales empleados para
la construccién del nuevo mercado, con todo
tipo de explicaciones técnicas. Tras la parte
fria, llegaba el lado humano, las entrevistas a
los comerciantes en las que expresaban su ale-
gria por el nuevo mercado y las expectativas
que les proporcionaba.

El trabajo era exhaustivo y totalmente fiel a la
realidad. Un gran reportaje. Martin decidié lla-
mar a Ursula para felicitarla por su excelente
reportaje.

—Gracias. Te lo agradezco.

—La semana que viene me voy a un nuevo mer-
cado en Andalucfa. Si fuera posible, me gusta-
rfa que nos volviéramos a ver para despedirme.
—Perfecto, lldmame.

Martin desembarcd en su nuevo destino con
tristeza, embargado por la melancolfa. No po-
dfa olvidar Burgos, al menos eso queria pensar,
aunque sabfa perfectamente que a quien afio-
raba era a Ursula. No pudo evitar enamorarse
de ella. Una vez al mes se tomaba el viernes li-
bre y regresaba a Valladolid. Tras tres meses de
idas y venidas, decidi¢ acercarse a Burgos y lla-
mar a Ursula.
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—Hola, soy Martin.

—iQué sorpresa! ;Cémo te va?

—Bien. Tenfa muchas ganas de volver a Burgos,
y estoy en la ciudad.

—¢Estas en Burgos?

—Si. Te llamaba por si querfas tomar una cafia.
—Muy bien.

No sélo fue el reencuentro, significé el princi-
pio de un idilio. Transcurridos seis meses, Utr-
sula comenzé a temer el resurgimiento de los
viejos fantasmas.

—Martin, te quiero, lo sabes, pero me asusta el
pasado.

—Las personas son mas tolerantes. Me cuesta
creer que tu padre, con la cultura y la educacién
que tiene, pueda obstaculizar nuestra relacién
para seguir una funesta tradicion.

—Lo mismo pensaron mis antecesoras.
—Prueba a decirselo. Ya verds cémo no reac-
ciona mal.

La pareja continud su relacién en “secreto”. Ur-
sula no se atrevia a comentarlo en casa, ni si-
quiera a su madre. Algo insinud a su hermana,
a la que exigié confidencialidad. Un sédbado por
la tarde coincidieron en Burgos con Conrado
Rosardo.

—Hola hija. ¢{No me presentas a este joven?
—Se llama Martin. Fue el encargado de la ins-
talacién eléctrica del nuevo mercado.

—Su cara me resultaba familiar. ¢ Usted estuvo
el dfa de la inauguracién?

—Sf. Tras el esfuerzo realizado no podia faltar.
—¢No vive en Burgos?

—Ahora vivo en Sevilla, soy un némada. Donde
mi empresa comienza alguna obra, allf estoy.
—Su familia, (de dénde es?

Al ver la cara azorada de Ursula minti6.

—De Madrid.

—Bueno chicos, os dejo tranquilos, voy a con-
tinuar mi tertulia de momias.

En cuanto terminaron la consumicién salieron
del bar.

—Tengo que reconocer que has estado muy
bien.

—No querfa patinar, y ponerte en un compro-
miso.

B MERCADOS / LITERATURAS

Dias después, Conrado Rosardo espera la lle-
gada de su hija.

—Hola, carifio.

—:Qué tal papa?

—Cansado, como siempre. (Tienes un minuto?
—Y una hora.

—El joven del otro dfa, ¢es tu novio?

La muchacha duda.

—Por favor, dime la verdad.

—ST.

—¢:Sabes quién es?

—Si.

—¢Seguro?

—c:Quieres decirme algo?

—Su familia no es de Madrid, es burgalesa,
aunque lleva muchos afios en Valladolid. Creo
que sabes a qué me refiero.

—Perfectamente.

—¢Por qué me lo ocultaste?

La joven balbucea, no sabe qué decir.

—Hija, me conoces bien. Sabes que soy una
persona de este siglo, puedo tener mis rarezas,
y una mentalidad menos abierta que los jove-
nes de hoy, pero ¢me crees capaz de prohibirte
una relacién con una persona por viejas renci-
llas familiares?

—Lo siento papa, de veras. Lo siento mucho.
No tengo motivos para ocultar mi relacién con
Martin. Intenté decirtelo varias veces, pero el
pasado me abrumaba.

—:Lo sabe alguien més?

—Guiomar conoce algo.

—¢Vais en serio?

—Si. Estamos muy enamorados.

—Me parece bien. El préximo sédbado quiero
que le invites a comer. Dile que se traiga el flo-
rete para dejar cerradas las cuentas pendien-
tes.

Ursula mira anonadada a su padre.

Conrado estalla en una estridente carcajada.
La joven suspira.

—iAnda tonto!

—Ya hablaré con él para que se busque un tra-
bajo con menos desplazamientos. No me gus-
tarfa que mi hija fuera como los saltimbanquis,
de pueblo en pueblo.
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—Gracias papa, gracias por olvidar el pasado.
—Va a ser curioso, una nifia que se llame Ursu-
la de la Casa Rosardo. Esto es lo que menos me
gusta, que el apellido De la Casa esté encima
del Rosardo.

Burgos, 2012.

Tras la boda, Martin fijé su residencia en Burgos.
Fundé una pequefia empresa, que en la actuali-
dad es una de las mas renombradas dentro del
sector eléctrico. Se ha jubilado, y al frente de ella
estd su hijo, Martin de la Casa Rosardo, que per-
tenece a la comisién que esté estudiando el pro-
yecto de rehabilitacién del Mercado Norte. Mar-

tin hijo es experto en medio ambiente y trata-
miento de residuos, por lo que tuvo un papel
estelar en la rehabilitacién del Mercado Sur. Tie-
ne el suefio de ayudar a rehabilitar el mercado
en el que se conocieron sus padres, que termind
con las rencillas de dos familias desde siglos
atrés, y su mayor ilusién es que pronto, muy
pronto, el suefio se convierta en realidad.

llustracion: Pablo Moncloa
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El mercado de referencia utilizado por el
autor de este cuento es el Mercado Norte
de Burgos
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