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a carne y los productos carnicos se configuran co-

mo una partida con una notable participacion en el

patrén alimentario de los hogares. Tanto los datos

de consumo como los datos de gasto en alimentos
y bebidas otorgan a la carne las cifras mas elevadas en las
demandas de los individuos.

La preocupacion creciente por la calidad y garantia de
los productos alimentarios ha irrumpido con fuerza en el
segmento de la carne y productos carnicos. Problemas en
el pasado con distintos tipos de carnes han llevado a plan-
tearse nuevos mecanismos de trazabilidad que garanticen
a los consumidores el origen de las carnes que consumen.

Al preguntar a los consumidores sobre los diferentes as-
pectos que orientaban su demanda en los productos de
origen animal, aparecian argumentos como el aspecto de
la pieza, el pais de origen, las denominaciones de calidad,
el sistema de cria o la trazabilidad.

Este trabajo pretende revisar las principales caracteristi-
cas del consumo de carnes y productos carnicos en Espa-
na. Por tanto, presenta algunos de los factores mas signifi-
cativos que repercuten, aumentando o minorando, el con-
sumo en esta familia de productos: el tamano de la pobla-
cién de residencia, el nimero de personas que componen
el hogar, el nivel socioeconémico, la presencia o no de ni-
nos en la familia, la tipologia del hogar y la edad o situacién
laboral de la persona encargada de realizar las compras
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CUADRO 1

Consumo y gasto de carne y productos carnicos en Espafia. 2006. Millones de kilos/millones de euros

HOGARES HOSTELERIA Y RESTAURACION INSTITUCIONES TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO

Carne de vacuno 314,43 2.598,01 108,15 93747 19,42 106,96 442,00 3.642,44
Carne de pollo 564,32 197494 99,29 291,28 36,59 86,10 700,21 2.352,32
Carne de conejo 66,91 369,48 8,72 40,26 151 711 7713 416,86
Carne de ovino y caprino 118,15 1.063,04 24,43 20762 2,38 20,16 144,97 1.290,82
Carne cerdo fresca 507,31 3.084,50 88,58 465,30 19,27 74,70 615,16 3.624,50
Otras carnes frescas 9753 495,92 3,30 20,05 4,67 12,94 105,50 528,91
Carnes transformadas 46768 3.924,61 148,81 1.285,64 21,36 83,65 637,84 5.293,90

Salazones 130,00 170737 64,67 820,51 3,60 22,54 198,27 2.550,41

Tocinos y mantecas 9,37 55,48 113 5,78 0,49 0,91 10,99 62,17

Productos curados 111,57 864,75 43,30 260,65 495 19,34 159,82 114475

Salchichas 38,84 129,47 11,59 52,75 4,44 12,78 54,87 195,00

Cocidos y otras 17790 116754 28,12 145,94 788 28,09 213,90 1.341,57
Despojos carnicos 38,17 11758 476 14,66 2,79 4,40 45,72 136,64
Carne congelada 40,59 205,61 27,26 85,52 6,91 22,89 74,76 314,02
TOTAL CARNES 2.215,09 13.833,70 513,31 3347,80 114,89 418,91 2.843,29 17.600,41
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)

van a ser algunas de las variables analiza-
das. La distribucion territorial del consu-
mo en carnes y productos carnicos tam-
bién se analiza en este articulo.

CUANTIFICACION DEL CONSUMO DE
CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS

Durante el ano 2006, cada espanol gasté
en torno a 1.880 euros en productos de
alimentacién para consumo tanto en el
hogar como fuera del mismo. Dentro de
este gasto, la carne y los productos carni-
cos tienen una participacion del 21,5%
—concretamente, 404 euros per capita—.
Los datos de consumo especifico en el
hogar son igualmente representativos:
cada espanol dedicé a la partida de ali-
mentacion 1.355 euros y la carne supuso
un gasto de 315,7 euros —un 23,3%—. En
consecuencia, se conforma como la parti-
da alimentaria con una mayor importan-
cia relativa dentro del patrén de demanda
de alimentos y bebidas de los hogares es-
panoles.

Durante los dltimos anos, la importan-
cia de la partida de carnes y productos
carnicos se ha venido manifestando tam-

GRAFICO 1

Participacion por sectores en el consumo de carne y productos carnicos.
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

Hogar [ Hosteleria y restauracién Instituciones

bién en la estabilidad de las cantidades
consumidas (sirva apuntar que en 1988
se demandaban 58,95 kilos por persona;
en 1994, 55,32 kilos por persona; en
2002, 55,8 kilos por persona, y en 2006,
50,56 kilos por persona).

Agregando la demanda en el hogary la
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demanda extradoméstica, cada espanol
consumid 62,27 kilos de carnes y produc-
tos cérnicos. En cifras absolutas, los ho-
gares consumieron mas de 2.215 millo-
nes de kilos, los establecimientos de hos-
teleria y restauracion en torno a 513 mi-
llones de kilos y las instituciones aproxi-
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madamente 115 millones de kilos; por
tanto, el consumo ascendi6 a mas de
2.843 millones de kilos que, ademas, su-
pone un incremento global del 1% con
respecto a las cifras de consumo del ano
2005 —conviene matizar el desigual com-
portamiento, por un lado, de la demanda
en los hogares, que ha descendido un
1%, y, por otro, de la vertiente de consu-
mo extradoméstico, que se ha incremen-
tado un 7,4% respecto al ano anterior—.
El cuadro 1 detalla el consumo (millo-
nes de kilos) y el gasto (millones de eu-
ros) en carnes y productos carnicos du-
rante el ano 2006. En este producto, la
participacion de los hogares es notable-
mente superior a la conseguida desde la
hosteleria y restauracion y las institucio-
nes. Asi pues, los hogares representan
cerca del 78% del consumo total de car-
nes y productos carnicos y mas del
78,5% del gasto total efectuado; las insti-
tuciones tienen una participacion del 4%

en el consumo y del 2,4% en el gasto,
mientras que hosteleria y restauracion
tiene una representatividad media en la
demanda de este producto (18% del con-
sumo y 19% del gasto). El grafico 1 resu-
me todas estas cifras desglosando, ade-
mas, entre distintos tipos de carnesy pro-
ductos carnicos (entre la mayor participa-
cion de los hogares y la minoritaria repre-

sentatividad de las instituciones, destaca
la cuota de hosteleria y restauracion en
carne de vacuno, carnes transformadas y
carne congelada).

La participacion de los distintos tipos
de carnes y productos céarnicos tanto en
el consumo como en el gasto es desi-
gual. El gréafico 2 detalla el peso en estas
dos maghnitudes de los principales tipos
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GRAFICO 2

Consumo y gasto de carne y productos carnicos en Espafa. 2006. Porcentaje

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Otras carnes

Carnes transformadas

Carne de cerdo fresca
B Carne de ovino y caprino
[ Carne de pollo

Carne de vacuno

Consumo

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

Gasto

de carne. Asi, por ejemplo, puede obser-
varse como la carne de pollo supone un
24,6% del consumo pero sélo un 13,3%
del gasto, mientras que las carnes trans-
formadas representan un 22,4% del con-
sumo pero un 30,1% del gasto.

El cuadro 2, en términos per capita,
sintetiza el consumo y el gasto en car-
nes y productos carnicos efectuado en
el hogar y, ademas, refleja el precio me-
dio pagado en el mercado espanol por
un kilo de los distintos tipos de carnes 'y

productos carnicos. Entre la abundante
informacion que ofrece este cuadro, des-
taca que el consumidor espanol prefiere
carne fresca (77% del total de consumo)
que congelada (no llega al 2%) o carne
transformada (ligeramente por encima
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CUADRO 2

Consumo de carnes y productos carnicos en Espafia. Hogares. 2006

CONSUMO PER CAPITA ~ GASTO PER CAPITA  PRECIO MEDIO
(KILOS) (EUROS) (EUROS/KILO)

Carne certificada 6,23 54,36 8,73

Carne fresca 38,96 221,47 5,69

Salchichas frescas 0,93 5,72 6,13

Carne vacuno 718 59,30 8,26

Ternera 5,67 4705 8,44

Afigjo 1,15 8,38 7,30

Mayor 0,45 3,87 8,50

Carne pollo 12,88 45,07 3,50

Pollo entero 468 11,04 2,36

Pollo filetes 2,00 11,91 5,97

Pollo por piezas 6,20 22,12 3,57

Carne conejo 1,53 8,43 5,62

Carne ovino/caprino 2,70 2426 9,00

Ovino/caprino entero 0,50 422 8,40

Ovino/caprino piezas 2,19 20,05 9,13

Carne cerdo 11,58 70,40 6,08

Carne despajos 0,87 2,68 3,08

Otras carnes frescas 2,23 11,32 5,08

Avestruz 0,00 0,04 11,73

Pavo 0,85 413 4,87

Otras aves 0,37 1,65 441

Carne congelada 0,93 4,69 5,07

Carne transformada 10,67 89,57 8,39

Jamon curado 2,31 32,47 14,03

Huesos jamoén curado 0,13 0,37 2,92

Lomo embuchado 0,29 493 1716

Otras salazones 0,24 1,20 5,05

Tocino y manteca 0,21 1,27 5,92

Chorizos 113 8,65 769

Salchichon/salami 0,54 419 782

Fuet/longanizas 0,54 416 771

Otros productos curados 0,35 2,73 791

Salchichas 0,89 2,95 3,33

Jamon cocido 1,37 9,85 718

Fiambres 2,01 12,21 6,09

Foie-gras y patés 0,35 2,28 6,46

Cocidos y otros 0,33 2,31 7,01

TOTAL CARNE 50,56 315,73 6,25
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)

del 21%); ademas, el mayor gasto per
capita se concentra en la carne de cerdo
(70,4 euros), en la carne de vacuno
(59,3 euros) y en el jamén curado (32,5
euros); por Gltimo, los precios mas ele-
vados se concentran en el lomo embu-
chado (17,2 euros/kilo), en el jamén cu-

rado (14,0 euros/ kilo) y en la carne de
avestruz (11,7 euros/kilo).

En los gréficos 3, 4,y 5 se ofrece infor-
macioén para conocer la participacion rela-
tiva de los distintos tipos de carnesy pro-
ductos carnicos, puesto que una de las
principales caracteristicas de esta familia
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de productos, tal y como se comentaba
anteriormente, es su enorme heteroge-
neidad.

El grafico 3 pondera la variable consu-
mo entre las principales variedades de
carne fresca. La participacion mas rele-
vante se asocia a la carne de pollo (33%),
aunque la carne de cerdo (30%) y la carne
de vacuno (18%) también cuentan con
una significatividad notable. El resto de
carnes frescas tiene una participacion
mas reducida, que en ningln caso sobre-
pasa el 10%.

El grafico 4 refleja la participacion en el
consumo de las distintas variedades de
carnes transformadas. En este caso, la
variedad de los productos supone que el
consumo esté muy repartido, aunque
destaca especialmente la participacion
del jamén curado (21%), fiambres (19%) y
jamon cocido (13%). Los porcentajes de
consumo del lomo embuchado, chorizo,
salchichon, salami, fuet, longanizas, sal-
chichas o patés son menores.

Por Gltimo, el grafico 5 presenta la dis-
tribucién del gasto en carnes y productos
carnicos. En términos de gasto, la distri-
bucién entre productos es bastante hete-
rogénea; el ndcleo principal se concentra
en carne de cerdo (22%), carne de vacuno
(19%), carne de pollo (14%) y jamon cura-
do (10%).

Hasta el momento se han expuesto las
cifras de consumo y gasto mas significati-
vas para la categoria de carnes y produc-
tos carnicos orientadas al hogar. No obs-
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GRAFICO 3

Reparto del consumo en carne fresca en el hogar. 2006
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)
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tante, la participacion en hosteleriay res-
tauracion, aunque es menor, también
cuenta con una cierta importancia, pues-
to que alcanza el 18% del total consumi-
doy el 19% del total gastado en esta par-
tida de alimentacion.

El cuadro 3 presenta el gasto, consumo
y precios en carnes y productos carnicos

para el sector de la hosteleria y restaura-
cion. Concretamente, ofrece un desglose
por productos de la carne fresca, carne
congelada y carne transformada. La car-
ne fresca supone un 59% del gasto y un
65,7% del consumo; la carne congelada
llega al 2,5% del gasto y al 5,3% del con-
sumo; por Ultimo, la carne transformada
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GRAFICO 4
Reparto del consumo en carne transformada en el hogar. 2006

Jamén curado (21%)

Lomo embuchado (3%)

Chorizos (11%)
Salchichén/salami (5%)
Fuet/longanizas (5%)
Salchichas (8%)

Jamén cocido (13%)
Fiambres (19%)

Foie-gras y patés (3%)
Cocidos y otros (12%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)

GRAFICO 5

Reparto por variedades del gasto en carne y productos carnicos en el hogar.
2006
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

GRAFICO 6

Reparto por variedades del consumo en carne y productos carnicos frescos en
hosteleria y restauracion. 2006

Total vacuno (33%)

l\ Pollo (29%)

Ovino y caprino (7%)

Cerdo (26%)

®———— Otras carnes frescas (5%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).
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CUADRO 3

Gasto, consumo y precio de carne y productos carnicos en hosteleria y
restauracion. 2006

GASTO CONSUMO PRECIO
(MILL. EUROS) (MILL. EUROS)
TOTAL CARNE FRESCA 1.976,65 337,24 5,86
Total vacuno 93747 108,15 8,67
Ternera 798,14 94,00 8,49
Afigjo 42,86 491 8,73
Mayor 96,48 9,24 10,44
Pollo 291,28 99,29 2,93
Conejo 40,26 8,72 4,62
Qvino o caprino 20762 24,43 8,50
Cerdo 465,30 88,58 5,25
Despajos 14,66 4,76 3,08
Otras carnes frescas 20,05 3,30 6,08
TOTAL CARNE CONGELADA 85,52 27,26 3,14
TOTAL CARNE TRANSFORMADA 1.285,64 148,81 8,64
Jamon curado 716,61 56,48 12,69
Lomo embuchado 95,17 6,62 14,38
Otras salazones 8,72 1,57 5,65
Chorizo 130,60 20,39 6,40
Salchichon 67,85 9,55 711
Fuet y longaniza 16,59 3,12 5,31
Tocino y manteca 5,78 113 513
Otros productos curados 45,62 10,23 4,46
Jamon de York 98,22 18,61 5,28
Salchichas 52,75 11,59 4,55
Otros productos cocidos 21,18 3,58 5,91
Otros productos cérnicos transformados 26,54 5,92 4,48
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)
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supone el 38,4% del gasto y el 29% del
consumo.

El grafico 6 desglosa el consumo de
carnes frescas en hosteleria y restaura-
cion. En este caso, vacuno (33%), pollo
(29%) y cerdo (26%) aglutinan la mayor
parte de la demanda de los estableci-
mientos de hosteleria y restauracion.

El gréfico 7 resume los porcentajes
mas importantes sobre el consumo de
carnes transformadas en hosteleria y res-
tauracion. El jamén curado (38%), el sal-
chichén (6%) y el jamon de York (13%) son
los productos que alcanzan una mayor re-
presentatividad.

Tal y como se argumentaba anterior-
mente, las carnes y productos carnicos
se configuran como un alimento basico
en las demandas de los hogares vy, por
tanto, con una notable representatividad
dentro de la cesta de la compra de cual-
quier hogar espanol. El grafico 8 presenta
la evolucién del consumo per céapita de
carnes y productos carnicos, mientras
que el grafico 9 inserta las oscilaciones
para distintos tipos de carnes.

Durante el periodo 1988-2006, el con-
sumo de carnes y productos carnicos ha
experimentado distintas oscilaciones que
han supuesto una demanda variable en-
tre los 50 y 60 kilos por persona. La evo-
lucién por tipos de productos ha sido de-
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GRAFICO 7

Reparto por variedades del consumo en carne y productos carnicos
transformados en hosteleria y restauracion. 2006. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)

sigual: la carne de bovino mantiene cierta  no tiene una demanda muy estable; el
estabilidad a pesar de haber pasado por  consumo de carne de cerdo muestra una
anos de crisis; la carne de pollo hatenido  tendencia al alza; y, por Gltimo, las carnes
notables oscilaciones aunque parece que  transformadas, con notables variaciones,
pierde demanda; la carne de ovinoy capri-  muestra una tendencia descendente.
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GRAFICO 8
Evolucién del consumo per capita de carnes y productos carnicos. 1988-2006
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (varios afios)

GRAFICO 9
Evolucion del consumo per cépita de carnes y productos carnicos por tipos. DIFERENCIAS EN EL CONSUMO DE CARNE

1988-2006 Y PRODUCTOS CARNICOS SEGUN LAS
CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

El consumo de carne y productos carni-
cos aparece condicionado por las diferen-
tes caracteristicas que tienen los indivi-
duos que realizan su demanda. Esto es,
el tamano de la poblacién de residencia,
el nimero de personas que componen el
hogar, el nivel socioeconémico, la presen-
cia o no de ninos en la familia, la situa-
cién en el mercado laboral del encargado
de realizar las compras o la edad del mis-

1998 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 mo son variables que intervienen signifi-
cativamente en la decision de demanda

de carne y productos carnicos.

Asi pues, sobre cada uno de estos fac-
FUENTE: Elaboracin propia con datos del MAPA [varios afios). tores se pueden plantear las divergencias
existentes con respecto a la media nacio-

Carnedebovino &= Carne de pollo &= Carne de cerdo

Carne de ovino y caprino Carnes transformadas
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nal. Esto es, resulta posible delimitar cuales son las caracteristicas del
consumidor que, por tanto, aumentan o minoran la demanda de carne y
productos carnicos.

El gréfico 10 resume algunas de las principales variables que condicio-
nan el consumo de carne y productos carnicos de los individuos en el ho-
gar. Tal y como se ha comentado en otras partes de este trabajo, la hete-
rogeneidad de los productos que conforman esta familia es notable y, por
tanto, se ha decidido incluir las desviaciones con respecto a la media na-
cional de las carnes que tienen una mayor significatividad. Se plantea, por
tanto, la disparidad que existe en el consumo per capita conforme a los si-
guientes patrones:

* Media nacional consumo total carne = 50,56 kilos por persona.

* Media nacional consumo carne vacuno = 7,18 kilos por persona.

* Media nacional consumo carne pollo = 12,88 kilos por persona.

* Media nacional consumo carne cerdo = 11,58 kilos por persona.

* Media nacional consumo carne transformada = 10,67 kilos por perso-

na.

Las principales conclusiones obtenidas quedan sintetizadas en los si-
guientes puntos:

— El tamano de la poblacién repercute claramente sobre el consumo de
carne y productos carnicos. Para este tipo de productos existe una re-
lacién entre el consumo per céapita y el tamano de la poblacion, de tal
manera que conforme aumenta el nimero de habitantes de un muni-
cipio se advierte una menor demanda per capita. Los municipios pe-
quenos (<2.000 habitantes) y aquellos que estan entre 2.000-
10.000 habitantes presentan desviaciones positivas y, por tanto, con-
sumos superiores a la media del pais; por el contrario, a partir de
10.000 habitantes las desviaciones son negativas y se mantienen
hasta las grandes ciudades (>500.000 habitantes). Esta situacion se
hace extensible a casi todas las variedades de carnes, aunque hay al-
gunas excepciones —por ejemplo, en las poblaciones pequenas
(<2.000 habitantes) se consume por debajo de la media en carne de
vacuno y carnes transformadas; en las grandes ciudades (> 500.000
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GRAFICO 10

Consumo per capita de carnes y productos carnicos. Kilos desviados con la media nacional*
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habitantes) ocurre lo contrario y, por las variedades de carne, destaca cé- categoria media-baja cuentan con

tanto, hay desviaciones positivas en mo los hogares de categoria alta y desviaciones positivas en carne de

carne de vacuno y en carnes transfor- media-alta tienen desviaciones nega- pollo y en carne de cerdo (parece 16gi-

madas-. tivas en el consumo de carne de cer- €O, pues son las carnes mas econémi-
— El tamano de la familia se convierte do; por el contrario, los hogares de cas).

en una variable importante para anali-
zar las divergencias en el consumo
per capita de carne y productos carni-
cos. Esto es, el punto de inflexiéon en-

GRAFICO 11
Cuota de mercado en la distribucién de carne y productos carnicos

tre las desviaciones positivas y las 2008. Porcentaje

negativas se encuentra en tres miem-
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as altay media-alta y media tienen un
patrén de consumo de carne y pro-
ductos carnicos con desviaciones po- FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2007)
sitivas sobre la media. En cuanto a
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— La existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia nega-
tiva para el consumo per céapita de
carne y productos carnicos —sobre to-
do si son menores de 6 anos— puesto
que las desviaciones positivas solo
aparecen en la categoria de hogares
sin ninos. Este mismo patrén de con-
sumo per capita se observa en todas
las modalidades de carnes (vacuno,
pollo, cerdo y transformadas).

La situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar se
traduce, dentro de la demanda per ca-
pita de carne y productos carnicos,
en desviaciones positivas si la perso-
na encargada de realizar las compras
no trabaja y, por el contrario, en des-
viaciones negativas cuando es una
persona activa en el mercado laboral.
En los analisis concretos para las dis-
tintas variedades de carnes se obser-
va la misma tendencia y, por tanto,
hay un comportamiento igual en to-
dos estos productos cuando se estu-
dia esta variable.

La repercusion de la edad del respon-
sable de comprar en el hogar sobre el
consumo per capita de carne y pro-
ductos carnicos ofrece una conclu-
sion interesante. Esto es, cuanto ma-
yor en edad es la persona que realiza
las compras mas elevado es el con-
sumo de carne y productos carnicos
—en consecuencia, las desviaciones
mas positivas se centran en aquellos
hogares donde las compras las efec-
tda una persona mayor de 65 anos y
las desviaciones mas negativas se
observan en aquellas familias donde
compra una persona de menos de 35
anos—. El comportamiento en la de-
manda de los distintos tipos de carne
es parejo a esta tendenciay se obser-
va una gran heterogeneidad con res-
pecto a esta variable, puesto que no
existen excepciones.

Por altimo, el analisis del consumo
per capita de carne y productos carni-
cos segun la tipologia del hogar ofre-
ce una clasificacion de los hogares
con desviaciones positivas y de los

GRAFICO 12

Consumo per cépita de carne y productos cérnicos por comunidades
auténomas. Desviacién con la media nacional*. Kilos

Canarias
Navarra

La Rioja

Pais Vasco
Cantabria
Asturias
Galicia
Castillay Leén
Extremadura
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* Media nacional total carne = 50,56 kilos por persona.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).
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GRAFICO 13

Gasto per capita en carne y productos carnicos por comunidades auténomas.

Desviacién con la media nacional*. Euros

Castillay Leén

hogares con desviaciones negativas.
El comportamiento dentro de cada ti-
po de hogar es homogéneo y, por tan-
to, se reproduce en todas las varieda-
des de carne. Para el caso de las des-

Canarias viaciones positivas, estan los hoga-
Navarra res de parejas con hijos mayores, pa-
La Rioja rejas adultas sin hijos, adultos inde-
pendientes y jubilados. Por contra,

Pais Vasco P .
hay un consumo per capita inferior a
Cantabria la media en hogares con jévenes in-
Asturias dependientes, parejas jovenes sin hi-
Galicia jos, hogares monoparentales y pare-

jas con hijos pequenos.

Extremadura

Castilla-La Mancha COMERCIALIZACION DE CARNE Y

Madrid PRODUCTOS CARNICOS

Andalucia s . . L2
El grafico 11 resume la participacion en el

mercado de los diferentes establecimien-
tos que comercializan carnes y productos
Baleares carnicos Y, por tanto, marca cuales son
las preferencias de los hogares a la hora
de adquirir estos productos. Existen va-
rias conclusiones que deben destacarse:

— Para el total de carnes, se observa
c6mo el comercio especializado (tam-
bién denominado comercio tradicio-
nal) tiene la participacion mas rele-
vante (40%). No obstante, los super-
mercados cuentan con una cuota sig-
nificativa (36,8%). El autoconsumo,
que en el conjunto del mercado ali-
mentario espanol va perdiendo peso,
alcanza una participacion muy eleva-
da en carnes y productos céarnicos
(por encima del 5%).

— El comercio especializado alcanza
sus maximas cuotas en la venta de
carne certificada (50,2%), carne de
vacuno (50%) y carne congelada
(51,1%).

— En las carnes transformadas, los es-
tablecimientos en régimen de libre-
servicio aumentan su representativi-
dad y dominan la comercializacién de
este tipo de productos: supermerca-
dos (45%) e hipermercados (17,5%).

—Los hipermercados consiguen su
cuota més elevada en la venta de
foie-gras y patés, con cerca del 30%.

Murcia

C. Valenciana

Aragén

Cataluna
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* Media nacional total carne = 315,73 euros por persona.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)
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CUADRO 4

Consumo de carne y productos carnicos por zonas geograficas*. 2006

MEDIA NACIONAL NORESTE LEVANTE ANDALUCIA CENTRO-SUR  CASTILLAYLEON  NOROESTE NORTE CANARIAS
Carne certificada 6,23 6,32 430 2,56 6,80 10,89 11,56 759 5,88
Salchichas frescas 0,93 2,17 112 0,30 0,68 1,01 0,30 0,91 0,12
Ternera 5,67 5,82 3,70 2,83 517 9,07 11,79 733 2,65
Afgjo 1,15 0,79 0,39 0,30 2,20 2,09 0,73 2,01 2,88
Pollo entero 4,68 4,54 5,54 3,83 442 5,31 739 4,21 117
Pollo filetes 2,00 1,97 1,76 2,39 2,25 1,68 155 197 1,35
Pollo por piezas 6,20 716 6,33 6,17 6,73 6,16 3,99 6,69 3,13
Carne conejo 1,53 2,50 1,83 0,56 1,00 1,96 2,07 1,57 1,28
Ovino/caprino entero 0,50 0,41 0,23 0,24 0,69 0,91 114 0,52 0,05
Ovino/caprino piezas 2,19 3,46 2,25 0,72 2,72 3,78 113 2,33 0,27
Avestruz 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
Pava 0,85 1,20 0,97 0,88 0,60 0,49 0,57 112 0,44
Jamon curado 2,31 2,43 2,14 2,57 2,44 2,44 2,00 2,05 1,69
Lomo embuchado 0,29 0,19 0,26 0,27 0,40 0,54 0,23 0,28 0,11
Tocino y manteca 0,21 0,38 0,31 0,18 0,15 0,08 0,16 0,06 0,21
Chorizos 1,13 0,77 0,73 111 1,18 1,77 1,57 1,75 0,72
SalchichOn/salami 0,54 0,42 0,56 0,81 0,50 0,57 0,35 0,41 0,47
Fuet/longanizas 0,54 1,06 0,81 0,36 0,41 0,36 0,19 0,30 0,17
Salchichas 0,89 0,80 0,51 119 0,96 0,70 0,86 0,93 114
JamOn cocido 1,37 1,59 1,38 1,27 1,18 1,34 1,35 i3 1,73
Fiambres 2,01 2,12 1,73 2,20 2,32 173 1,42 191 2,20
Foie-gras y patés 0,35 0,41 0,38 0,45 0,35 0,20 0,16 0,37 0,22
* ZONA NORESTE: Aragén, Baleares y Catalufia. ZONA LEVANTE: Comunidad Valenciana y Murcia. ZONA CENTRO-SUR: Castilla-La Mancha, Extremadura y Madrid. ZONA NOROESTE: Galicia y Asturias.
ZONA NORTE: Cantabria, Pais Vasco, La Rigja y Navarra.
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)

CONSUMO DE CARNE Y PRODUCTOS
CARNICOS POR COMUNIDADES
AUTONOMAS

Las peculiaridades de cada region en
cuanto a la localizacién geogréfica, la ca-
pacidad de los sistemas de distribucion
y/0 las caracteristicas de los consumido-
res —renta per capita o habitos alimenta-
rios, por ejemplo— suponen un amplio
abanico de opciones en cuanto a la de-
manda de carne y productos carnicos vy,
por tanto, se advierten situaciones muy
dispares en cada una de las comunida-
des auténomas, tal y como indican los
graficos 12y 13y el cuadro 4.

Los graficos 12y 13 presentan las des-
viaciones mas significativas en cuanto al
consumo y al gasto en el mercado de car-
nes y productos carnicos considerando
las distintas comunidades auténomas:

— El grafico 12 clasifica a las comunida-

des auténomas en diez con desviacio-
nes positivas (por encima de la media)
y en siete con desviaciones negativas
(por debajo de la media) en funcion de
la variable consumo. Las tres comuni-
dades auténomas que consumen mas
carne y productos carnicos son Casti-
lla'y Le6n, Navarra y Aragén, mientras
que el consumo mas reducido se de-
tecta en Murcia, Canarias y Andalucia.
— El grafico 13 también plantea una cla-
sificacion de las comunidades auténo-
mas en funcién de las desviaciones
con respecto a la media nacional en la
variable gasto. Aparecen diez comuni-
dades auténomas con desviaciones
positivas (Navarra y Castillay Leén tie-
nen los mayores gastos) y siete con
desviacion negativa (Murcia y Canarias

son las que menos gastan).

Por (ltimo, el cuadro 4 pretende ofrecer
informacion desglosada de las diferen-
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cias de consumo de un amplio conjunto
de carnes y productos carnicos por zonas
geogréficas. Tal y como puede observar-
se, la casuistica es muy variada y podrian
plantear distintos analisis regionales aun-
que este cometido sobrepasa los objeti-
vos de este trabajo. [ |
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La nueva Directiva de Servicios y sus
repercusiones en la ordenacion de la
distribucion comercial

AURELIO DEL PINO GONZALEZ
Licenciado en Derecho

LA PROPUESTA DE DIRECTIVAY LAS
REACCIONES

Quizas ningln proyecto normativo de la
Unién Europea haya generado tanta polé-
mica y haya sido objeto de una discusion
tan generalizada como la propuesta que
en enero de 2004 presenté el, en su dia,
Comisario de Mercado Interior, Fritz Bol-

kestein. La propuesta de Directiva de Ser-
vicios (2), que para muchos seguira es-
tando indisolublemente unida al nombre
del Comisario, ha sido objeto de un largo
proceso de tramitacion, que ha culmina-
do con su publicacién en el DOUE el pasa-
do 27 de diciembre de 2006.

Quizas uno de los elementos que podri-
an generar una cierta perplejidad respec-
to de la polémica suscitada tras su pre-
sentacion es el hecho de que, lejos de ser
sorprendente, la propuesta de Directiva
venia siendo largamente anunciada a tra-
vés de los distintos documentos e infor-
mes de la Comisién Europea (3).

Quiza para el lector espanol de este ar-
ticulo la Directiva resulte conocida o inclu-
so familiar, pero no asi para el conjunto
de la poblacion. Sin embargo, en otros Es-
tados miembros la Directiva ha llegado a
ser un tema de discusion y comentario de
los cafés e incluso, seglin han senalado
algunos analistas politicos, ha sido uno
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de los argumentos que mas han llegado a
la ciudadania francesa a la hora de justifi-
car el no en el referéndum sobre la Cons-
tituciéon Europea (4).

Efectivamente, en Espana el debate
no ha pasado de algunos articulos en la
prensa especializada y de algunas refe-
rencias en la prensa general. De hecho,
tan sélo algunos sectores, singularmen-
te la distribucién comercial, han mani-
festado algo mas, a nivel asociativo, su
opinién.

En muchos casos, por otra parte, la
postura de estas asociaciones ha estado
basada mas en un posicionamiento gene-
ral en relacién con los objetivos de la di-
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rectiva que en el debate concreto de su
propuesta articulada (5).

LAS POLITICAS PUBLICAS
SOBRE DISTRIBUCION
COMERCIAL Y LA DIRECTIVA

La Direccion General de Politica Comer-
cial ha sido consciente en todo momento
de las importantes repercusiones que la
propuesta podia suponer en relacion con
el régimen de licencias comerciales. Por
este motivo, incluso antes de su presen-
tacion y sobre la base de los andlisis pre-
vios de la Comision, se fueron transmi-
tiendo a los directores de Comercio de
las comunidades auténomas las impor-
tantes repercusiones que podia tener la
iniciativa normativa comunitaria en el régi-
men de ordenacion de la distribucion co-
mercial.

Las politicas publicas autonémicas en
materia de distribuciéon comercial en la
actualidad cuentan con tres ejes funda-
mentales de actuacion:

— La politica en materia de disciplina
de la actividad comercial, tanto en
lo referente a la regulacion de las
relaciones de derecho privado entre
los comerciantes y los proveedores
del comercio como en el régimen
minimo de proteccién de los consu-
midores en las transacciones eco-
némicas realizadas con las empre-
sas de distribucion minorista. Este
marco regulatorio en cierta medida
ha derivado también de la aplica-
cion o transposicién de las normas
dictadas por la Unién Europea en
virtud de sus competencias en ma-
teria de sanidad y consumo y de de-
fensa de la competencia (6). Por lo
tanto, la politica autonémica sobre
la materia se ha incardinado siem-
pre en la ejecucion de la normativa
dictada por el Estado de caracter ci-
vil y mercantil o en el desarrollo de
preceptos estatales de caracter ba-
sico.

— La politica en materia de horarios co-
merciales. Aqui nuevamente las co-

munidades auténomas han tenido
como referente la normativa dictada
con caracter basico por el Estado. La
legislacion ha marcado unos umbra-
les minimos de liberalizaciéon del
sector que han ido variando en fun-
cién de la apreciacion de las autori-
dades estatales. Esta materia ha
quedado siempre al margen de la
normativa comunitaria y en ningln
caso ha sido objeto de discusion du-
rante el debate de la directiva (7)
mantenido en el seno de la Unién Eu-
ropea, toda vez que por su propia
esencia no supone ningln obstaculo
al cumplimiento de los objetivos del
mercado interior.

La politica en materia de licencias
comerciales. A través de esta via 'y
sobre la base de la legislacion esta-
tal que plantea tan sélo una licencia
autonémica obligatoria para los es-
tablecimientos de mas de 2.500 m2,
las comunidades auténomas han ido
estableciendo, incluso desde antes
de la aprobacion de la Ley 7/1996,
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de 15 de enero, de ordenacion del
comercio minorista, un sistema de li-
cencias comerciales especificas. El
objetivo de la politica comercial de
las distintas comunidades auténo-
mas ha sido el de garantizar una con-
figuracion del sector comercial con el
fin de promover una cierta racionali-
dad territorial en las nuevas implan-
taciones y un nivel adecuado de pro-
visién de servicios a los consumido-
res. Es a esta parte de la politica co-
mercial a la que va a afectar mas in-
tensamente la propuesta de Directi-
va de Servicios.

Sin animo de ser exhaustivos, el juego
de la normativa estatal y de la autonémi-
ca en materia de licencias comerciales da
lugar a un nimero y tipologia de sistemas
de autorizaciéon muy extenso. Si bien son
también muy distintas y peculiares, en al-
gun caso, las variables socioeconémicas,
territoriales y comerciales en cada zona o
region, no siempre estas circunstancias
permiten explicar la heterogeneidad de la
regulacion autonémica (8).
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La nueva Directiva de Servicios va a su-
poner un importante giro en el enfoque re-
gulatorio autonémico. Por este motivo, en
este articulo se van a analizar las bases
impuestas por la nueva directiva, a conti-
nuacién las claves del proceso de trans-
posicién de la misma y, por Gltimo, el nue-
vo enfoque que puede adoptar la politica
de distribucion comercial en materia de li-
cencias comerciales.

MARCO REGULATORIO
DE LA DIRECTIVA DE SERVICIOS

Ambitos de actuacion de la directiva

Durante el largo debate mantenido en el
seno de las instituciones europeas al que
antes se ha hecho referencia, la clave fun-
damental de la Directiva de Servicios o,
para ser mas exactos, el centro de grave-
dad de la misma ha pasado desde el prin-
cipio de reconocimiento mutuo y las obli-
gaciones y derechos sociales de los tra-
bajadores desplazados a la regulacion del
sistema de autorizaciones administrati-
vas.

El texto final resultante ha tenido modi-
ficaciones sustanciales respecto de la
propuesta inicial, fruto precisamente de
ese largo proceso de tramitacion. En pri-
mer lugar, se ha reducido el ambito mate-
rial de aplicacion. La directiva no obstan-
te se aplica a todas las actividades de
distribucion comercial, ya que se define a
los servicios como: “cualquier actividad
econémica no asalariada (...) prestada
normalmente a cambio de una remunera-
cién, que constituye la contrapartida eco-
némica de la prestacion en cuestion, y es-
ta definida normalmente entre el presta-
dor y el destinatario del servicio”. Por lo
tanto, el comercio es uno de los sectores
que tanto por su importancia econémica
como por su trascendencia social més se
va a ver afectado por la directiva. La nor-
ma comunitaria ha dejado fuera no obs-
tante a los servicios econdémicos de inte-
rés general.

Por otra parte, el principio de reconoci-
miento mutuo se ha transformado hasta

llegar al concepto de “libertad de presta-
cién de servicio”, permitiendo al pais don-
de se presta el servicio introducir requisi-
tos adicionales (respecto a los del pais
de origen) cuando estén justificados “por
razones de orden publico, seguridad pu-
blica, proteccion del medio ambiente y sa-
lud publica”. Y, por Gltimo, se han reforza-
do los derechos sociales de los trabaja-
dores, de forma que en materia laboral
prevalezca la legislacion del pais donde
se presta el servicio.

Ciertamente el proceso de discusion
de la directiva hubiera resultado mas agil
y menos susceptible de las criticas de los
agentes sociales si solamente hubiera
contemplado desde sus inicios como ba-
se fundamental de armonizacion el es-
quema de autorizaciones administrati-
vas. No obstante, los objetivos de la Co-
misién en su propuesta fueron muy ambi-
ciosos, especialmente en lo que se refie-
re al principio de reconocimiento mutuo o
de pais de origen (9).

Para el desarrollo de la actividad co-
mercial, los efectos del principio de reco-
nocimiento mutuo (10), que en la version
aprobada ha quedado rebajado a un
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“principio de libre prestacion de servi-
cios”, eran muy reducidos. Ciertamente
la actividad comercial minorista se presta
desde el punto de vista econémico de
manera casi generalizada a través de es-
tablecimientos comerciales abiertos al
publico. En consecuencia, la prestacion
transfronteriza de servicios de distribu-
cién comercial resulta por el momento re-
sidual y, en los casos en que ésta se pro-
duce, existe ya un alto nivel de armoniza-
cién comunitaria a través de la Directiva
97/7, de ventas a distancia.

Por otra parte, la ausencia de restriccio-
nes a la entrada de nuevos operadores
procedentes de paises comunitarios en
Espana ha sido, desde el principio, un ele-
mento muy claro de la regulacion y asi lo
demuestra el hecho de que entre los 15
principales grupos de distribucion que
operan en Espana con base alimentaria,
6 son originarios de paises de la Uni6n
Europea (11).

Por lo tanto, desde el primer momento
los efectos previsibles de la directiva so-
bre la ordenacién de la distribucion co-
mercial se han centrado en el esquema
de autorizaciones administrativas que a
continuacion se describen.

Bases del sistema de autorizaciones:
Jjustificacién y proporcionalidad

La Directiva relativa a los Servicios, pese
a los primeros augurios e impresiones
que podian deducirse de un analisis apre-
surado de la misma, no proscribia ni im-
pedia que las actividades de distribucion
comercial pudieran estar afectas a un sis-
tema de autorizaciones administrativas
previas. La directiva, en efecto, no impide
someter a autorizacién administrativa
previa el ejercicio de la actividad comer-
cial, ni la apertura de establecimientos
comerciales, pero si fija las condiciones
que justificarian el régimen de autoriza-
ciones. No obstante, la directiva si ha de-
jado claro desde el primer momento cua-
les deberian ser las bases a que se debe-
ria sujetar la actividad administrativa so-
bre la materia:
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— En primer lugar, para que una activi-

dad de servicios pueda sujetarse a
un sistema de autorizacién previa,
hace falta la concurrencia de una
“razén imperiosa de interés gene-
ral”, es decir, debe haber un bien juri-
dico digno y susceptible de protec-
cién que por su entidad pueda entrar
en colisién con el principio de liber-
tad de establecimiento. Se produce
asi un conflicto entre dos bienes juri-
dicos: la libertad de establecimiento
y otro interés general susceptible de
protecciéon. Como contempla el pro-
pio Tratado de la Unién Europea, y ha
entendido la jurisprudencia del Tribu-
nal de Justicia de la Unién Europea,
orden publico, seguridad pablica y
salud publica habilitan a los Estados
para adoptar un esquema de super-
vision administrativa que permita
conciliar y arbitrar entre la defensa
de estos intereses contrapuestos.

Una de las principales incertidum-
bres que planteaba en sus inicios la
propuesta de directiva era la indefini-
cién de este concepto juridico inde-
terminado: la razén imperiosa de in-

terés general. En este caso, la ver-
sion inicial presentada por la Comi-
sion sb6lo contemplaba los supues-
tos expresamente recogidos en el
Tratado de la Unién Europea: orden
publico, seguridad publica y salud
publica; sin embargo, se abria un
portillo a una posterior concrecion
de estos principios toda vez que la
jurisprudencia del Tribunal de Justi-
cia, en su analisis de las cuestiones
controvertidas que han ido some-
tiéndose a su consideracion a lo lar-
go de los anos, ha ido ampliando es-
te concepto a otros supuestos como
algunos de caracter social, protec-
cién de los destinatarios de los ser-
vicios, proteccion del consumidor, de
los trabajadores, del bienestar ani-
mal, la prevencion de fraudes, la pre-
vencion de la competencia desleal,
la proteccion del medio ambiente y
del entorno urbano, la proteccion de
los acreedores, la politica cultural,
etc. El propio considerando nimero
40 (12) de la directiva hace referen-
cia a estas y otras razones imperio-
sas de interés general y de hecho re-
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conoce que la jurisprudencia el Tribu-
nal de Justicia puede seguir evolu-
cionando en este sentido.

La realidad econémica y social en
los paises que integran la Unién Eu-
ropea es ciertamente muy compleja
y la labor de vigilancia de los pode-
res publicos sobre la actividad eco-
némica puede dar lugar a que surjan
como consecuencia de esta dindmi-
ca evolutiva de la sociedad europea
nuevos y variados supuestos en los
que resulte preciso aquilatar el gra-
do de aplicacion del principio de li-
bertad de establecimiento y de libre
circulacion de bienes y servicios.
Por tanto, cabe plantearse la cues-
tién de cuales pueden ser los bienes
juridicos por razones imperiosas de
interés general cuya defensa permi-
ta en un momento determinado es-
tablecer un sistema administrativo
que modere la aplicacién rigurosa y
sin cortapisas del principio de liber-
tad de establecimiento, en lo que a
la actividad de distribucién comercial
y mas concretamente de apertura de
nuevos establecimientos comercia-
les se refiere. Al lector no se le podra
escapar que, de entre las razones
enumeradas, hay algunas que clara-
mente legitimarian un sistema de
autorizacién administrativa previa
para los nuevos establecimientos
comerciales, fundamentalmente la
proteccion del medio ambiente y del
entorno urbano, incluida la planifica-
cién urbana rural y la proteccién del
consumidor y de los principios de
competencia en el mercado.
Aunque el concepto de razén impe-
riosa de interés general puede se-
guir evolucionando, el Tribunal de
Justicia de la UE ha sentado ciertas
bases. Entre ellas, hemos de desta-
car que, entre los intereses contem-
plados en el art. 36 TCE, no pueden
considerarse intereses de naturale-
za econémica. En efecto, tal y como
se ha afirmado en sentencias pos-
teriores, los objetivos de naturaleza
econémica no pueden constituir
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una razén de interés general, que
justifique una restriccion de una li-
bertad general garantizada por el
Tratado (13).

— En segundo lugar, una vez determina-
da la existencia de esta razén impe-
riosa de interés general, el procedi-
miento de autorizacién que se dise-
ne no puede tener caracter discrimi-
natorio. En este sentido, no sélo se
proscribe por la directiva una discri-
minacion expresa, sino que el Tribu-
nal de Justicia de la Uniébn Europea
ha ido afinando este concepto. Asi
pues, una norma o un tipo de norma
que aln de manera no expresa favo-
rezca a determinados operadores
nacionales en perjuicio de los opera-
dores provenientes de otros Estados
miembros puede llegar a ser igual-
mente discriminatoria.

— En tercer lugar, el procedimiento de
autorizacion que se disene tiene que
reunir determinadas caracteristicas
que permitan afirmar que es propor-
cionado a la defensa del interés juri-
dico en conflicto. La propuesta de di-
rectiva en el apartado c) del articulo
9.1 lo define muy claramente: “El ob-
jetivo perseguido no se puede con-
seguir mediante una medida menos
restrictiva. En concreto, porque un
control a posteriori se produciria de-
masiado tarde para ser realmente
eficaz”. El principio de proporcionali-
dad establece que la aplicacion de
las normas nacionales de un Estado
miembro a los nacionales de otros
Estados miembros, ya sean éstos
prestadores de servicios, trabajado-
res, etc., sea adecuada para garanti-
zar la realizacién de los objetivos que
persiguen y no vaya mas alla de lo
necesario para alcanzar tales objeti-
vos (14). Esto es, el principio de pro-
porcionalidad debe encuadrarse
dentro del principio de respeto al De-
recho, pues garantiza la idea de equi-
librio, de equidad y de moderacion
que es esencial al mismo (15).

Si bien se incorporan por primera vez

estos principios a un texto normativo,

eran de aplicacion a la actuacion de las
Administraciones ya con anterioridad, por
virtud de la jurisprudencia del Tribunal de
Justicia de la UE. Asi, en relacion a los
procedimientos de licitacion, dicho Tribu-
nal ha establecido la obligacién de no ar-
bitrariedad de las condiciones y la obliga-
cién de que sean plblicas a priori en el
asunto C-331/04, entre otros (16).
Posiblemente una correcta compren-
sion de este principio de proporcionalidad
sea la clave de desarrollo de la Directiva
de Servicios. Nuevamente nos encontra-
mos con que el Tribunal de Justicia de la
Unién Europea se ha pronunciado en dis-
tintas ocasiones fijando una cierta doctri-
na, que tendra que crecer en los préximos
anos. En cualquier caso, los Estados
miembros, tanto para los sistemas de au-
torizacion existentes que quieran seguir
manteniendo como para los nuevos siste-
mas de autorizaciéon que quieran disenar,
deben de realizar este “test” o prueba de
proporcionalidad. Es decir, hace falta
plantear las distintas alternativas de ac-
tuacién administrativa y sus consecuen-
cias, tanto de caracter econémico como
social y sus efectos, tanto en la protec-
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cién del bien juridico que se pretende de-
fender, como en las restricciones que
puede implicar a la libertad de estableci-
miento. De entre todas las alternativas
analizadas, Unicamente podran escoger-
se aquellas que supongan un equilibrio
entre los dos bienes en conflicto.

Ciertamente, tanto el legislador auton6-
mico como el estatal suelen realizar una
aproximacion a este ejercicio a través de
las memorias econémicas que necesaria-
mente deben acompanar a las propues-
tas normativas. No obstante, el enfoque
en estos casos debe ser mucho mas cla-
ro y la evaluacion sera la base sobre la
cual las autoridades comunitarias, singu-
larmente la Comision y los otros Estados
miembros, haran el juicio de adecuacion
del sistema de autorizaciones a la Directi-
va de Servicios.

Condiciones para el gjercicio de la
actividad administrativa

Entre las condiciones que establece la di-
rectiva para la concesion de las autoriza-
ciones aparece como principio inspirador
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el de la objetivacion y la transparencia
que se concretan en el articulo 10 (17).

Pero ademas de estas condiciones de
ejercicio, la directiva va mas alla en la
concrecion detallando una serie de requi-
sitos que deben reputarse como prohibi-
dos en cualquier caso (articulo 14) y otros
que, en el caso de querer mantenerse de-
ben de someterse al procedimiento de
evaluacion antes indicado (articulo 15).

Entre los requisitos que la directiva
considera prohibidos en todo caso y que
afectan en mayor o menor medida a la le-
gislacion actual del Estado y las CCAA se
destacan los siguientes:

— El que sin duda va a suponer un ma-
yor revulsivo es el recogido en el
apartado 5) del articulo 14, prohi-
biéndose supeditar la autorizacion
administrativa a la “aplicacion, caso
por caso, de una prueba econdémica
consistente en supeditar la conce-
sion de la autorizaciéon a que se de-
muestre |a existencia de una necesi-
dad econémica o de una demanda
en el mercado, a que se evallen los
efectos econémicos, posibles o rea-
les, de la actividad o a que se haga
una apreciacion de si la actividad se
ajusta a los objetivos de programa-
cién econémica fijados por la autori-
dad competente”.

Durante la tramitacion en el Parla-
mento se aclar6 que esta prohibi-
cién no se refiere a los requisitos de
planificacion que no persiguen fines
econdémicos, por lo que los planes
de ordenacién del comercio podrian
basarse en razones urbanisticas o
medioambientales, pero no en una
planificacién econémica que fijara la
oferta del sector. Es decir, no se po-
dra realizar una planificacién secto-
rial ni territorial de la distribucion co-
mercial indicandose qué actividades
pueden caber 0 no en funcién de la
demanda. Sin embargo, la directiva
si contempla que la variable econé-
mica “actividad comercial” pueda
ser tenida en cuenta a la hora de or-
denar el territorio y que esta ordena-
cién pueda condicionar el régimen

Qualitat alimentaria

HORARI

de autorizaciones. En definitiva, se
prohibe una ordenacion de las activi-
dades econémicas, pero si se permi-
te una ordenacién espacial de las
actividades econdémicas dentro de
un enfoque general de ordenacion
del territorio.
Sélo resultarian asi compatibles con
la directiva, como pruebas econémi-
cas, las evaluaciones que caso por
caso pudieran hacer las autoridades
encargadas en los Estados de la
aplicacion del Derecho comunitario
de la competencia (18). En este sen-
tido podria entenderse que los infor-
mes del Tribunal de Defensa de la
Competencia y de los 6rganos auto-
némicos creados a raiz de la Ley
1/2002 (19) serian la Unica via para
introducir la variable econémica den-
tro del proceso de autorizaciéon de
apertura de nuevos establecimien-
tos.

— Otro requisito expresamente prohibi-
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do es el de la intervencion directa o
indirecta de competidores (20), in-
cluso dentro de érganos consultivos,
en la concesion de autorizaciones o
en la adopcion de otras decisiones
de las autoridades competentes. Sin
embargo, la directiva precisa que
“esta prohibicion no se refiere a la
consulta de organismos como las
camaras de comercio o los interlocu-
tores sociales sobre asuntos distin-
tos a las solicitudes de autoriza-
cion”. Una buena parte de las comu-
nidades auténomas tienen 6rganos
consultivos o decisorios para la im-
plantacion de nuevos establecimien-
tos en los que intervienen las aso-
ciaciones de comerciantes (competi-
dores) que ya estan instalados, por
lo que tendrian que modificar su
composicion.
Ademas de los citados requisitos prohi-
bidos, hay otra serie de requisitos que es-
tan sometidos a evaluacién. El articulo
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15 detalla cuéles son éstos y exige a los Estados miembros
que, en caso de querer seguir manteniéndolos o introducirlos
en sus esquemas de autorizacion administrativa, deberan so-
meterse a la evaluacion con el objetivo de comprobar que no
sean discriminatorios, que estén justificados por una razén im-
periosa de interés general y que sean proporcionales, es decir,
nuevamente, que sean adecuados para garantizar la realiza-
cion del objetivo, que no vayan mas alla de lo necesario y que
no se puedan sustituir por otras medidas menos restrictivas.
Entre los requisitos sometidos a evaluacion podemos desta-
car algunos que pueden tener especial relevancia para el dise-
no de la politica comercial:

— El establecimiento de limites cuantitativos o territoriales
y, concretamente, limites fijados en funcién de la pobla-
cién o de una distancia geografica minima entre prestado-
res; es uno de los requisitos sometidos a evaluacion. En
este caso cabria comprender aquellos esquemas de auto-
rizacion que amparados por una “razén imperiosa de inte-
rés general”, como la ordenacion territorial, establecen un
determinado contingente cuantitativo para la implanta-
cion de actividades econémicas o impiden que éstas se
ubiquen en determinados emplazamientos.

— Prohibiciones de disponer de varios establecimientos en
un mismo territorio nacional.

— Obligacion de que el prestador realice, junto con su servi-
cio, otros servicios especificos.

— Requisitos que obliguen a tener un ndmero minimo de
empleados.

CLAVES EN LA TRANSPOSICION DE LA DIRECTIVA

Como ya ha ido pudiendo deducir el lector de la exposicion
hasta aqui realizada, la transposicion de la directiva va a supo-
ner un reto muy importante para las Administraciones puablicas
y muy especificamente para los responsables estatales, auto-
némicos y locales en materia de comercio interior. Esta es sin
duda una de las claves méas importantes en el proceso de in-
corporacion de la directiva a nuestro ordenamiento juridico: es-
tablecer unos mecanismos normativos y de cooperacion que
faciliten un marco para el gjercicio de las competencias de to-
das las Administraciones. En este sentido, como ya se ha se-
nalado en la introduccion, el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio viene desarrollando desde el primer momento una
labor de informacion y propiciando un foro de debate sobre la
directiva y sus consecuencias, en los 6rganos de cooperacion
con las comunidades auténomas (21) y en el Observatorio de
la Distribucién Comercial.

La segunda clave es la de garantizar un adecuado nivel de
coordinacion horizontal. En este sentido hay que entender que
la directiva afecta no s6lo a las politicas de distribucion comer-
cial, sino también a otras politicas publicas del sector servi-
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cios. Por este motivo, la Comision Delega-
da del Gobierno de Asuntos Econémicos
decidié constituir un grupo de trabajo con
representacion de todos los Ministerios
afectados por la misma para disenar y co-
ordinar el trabajo administrativo con vis-
tas a la transposicion.

Si bien la directiva contempla un plazo
para su incorporacién al Derecho interno
de tres anos desde su publicacion (finali-
zaria el 28 de diciembre de 2009), a dife-
rencia de otras normas comunitarias, su
transposicién no finaliza con la aproba-
cién de una ley o un real decreto, sino que
comporta medidas en muchos sectores y
ademas una labor de autoevaluacion pre-
via y un proceso de vigilancia reciproca
entre los Estados. Por este motivo resulta
clave empezar a trabajar desde el primer
momento en los distintos ambitos abier-
tos por la directiva y sobre todo preparar
los procesos de modificacién normativa y
de evaluacion de los requisitos que quie-
ran seguir manteniéndose en los regime-
nes de autorizacion.

Por ultimo cabe senalar que desde la
misma fecha de su publicacién en el Dia-
rio Oficial de la UE, la directiva ya esta
desplegando sus efectos en un doble
sentido:

— En primer lugar existe ya una obliga-
cion para los Estados miembros de
no adoptar ninguna disposicién que
vaya en contra de lo estipulado en la
directiva. Aunque esta cuestiéon no
aparezca expresamente estipulada
en el texto de la norma comunitaria,
resulta del propio deber de lealtad
institucional de los Estados y ade-
mas el propio Tribunal de Justicia ha
dictaminado sobre esta cuestion
(22). Los propios 6rganos del Poder
Judicial en Espana podrian incluso
entrar a valorar la adecuacion a la di-
rectiva de las normas que se fueran
dictando en adelante.

— En segundo lugar, el propio articulo
15 de la directiva establece en sus
apartados 5y 6 (23) la obligacion de
comunicar a la Comisién y al resto
de los Estados miembros cualquier
nuevo requisito, de los sometidos a

evaluacion, que se introduzca en los
sistemas de autorizacion administra-
tiva. Independientemente de como
llegue a formalizarse esta obligacion
en el futuro, este procedimiento es
el mismo que ha venido siguiéndose
para los supuestos de las reglamen-
taciones técnicas y la normativa so-
bre sociedad de la informacion. En
definitiva, se trata de un mecanismo
de vigilancia reciproca entre los Esta-
dos que abre la via para que todas
las partes en el proceso de transpo-
sicion se impliquen en los objetivos
de la misma (24).

UN NUEVO ENFOQUE DE LA POLITICA
COMERCIAL

Tras haber expuesto los efectos de la di-
rectiva, habria que preguntarse si, tras
ella debe desaparecer en la Unién Euro-
pea el sistema de autorizaciones admi-
nistrativas para la apertura de nuevos es-
tablecimientos. La respuesta dependera
del enfoque que quieran adoptar los Esta-
dos y los responsables regionales y loca-
les en cada uno de ellos. En cualquier ca-
so la directiva no obliga a su eliminacion;
es mas, el considerando 47 contempla
de manera expresa este supuesto (25).
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Por este motivo cabria plantearse si si-
guen existiendo tras la directiva razones
que justifiquen un régimen de licencia co-
mercial especifica. Por este motivo se de-
beria hacer una reflexién en relacién con
caracteristicas propias y caracteristicas
del mercado de la distribucién en Espana:

— El servicio de distribucién comercial

es un servicio que los ciudadanos
requieren de forma constante, recu-
rrente y periédica; de manera mu-
cho mas agudizada cuando se trata
de distribucién de productos de ali-
mentacion y gran consumo. Es decir,
es un servicio fundamental para la
vida del ciudadano, mucho mas que
otros exceptuados en la directiva co-
mo servicios de interés general.
Aunque el libre funcionamiento del
mercado puede ser una via mas que
suficiente para garantizar esta provi-
sién de bienes, habria que valorar
en qué medida un cierto nivel de in-
tervencion administrativa puede pro-
piciar una localizacién mas correcta
de las actividades espaciales en el
territorio teniendo en cuenta los mo-
dos de vida y la ordenacién territo-
rial urbana.

— La inmensa mayoria de los servi-

cios de distribucién comercial se
prestan presencialmente a través
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de establecimientos comerciales fi-
sicos. En consecuencia existe una
variable, la de la oferta de suelo ap-
to para el ejercicio de la actividad
comercial, que limita en cierta me-
dida la capacidad de las empresas
para desarrollar su modelo de nego-
cio. Este suelo, escaso en el centro
de las grandes ciudades y mas
abundante (aunque condicionado
por los requisitos de movilidad) en
la periferia, lleva a la configuracion
de una oferta comercial con una va-
riable territorial indudable. En este
sentido, a la hora de evaluar los
mercados relevantes desde el pun-
to de vista de la competencia hay
que realizar un analisis territorial
muy minucioso. Se puede llegar a
situaciones que pongan en peligro
la competencia efectiva en este
sector si no se tienen en cuenta es-
tas variables territoriales. Esta ha
sido la doctrina que ha seguido el
Tribunal de Defensa de la Compe-
tencia en los procesos de concen-
tracién del sector que han sido so-
metidos a informe.

La estructura territorial de la oferta
comercial afecta de manera directa
a la ordenacion de las ciudades y al
trafico y la movilidad. Ademas, la ac-

tividad desarrollada tiene importan-
tes repercusiones sobre el medio
ambiente.

— La configuracién empresarial es asi-
métrica. Conviven en este sector
grandes grupos multinacionales jun-
to con cadenas regionales y peque-
nos operadores familiares. La es-
tructura de la cadena tiene a su vez
efectos importantes sobre los mer-
cados de aprovisionamiento.

Posiblemente, la actual politica de li-
cencias comerciales, por querer abarcar
todas estas peculiaridades, puede llevar
a un diseno que distorsionando el merca-
do no permita obtener todos los benefi-
cios del juego de la libre competencia.

La Directiva de Servicios puede ser una
oportunidad para reconsiderar la regula-
cién de los regimenes de licencias comer-
ciales, ya que exige una labor de evalua-
cién de los regimenes de autorizacion y
de analisis de compatibilidad con la direc-
tiva. En este sentido deberan simplificar-
se y eliminarse numerosos tramites y re-
quisitos que no estan suficientemente
justificados asi como numerosas limita-
ciones y prohibiciones.

Es indudable que los responsables pu-
blicos, fundamentalmente en el nivel re-
gional y local, van a querer seguir actuan-
do sobre la ordenacion del sector, dentro
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del margen que faculte la directiva. En es-
te sentido, una eliminacién total de la ca-
pacidad administrativa previa sobre la
materia puede provocar la apariciéon de
efectos no queridos por la directiva en tér-
minos de competencia y defensa del me-
dio ambiente.

CONCLUSIONES

En este articulo me he limitado a senalar
tan s6lo algunos elementos de la directi-
va. Sin embargo, ésta resulta mucho mas
compleja en aspectos como la definicion
de la ventanilla Gnica, los elementos a re-
coger en los aspectos procedimentales,
especialmente en la tramitacion electré-
nica, en la mejora de la calidad de los ser-
vicios y en la prestacion de servicios
transfronterizos.

Como habra podido comprobar el lec-
tor, la Directiva de Servicios va a compor-
tar cambios muy importantes en el dise-
no de la politica comercial, mas concreta-
mente tanto en el diseno de las licencias
comerciales de caracter municipal como,
fundamentalmente, en el marco normati-
vo estatal y autonémico de las licencias
comerciales especificas.

También habra podido observarse que
una gran parte de los contenidos de la di-
rectiva no hacen sino sistematizar y posi-
tivizar la doctrina del Tribunal de Justicia
de la UE sobre esta materia. Por este mo-
tivo la directiva no supone, en lo que a la
regulacion del régimen de autorizaciones
se refiere, una innovacién material, sino
que gran parte de sus postulados podrian
haberse exigido a través de otras vias,
singularmente mediante la actuacién del
Tribunal de Justicia a instancias de la Co-
mision.

En cualquier caso, si cabe senalar que
su transposicién va suponer un reto im-
portante para las Administraciones publi-
cas y, de manera muy especial, para las
competentes en materia de distribucion
comercial. Este reto va a demandar una
coordinacion importante entre los respon-
sables sectoriales y los tres niveles de
gobierno. ]
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NOTAS

(1) Licenciado en Derecho. Funcionario del Cuerpo Su-
perior de Administradores Civiles del Estado. En el mo-
mento de escribir este articulo era subdirector general
de Comercio Interior en el Ministerio de Industria, Tu-
rismo y Comercio. Desde mayo de 2007 es director ge-
neral de la Asociacion de Cadenas Espafiolas de Su-
permercados (ACES). El autor quiere agradecer a Igna-
cio Cruz Roche sus aportaciones en los andlisis y valo-
raciones que sobre la directiva han hecho conjunta-
mente y que le han permitido formalizar su juicio en
relacion con la misma. El articulo no responde a ningu-
na opinion “oficial” del Ministerio, por lo que el autor se
responsabiliza integramente por los errores de apre-
ciacion que puedan contenerse en el articulo.

(2) “Propuesta de Directiva del Parlamento Europeo y
del Consejo relativa a los servicios en el mercado inte-
rior”, COM/2004/0002 final.

(3) Aunque la base del diagndstico de los servicios
aparecia ya en documentos como el denominado Plan
Servicios de 1998, baste citar a modo de antecedentes
mas inmediatos los dos documentos siguientes:

— “Una estrategia para el mercado interior de servi-
cios”. Comunicacion de la Comision al Consejo y al
Parlamento Europeo. COM (2000) 888 final,
29.12.2000. En este documento se exponian las cin-
co lineas estratégicas basicas que sintéticamente
eran: 1) Abarcar a todos los sectores de servicios y
sus interrelaciones. 2) Simplificar los tramites para
el establecimiento a través del uso del reconoci-
miento mutuo y la prueba de la proporcionalidad. 3)
Garantizar un alto grado de proteccion de la salud y
del consumidor en todo el mercado interior y la exis-
tencia de sistemas eficaces para tratar las denun-
cias. 4) Adoptar un enfoque dinamico. 5) Coherencia
con otras politicas comunitarias. También se apun-
taban las fases en que debia constar: 1) En una pri-
mera fase de accion y el andlisis, durante el 2001;
poner en marcha una serie de iniciativas en ambitos
especialmente problematicos; revisar las directivas
existentes; medidas complementarias como la me-
jora de la informacion estadistica y fomento de la in-
novacion; impulso de determinadas propuestas nor-
mativas estratégicas en tramitacion. 2) En una se-
gunda fase en 2002, a partir del analisis, adoptar
acciones contra los obstaculos que pueden eliminar-
se mediante la aplicacion directa de los principios
del Tratado; acciones de naturaleza no legislativa; y
en tercer lugar, acciones que utilizan la armonizacion
orientada para eliminar los obstaculos.

— “Estado del mercado interior de servicios”. Informe
de la Comision al Consejo y al Parlamento Europeo.
COM (2002) 441 final de 30.7.2002. En este docu-
mento ya se hacia una referencia expresa, las fronte-
ras juridicas, basicamente en procedimientos de au-
torizacion y reconocimiento y se sefialaba el surgi-
miento de barreras de caracter regional. La Comision
anunciaba expresamente que: “para conseguir estos
objetivos, la Comision, tal como se anuncia en la es-
trategia para el mercado interior de servicios, prevé

emprender a lo largo de la segunda etapa acciones
de caracter legislativo cuyo alcance y contenido ha-
cen necesarios analisis suplementarios”.

(4) Aparte de los numerosos articulos de prensa y po-
Iémicas surgidas en torno a la directiva en la campafa
previa al referéndum de 29 de mayo de 2005, el argu-
mento que cald mas hondo fue el del paradigma del
“fontanero polaco” que introdujo Philippe de Villiers en
un especial de diciembre de 2004 del semanal “Char-
lie Hebdo”: Cette affaire est trés grave, car la directive
Bolkestein permet a un plombier polonais ou a un ar-
chitecte estonien de proposer ses services en France,
au salaire et avec les régles de protection sociale de
leur pays d’origine. Sur les 11 millions de personnes
actives dans les services, un million d’emplois sont
menacés par cette directive. Il s’agit d’un démantéle-
ment de notre modele économique et social.

(5) No se pretende hacer un juicio del comportamiento
de las asociaciones, sino tan s6lo constatar el hecho de
que, al menos en los primeros meses desde su apro-
bacion, y por la propia formulacion de la propuesta de
directiva, resultaba muy complejo hacer llegar a la opi-
nién publica un analisis detallado, mas alla de un mero
juicio de conjunto.

(6) A modo de ejemplo, tan sélo en la Ley 7/1996, de
ordenacion del comercio minorista, se recoge la trans-
posicion total o parcial al derecho interno de las si-
guientes directivas: Directiva 97/7/CE, en materia de
contratos a distancia; Directiva 1999/44, sobre deter-
minados aspectos de la venta y garantias de bienes de
consumo; Directiva 2000/35/CE, por la que se estable-
cen medidas de lucha contra la morosidad en las ope-
raciones comerciales.

(7) En distintas sentencias el Tribunal de Justicia de la
UE ha venido interpretando, en los supuestos que han
sido sometidos a su consideracion, que la regulacion
de un régimen de apertura horaria no afectaba en prin-
cipio a las libertades del tratado si no comportaba
efectos discriminatorios.

(8) Para mayor detalle sobre estos aspectos regulato-
rios puede consultarse el articulo publicado por el au-
tor en el niimero 73 de esta misma revista (enero-fe-
brero 2004): “El marco normativo del comercio interior
en Espafia. Una aproximacion historica”. Pese a las
modificaciones en la normativa surgidas desde esa fe-
cha, la complejidad de la cuestion queda suficiente-
mente puesta de manifiesto. También puede observar-
se la situacion del régimen legal vigente en Espaiia en
el nim 2877 (1 a 14 de mayo de 2006) del Boletin Eco-
némico de Informacion Comercial Espariola, dedicado
monograficamente a “La distribucion comercial espa-
fiola en 2005”, pag. 273y ss.

(9) En este sentido, la Comision entendié que debia op-
tar por una propuesta maximalista aun a riesgo de lle-
var el debate por un camino méas abierto a polémicas.
Angel Vifias nos recuerda en un reciente articulo: “La
Comision es indispensable. Pero también es irritante”,
haciendo referencia al papel que le ha tocado jugar
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dentro del proceso de construccion europea. (;Una vic-
tima de su propio éxito? Sobre el auge y empequerieci-
miento de la Comision. Angel Vifias. “Las politicas co-
munitarias. Una vision interna”. Revista de Economia
Informacion Comercial Espafiola. N° 831 julio 2006.)

(10) EI principio de “reconocimiento mutuo” o de
“pais de origen” que venia aplicandose a la libre cir-
culacion de mercancias supone que conforme a este
principio, los Estados miembros de destino no pue-
den prohibir la venta en sus territorios de productos
comercializados legalmente en otro Estado miembro
y que no estén sujetos a la armonizacion comunitaria,
a menos que las restricciones técnicas establecidas
por el Estado miembro de destino estén justificadas
por las razones expuestas en el articulo 30 del Trata-
do CE, o por razones imperiosas de interés general
reconocidas por la jurisprudencia del Tribunal de Jus-
ticia, y que sean proporcionadas. La concrecion del
alcance de este principio en la jurisprudencia del
TJUE ha venido ampliandose de hecho muy intensa-
mente a otros ambitos como el de reconocimiento de
titulos 0 mas esporadicamente en el de la prestacion
de servicios. Victor Pou sefiala: “En la Unidad Merca-
do de Servicios ya propusimos en su dia la extension
al de la jurisprudencia Cassis de Dijon, es decir, el
principio del pais de origen, sin conseguirlo. El riesgo
de “desregulacion competitiva” y “el riesgo de com-
petencia a la baja” (race to bottom) en niveles de re-
glamentacion se vienen aireando, sobre todo por par-
te de Francia, desde hace décadas”. (Victor Pou Se-
rradell. La Comision y las nuevas politicas para el
sector servicios. Las politicas comunitarias. Una vi-
sion interna”. Revista de Economia Informacion Co-
mercial Espafiola. N° 831 julio 2006.)

(11) Datos de enero de 2007 de la revista Alimarket.
Se ha considerado entre éstos también al grupo Dino-
sol.

(12) El texto integro del considerando citado es el si-
guiente:

40) El concepto de “razones imperiosas de interés
general” al que se hace referencia en determinadas
prescripciones de la presente directiva ha sido desa-
rrollado por el Tribunal de Justicia en su jurispruden-
cia relativa a los articulos 43 y 49 del Tratado y puede
seguir evolucionando. La nocién reconocida en la ju-
risprudencia del Tribunal de Justicia abarca al menos
los ambitos siguientes: orden publico, seguridad pu-
blica y salud pablica, en el sentido de los articulos 46
y 55 del Tratado, mantenimiento del orden en Ia so-
ciedad, objetivos de politica social, proteccion de los
destinatarios de los servicios, proteccion del consu-
midor, proteccion de los trabajadores, incluida su pro-
teccion social, bienestar animal, preservacion del
equilibrio financiero de los regimenes de seguridad
social, prevencion de fraudes, prevencion de la com-
petencia desleal, proteccion del medio ambiente y del
entorno urbano, incluida la planificacion urbana y ru-
ral, proteccion de los acreedores, garantia de una
buena administracion de justicia, seguridad vial, pro-
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teccion de la propiedad intelectual e industrial, objeti-
vos de politica cultural, incluida la salvaguardia de la
libertad de expresion de los diversos componentes
(en especial, los valores sociales, culturales, religio-
sos y filoséficos de la sociedad), la necesidad de ga-
rantizar un alto nivel de educacion, mantenimiento de
la diversidad de prensa, fomento de la lengua nacio-
nal, conservacion del patrimonio nacional historico y
artistico y politica veterinaria.

(13) Vid., entre otros asuntos, la sentencia de 19 de di-
ciembre de 1961, Rec. 1961, pag. 657. En palabras del
TJCE: “Objetivos de caracter meramente econémico
no pueden justificar un obstéaculo al principio funda-
mental de libre prestacion de servicios” (también
asuntos C-158/96 o C-224/97).

(14) Véanse, en particular, las sentencias de 25 de julio
de 1991, Séger, C-76/90, Rec. p. I-4221, apartados 15
a 17,y Corsten, C-58/98, Rec. p. I-7919, apartados 38
y 39. Asimismo, vid., el asunto C-299/02.

(15) Asi, de la Cruz Ferrer, J., Principios de regulacion
econémica en la Union Europea, Instituto de Estudios
econdmicos, Madrid, 2002, pag. 77. En efecto, tal y co-
mo ha declarado el TJCE en la sentencia C-366-04, a
falta de armonizacion, corresponde a los Estados
miembros decidir qué grado de proteccion de la salud
y de la vida de las personas pretenden garantizar, te-
niendo en cuenta, al mismo tiempo, las exigencias de
la libre circulacion de las mercancias dentro de la Co-
munidad.

(16) De forma mas detallada, en el asunto C-458/03 se
especifica que los principios de igualdad de trato y de
no discriminacion por razon de nacionalidad implican,
en particular, una obligacion de transparencia que per-
mita que la autoridad pdblica concedente se asegure
de que los mencionados principios son respetados. Es-
ta obligacion de transparencia que recae sobre dicha
autoridad consiste en garantizar, en beneficio de todo
licitador potencial, una publicidad adecuada que per-
mita abrir a la competencia la concesion de servicios y
controlar laimparcialidad de los procedimientos de ad-
judicacion. Por otra parte, en el asunto 340/02 el TJCE
establecio que el principio de la igualdad de trato entre
los diferentes prestadores de servicios, establecido en
el articulo 3. 2 de la directiva, y el principio de transpa-
rencia derivado del mismo obligan a que el objeto de
cada contrato, asi como los criterios de adjudicacion
del mismo, estén claramente definidos.

(17) En concreto, los apartados y 2 del articulo 10 es-
tablecen que:

“1. Los regimenes de autorizacion deberan basarse en
criterios que delimiten el ejercicio de la facultad de
apreciacion de las autoridades competentes con el fin
de que dicha facultad no se ejerza de forma arbitraria.

2. Los criterios contemplados en el apartado 1 deberan
reunir las caracteristicas siguientes:

a) no ser discriminatorios; b) estar justificados por una
razon imperiosa de interés general; ¢) ser proporciona-
dos a dicho objetivo de interés general; d) ser claros e

inequivocos; e) ser objetivos; f) ser hechos publicos
con antelacion; g) ser transparentes y accesibles.”

(18) El considerando 66 (in fine) sefala, al referirse a
las pruebas economicas, que: “Esta prohibicion no de-
be afectar al ejercicio de las competencias de las auto-
ridades encargadas de la aplicacion del Derecho de
competencia”.

(19) Ley 1/2002, de 21 de febrero, de coordinacion de
las competencias del Estado y las comunidades auto-
nomas en materia de defensa de la competencia.

(20) La intervencion, aunque sdlo de caracter consulti-
vo, de competidores en el procedimiento de autoriza-
cion administrativa es una restriccion contraria a los
tratados que ya puso de manifiesto el TJCE en el asun-
to C-439/99, entre otros. Asi, en palabras del propio Tri-
bunal, “por lo que se refiere a las disposiciones que su-
jetan la organizacion de ferias a la intervencion de or-
ganismos compuestos por operadores que ya estan
presentes en el territorio de que se trate o que repre-
sentan a dichos operadores, a efectos del reconoci-
miento y la autorizacion de la entidad organizadora, asi
como de la concesion a ésta de financiacion publica,
procede sefialar que la exigencia de una autorizacion o
un reconocimiento oficial constituye una restriccion a
la libre prestacion de servicios o a la libertad de esta-
blecimiento”. Sin embargo, afiade, “la presencia de
otros representantes no competidores puede justificar-
se por los conocimientos o experiencia en la vida eco-
noémica, asi como la de miembros del pablico al que va
dirigido el servicio” (asunto C-439/99 Ferias de Italia).

(21) Los drganos citados son la Conferencia Sectorial
de Comercio (nivel de ministro y consejeros autondmi-
cos), la Mesa de Directores Generales de Comercio y
las reuniones de técnicos de comercio de las CCAA.

(22) En el caso del TJUE C-129/96 se trato precisa-
mente de este tema en una cuestion prejudicial apli-
cando los articulos 10, 249 y 254 del Tratado CE. (Sen-
tencia del Tribunal de Justicia de 18 de diciembre de
1997. - Inter-Environnement Wallonie ASBL contra Ré-
gion wallonne). Se extractan a continuacion algunos
de sus parrafos:

“45. ...si bien los Estados miembros no estan obliga-
dos a adoptar tales medidas antes de expirar el plazo
de adaptacion del Derecho interno..., se deduce que
durante dicho plazo deben abstenerse de adoptar dis-
posiciones que puedan comprometer gravemente el
resultado prescrito por la Directiva.

46. Corresponde al 6rgano jurisdiccional nacional
apreciar si estas circunstancias concurren en el caso
de las disposiciones nacionales cuya legalidad debe
examinar.

47.En esta labor de apreciacion, el 6rgano jurisdiccio-
nal nacional debera, en particular, examinar si las dis-
posiciones controvertidas se presentan como una
adaptacion completa del Derecho interno a la directiva,
asi como los efectos concretos de la aplicacion de las
disposiciones que no se ajustan a ésta y su vigencia en
el tiempo.”
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(23) Los apartados 6 y 7 del articulo 15 establecen:

“6.A partir del 28 de diciembre de 2006, los Estados
miembros Uinicamente podran introducir nuevos requi-
sitos del tipo de los contemplados en el apartado 2 (re-
quisitos sometidos a evaluacion) cuando reinan las
condiciones establecidas en el apartado 3 (no discrimi-
nacion, justificacién y proporcionalidad).

7. Los Estados miembros notificaran a la Comision
cualquier nueva disposicion legal, reglamentaria o ad-
ministrativa en la que se prevean requisitos contem-
plados en el apartado 6, motivandolos. La Comision
comunicara dichas disposiciones a los deméas Estados
miembros. Esta notificacion no impedira a los Estados
miembros adoptar las disposiciones en cuestion. En el
plazo de tres meses a partir de la recepcion de la noti-
ficacion, la Comision examinara si estas nuevas dispo-
siciones son compatibles con el Derecho comunitario
y, si procede, adoptara una decision en la que solicite al
Estado miembro de que se trate que no las adopte o
que las derogue.

La notificacion de un proyecto de ley nacional de
acuerdo con la Directiva 98/34/CE cumplira a la vez
con la obligacion de notificacion establecida en la pre-
sente Ddirectiva.”

(24) A modo de ejemplo, en el segundo informe bienal
de la Comision al Consejo, al Parlamento Europeo y al
Comité Econdmico y Social —sobre la aplicacién del
principio de reconocimiento mutuo en el mercado inte-
rior (COM/2002/0419 final)— se realiza una valoracion
de este mecanismo:

“El funcionamiento eficaz del reconocimiento mutuo
resulta esencial, sobre todo cuando se tiene en cuenta
que la Comision ha observado una nueva oleada de
«re-reglamentacion» debida principalmente a los
avances tecnologicos y al interés por reforzar los con-
troles del ambito sanitario (y en particular, del alimen-
tario). Gracias al procedimiento introducido por la Di-
rectiva 98/34/CE, que obliga a los Estados miembros a
notificar todo proyecto de norma técnica, la Comision
puede intervenir para que los Estados miembros inclu-
yan el principio de reconocimiento mutuo en estos pro-
yectos de normas técnicas nacionales. Esta accion
preventiva se lleva a cabo, en caso necesario, median-
te los procedimientos de infraccion de los articulos 28
a 30 del Tratado CE instituidos por la Comision en vir-
tud del articulo 226 del Tratado CE, para que el princi-
pio se incluya asimismo en las legislaciones naciona-
les existentes.”

(25) En este considerando 47 se sefiala: “... También
€s necesario garantizar que la autorizacion dé acceso
como norma general a una actividad de servicios 0 a
su ejercicio en todo el territorio nacional, a no ser que
esté objetivamente justificado exigir una autorizacion
individual para cada establecimiento —por ejemplo, pa-
ra cada implantacion de grandes superficies comer-
ciales—, 0 una limitacion de la autorizacion a un lugar
especifico del territorio nacional, por una razén impe-
riosa de interés general.”



El despegue de la agricultura ecologica

Un ambicioso plan integral promociona los alimentos ecol6gicos
para fomentar su demanda entre los consumidores espaiioles

HECTOR SAINZ
Periodista

odos los estudios y andlisis so-

bre el sector agroalimentario es-

panol han venido senalando du-

rante los Ultimos anos las exce-

lentes perspectivas de crecimiento de la
agricultura ecolégica en nuestro pais, pe-
ro lo cierto es que hasta ahora esas pre-
visiones no se han cumplido totalmente y
la agricultura ecol6gica apenas represen-
ta el 1% del gasto en alimentacién de los
espanoles, muy por debajo de los porcen-
tajes en otros paises de nuestro entorno.
Con el prop6sito de superar esa situa-
cién y para conseguir que la agricultura
ecoldgica ocupe el papel que le corres-
ponde, desde el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion se ha puesto en
marcha el Plan Integral para el Fomento
de la Agricultura Ecolégica 2007-2010.
Este plan se articula en torno a tres gran-

des objetivos estratégicos que son, en
buena medida, complementarios:

1. Promover el desarrollo de la agricul-
tura ecoldgica. ElI fomento general del
sector se impulsara a través de acciones
en materia de formacion, investigacion,
ordenacién de insumos y aprovechamien-
to de herramientas de desarrollo rural.

2. Mejorar el conocimiento y promover
el consumo y la comercializacién de los
productos ecolégicos. El principal propé-
sito en este caso es estimular la deman-
da interna a través de informacion a los
consumidores, junto a una mejora de las
estructuras de comercializacion.

3. Mejorar la colaboracion institucio-
nal, la gestién de los recursos para el
sector, contribuyendo a su vertebracion.
Este objetivo tiene un caracter horizontal
y permitira, a través de la mejora de la co-
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municacion y la colaboracion, una aplica-
cién mas eficaz de las medidas conteni-
das en el plan.

Este plan incluye una importante cam-
pana de promocion e informacién bajo el
lema “Agricultura ecolégica. Vivela”, que
se mantendra en vigor durante dos anos
y con la que se intenta dar a conocer la
realidad de este tipo de agricultura, mos-
trando sus beneficios y contribuyendo a
aumentar su demanda.

Los principales destinatarios de esta
campana son los consumidores de nues-
tro pais, en especial las familias. Ade-
mas, se han disenado acciones especifi-
cas dirigidas hacia los profesionales del
comercio y la ensenanza y hacia las aso-
ciaciones de consumidores. Se incidira
en los positivos efectos medioambienta-
les y de sostenibilidad que este modelo



productivo generay se tratara de mostrar
los beneficios nutricionales, sanitarios y
de calidad de los productos obtenidos a
partir de la agricultura ecoldgica.

La campana se realizara en medios ge-
nerales de comunicacién, prensa espe-
cializada y paginas de internet. Entre las
acciones previstas se incluyen promocio-
nes especiales en television y prensa, asi
como la celebracién de toda una serie de
“Semanas de la Agricultura Ecolégica” en
las diferentes comunidades auténomas,
que ya se comenzaron a organizar a fina-
les de 2006 y contindan en 2007. Se pro-
movera la instalacion de “puntos de refle-
xién” en centros de alimentacion, asi co-
mo la edicién de guias informativas y ma-
teriales de divulgacion. También esté pre-
vista la realizacion de sesiones informati-
vas y formativas dirigidas a diferentes co-
lectivos (ninos, adultos, productores, dis-
tribuidores, etc.).

Todo este esfuerzo pretende promover
el definitivo despegue de la agricultura
ecoldgica en nuestro pais, consiguiendo
su plena insercidn en las preferencias de
los consumidores y en los principales ca-
nales de distribucion. Si esta iniciativa lo-
gra sus propdsitos, la agricultura ecolégi-
ca espanola puede alcanzar su madurez y
garantizara sus perspectivas de futuro.
Es éste, por tanto, un momento adecuado
para describir los principales rasgos de
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este modelo agrario, sus cifras mas signi-
ficativas, sus protocolos de proteccion y
defensa de la calidad y sus tendencias de
futuro.

RASGOS PRINCIPALES
DE LA AGRICULTURA ECOLOGICA

Todas las definiciones existentes sobre la
agricultura ecolégica insisten en dos as-
pectos fundamentales:

— Se trata de un modelo que garantiza
la produccion de alimentos de la mé&-
xima calidad.

— Las técnicas utilizadas para la pro-
duccion y elaboracion de alimentos
son escrupulosamente respetuosas
con el medio ambiente.

Segln la Unién Europea, la agricultura
ecoldgica es un “sistema general de ges-
tién agricola y producciéon de alimentos
que combina las mejoras técnicas am-
bientales, un elevado nivel de biodiversi-
dad, la preservacion de recursos natura-
les, la aplicacion de exigentes normas so-
bre el bienestar animal y una produccion
conforme a las preferencias de determi-
nados consumidores por productos obte-
nidos a partir de sustancias y procesos
naturales”.

La agricultura ecolégica no utiliza sus-
tancias quimicas, como pesticidas, fertili-
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zantes de sintesis y aditivos y obtiene ali-
mentos saludables, naturales y con todas
sus propiedades nutritivas, minimizando
los efectos negativos sobre el medio am-
biente.

Las producciones ecolégicas estan re-
guladas por normativas muy exigentes de
la Unién Europea en las que se detallan
los procesos admitidos en la agricultura'y
en la ganaderia ecoldgicas, ademas de
establecer los procedimientos de inspec-
cién, certificacion y etiquetado.

Algunas de las técnicas mas utilizadas
en la agricultura ecolégica son el comba-
te organico, la diversificacion de cultivos,
las rotaciones, el control de riegos, las
aportaciones de nutrientes naturales o la
siembra de variedades bien adaptadas a
las condiciones medioambientales para
enfrentarse a las plagas.

La ganaderia ecoldgica es basicamen-
te extensiva y utiliza de forma casi exclu-
siva los alimentos obtenidos del medio.
Para prevenir las epidemias y las enfer-
medades del ganado se establecen es-
trictos controles que limitan la concentra-
cién y el hacinamiento de los animales.
Tampoco se permite la utilizacion de pro-
ductos que contribuyen a estimular el cre-
cimiento antinatural de los animales.

En la elaboracién de alimentos ecol6gi-
cos los (nicos aditivos y coadyuvantes
permitidos son aquellos de caracter natu-
ral. El uso de vitaminas, colorantes y mi-
nerales esta terminante prohibido en casi
todos los casos.

Los términos “ecolégico”, “eco”, “bio-
|6gico”, “bio” y “organico” estan reserva-
dos para este tipo de alimentos y sélo
pueden ser utilizados por los productos
que se someten a los controles estableci-
dos. En las etiquetas de estos productos
debe incluirse el nombre o el cdigo de la
entidad que ha certificado su autentici-
dad.

Los principales “puntos fuertes” de los
productos ecoldgicos son los siguientes:

— Se trata de unos alimentos naturales,

con todas sus propiedades nutritivas.

— Resultan mas sabrosos.

— Su calidad se encuentra certificada.

— Se trata de una produccién sosteni-



ble, se evita la contaminacion y se fa-
vorece la biodiversidad.

— Contribuye al desarrollo de las zonas
rurales.

LA AGRICULTURA ECOLOGICA EN ESPANA

En nuestro pais hay unas 930.000 hecté-
reas dedicadas a la agricultura ecoldgica.
Durante el dltimo ano, el crecimiento de
esta superficie ha sido de casi el 15%.
Unas 605.000 hectéreas se encuentran
ya calificadas, mientras que otras
230.500 hectéareas aparecen en conver-
siény las restantes 90.600 hectéareas es-
tan en su primer ano de practicas. Hay
que recordar que en los primeros anos de
la década pasada la superficie dedicada
a la agricultura ecolégica en Espana era
de apenas unas 4.200 hectareas.

Los pastos, praderas y forrajes ocupan
la mayor extensién, con cerca de
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380.000 hectareas, seguidos por los
bosques (189.450 hectéreas), los culti-

vos de cereales y leguminosas
(113.300), el olivar (93.430), el barbecho
y abono verde (55.160) y los frutos secos

(44.600 hectareas). Sin tener en cuenta
a los pastos y los bosques, los principa-
les cultivos ecolégicos son los cereales y
leguminosas (31,6% del total), seguidos
por el olivar (26,1%), el barbecho (15,4%),
los frutos secos (12,5%), las vides
(4,7%), las aromaticas y medicinales
(4,2%), las semillas, viveros y otros
(2,2%), los frutales y citricos (1,9%), y las
hortalizas y tubérculos (1,4%).

En Andalucia se concentra la mayor su-
perficie de agricultura ecolégica de nues-
tro pais, con el 58% del total. A continua-
cién aparecen Aragén (7,6%), Extremadu-
ra (7%), Cataluna (6%), Castilla-La Mancha
(5%), Comunidad Valenciana (3,3%), Nava-
rra (2,8%), Murcia (2,6%), Baleares (2%),
Castillay Le6n (1,4%), y Galicia y La Rioja,
con alrededor del 1% en cada caso. Cie-
rran esta relacién Cantabria (0,7%), Cana-
rias (0,5%), Madrid (0,5%), Asturias (0,3%)
y el Pais Vasco (0,1%). En Espana hay algo
mas de 17.200 agricultores ecoldgicos,
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unos 2.000 elaboradores y comercializa-
dores y apenas 55 importadores.

Por lo que hace referencia a las explota-
ciones ganaderas ecolégicas, se encuen-
tran registradas unas 2.430, de las que
casi 1.100 se dedican al vacuno de car-
ne, 51 al vacuno de leche, 598 al ovino de
carne y otras 27 al ovino de leche, 122 al
caprino de carne y 30 al caprino de leche,
93 al porcino, 119 a la produccion de hue-
vos, 42 a la avicultura de carne, 184 a la
apicultura y 88 a otros tipos de ganade-
ria. En total, hay 204.170 cabezas de ovi-
no de carne, seguidas por las 79.100 ca-
bezas de vacuno de carne. También apa-
recen registradas algo menos de 18.500
cabezas de caprino de carne, cerca de
13.550 cabezas de porcino, unas 8.000
ovejas de leche, 7.640 cabras de leche y
algo menos de 2.400 vacas lecheras. Por
Gltimo estan inscritas en los registros de
los diferentes Consejos de Agricultura
Ecolégica alrededor de 59.300 gallinas
ponedoras y unas 51.600 aves de carne,
junto a algo mas de 43.000 colmenas.

Las agroindustrias ecoldgicas espano-
las son unas 2.200, de las que el 83% se
dedica a las producciones vegetales y el
17% restante a las producciones anima-
les. Entre las primeras, las mas numero-
sas son las de manipulacién y envasado
de productos hortofruticolas frescos, con
323 empresas, seguidas por las bodegas

y embotelladoras de vinos y cavas (292),
las almazaras y envasadoras de aceite
(239), las de panificacién y pastas ali-
menticias (189) y las de conservas, semi-
conservas y zumos vegetales (117). En el
caso de las industrias vinculadas a las
producciones animales destacan los ma-
taderos y salas de despiece (100), las de
carnes frescas (63), las de miel (60), las
de leche, quesos y derivados lacteos
(51), las de embutidos y salazones carni-
cos (33) y las de huevos (29).

En Cataluna se encuentra radicado al-
go mas del 19% de todas las agroindus-
trias ecoldgicas de nuestro pais, seguida
por Andalucia (16,3%) y la Comunidad Va-
lenciana (13,9%). A continuacién apare-
cen Asturias y Murcia, con porcentajes en
torno al 6,7% en ambos casos; Castilla-
La Mancha (4,4%), Baleares y Navarra,
con el 4,1%; Castillay Le6n (3,8%), y Ma-
drid y Extremadura, con el 3,4%.

UN CONSUMO TODAVIA INCIPIENTE

El dato mas asombroso que se deriva del
estudio realizado en diciembre de 2005
por el MAPA a través del Observatorio del
Consumo y la Distribucién Alimentaria es
que un importante 72,5% de los consumi-
dores espanoles no ha oido hablar nunca
de los alimentos ecolégicos, lo que mues-
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tra con toda claridad los retos que tiene el
sector para conseguir su plena insercion
en el mercado interno. Este desconoci-
miento explica que en la actualidad alre-
dedor de un 80% de la produccion ecolé-
gica de nuestro pais deba comercializar-
se fuera de nuestras fronteras.

Las principales caracteristicas que los
consumidores espanoles asocian a los
alimentos ecolégicos son las siguientes:

— Alimentos naturales (41%).

— Alimentos mas sanos sin aditivos ni
colorantes (28,7%).

— Alimentos producidos sin pesticidas
quimicos (25,9%).

— Alimentos mas caros (25,9%).

— Alimentos con mejor sabor (11,2%).

— Alimentos cultivados de manera tradi-
cional (7,7%).

— Alimentos artesanales, poco elabora-
dos, producidos a través de métodos
tradicionales (7,6%).

Dentro del porcentaje de los consumi-
dores que conocen la existencia de estos
productos, un 37,9% afirma consumirlos
con una cierta regularidad. Los principales
motivos que justifican esa preferencia son
que se trata de alimentos mas saludables
(62,7%), tienen mejor sabor (37,2%), su
calidad es mas elevada (26,2%), por con-
ciencia medioambiental (6,9%) y porque
los cultivan amigos o conocidos (2,3%).

Las principales razones aducidas por



aquellos consumidores que no compran
alimentos ecol6gicos (aunque declaran
que saben de su existencia) son el desco-
nocimiento (33,3%), la dificultad de en-
contrarlos (31,3%), su elevado precio
(28,1%), el no encontrar ventajas frente a
los productos convencionales (9,8%), la
desconfianza hacia que sean efectiva-
mente ecoldgicos (7,6%), la falta de cos-
tumbre (1,2%) y que no les gustan (1%).
Atendiendo al segmento de los distri-
buidores, un 52,7% de la muestra en-
cuestada afirma no vender productos
ecoldgicos en sus establecimientos fren-
te aun 47,3% que si lo hace. Entre los pri-
meros, los principales argumentos que
justifican su decisiéon son “no tengo sufi-
ciente demanda” (75,1%), “hay mucha di-
ferencia de precio” (17,1%), “no tengo co-
nocimiento para venderlos” (4,2%) y “mis
proveedores habituales no los trabajan”
(0,4%). Las razones esgrimidas por los
distribuidores que venden productos eco-
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I6gicos es que se trata de una demanda
de sus clientes (57,7%), por cuestiones
de imagen (36,4%), por diversidad de
oferta (32,6%), por el futuro potencial de
estos productos (24%) y porque los ofer-
tan los proveedores habituales (14%). De
todas maneras, la gran mayoria de los
distribuidores (en torno a un 80%) consi-
dera que la demanda de este tipo de pro-
ductos aumentara en los préximos anos.

NORMATIVA DE LA
AGRICULTURA ECOLOGICA

El primer reglamento de la Denominacion
Genérica “Agricultura Ecolégica” se apro-
bd en Espana en 1989, aunque con pos-
terioridad han entrado en vigor el Regla-
mento CEE 2092/91 y el Real Decreto
1852/1993, que adaptaba el anterior a
las peculiaridades de nuestro pais. Des-
de ese momento las comunidades auté-
nomas comenzaron a asumir las compe-
tencias de control de este tipo de produc-
cion. También se ha creado la Comision
Reguladora de Agricultura Ecolégica, co-
mo un 6rgano colegiado adscrito al MAPA
para el asesoramiento y la participacion
de los diferentes actores implicados en
esta materia. A partir de 2000 se creé un

logotipo europeo que incluye los términos
“Agricultura Ecoldgica — Sistema de Con-
trol CE” y que hasta ahora podia ser utili-
zado con caracter voluntario en el etique-
tado de los alimentos ecolégicos.

En junio de 2007, los ministros de Agri-
cultura de la Unién Europea han alcanza-
do un acuerdo para la aprobacién de un
nuevo reglamento relativo a la produccion
y etiquetado de alimentos ecoldgicos que
resultara mas simple tanto para los agri-
cultores como para los consumidores. El
uso del logotipo europeo de Agricultura
Ecoldgica se volverd obligatorio cuando el
nuevo reglamento entre en vigor, aunque
podréa ir acompanado por otras etiquetas
de caréacter nacional, autonémico o priva-
do. Los alimentos sélo podran recibir la
calificacion de “ecolégicos” si al menos el
95% de sus ingredientes se ajustan a ese
modo de produccion. El uso de organis-
mos modificados genéticamente conti-
nuara terminantemente prohibido.

La certificacion y el control de los pro-
ductos ecolégicos se realiza en nuestro
pais a través de Consejos o Comités de
Agricultura Ecoldgica de caracter territo-
rial. Se trata en casi todos los casos de
organismos dependientes de las
Consejerias 0 Departamentos de Agricul-
tura de las diferentes comunidades aut6-
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nomas. De todas formas, en tres casos
(Andalucia, Castilla-La Mancha y Aragén)
se ha autorizado a organismos privados
para que realicen esa funcion. Cada pro-
ducto certificado incluye, ademas de su
propia marca, una etiqueta numerada y
un logotipo con el nombre y el codigo de
la autoridad u organismo de control y la le-
yenda “Agricultura Ecoldgica”. De esta
manera se garantiza que la explotacion
agraria o la industria donde se ha produci-
do o elaborado el producto se encuentra
sometida a los controles e inspecciones
correspondientes.

LA AGRICULTURA ECOLOGICA
EN EL MUNDO

Aunque a partir de la década de los 60 del
pasado siglo comienzan a surgir las pri-
meras asociaciones privadas que pro-
mueven una agricultura respetuosa con el
medio ambiente, la irrupcion de la agricul-
tura ecolégica como una alternativa signi-
ficativa a los métodos dominantes de pro-
duccién agraria tiene lugar en los anos
80. Las primeras legislaciones naciona-
les sobre el tema aparecen en esa época
en paises como Austria, Francia y Dina-
marca y se comienzan a conceder las pri-
meras subvenciones a este tipo de pro-
ducciones. El reconocimiento oficial por
parte de la Comisién Europea tuvo lugar a
principios de la década de los 90. En
1999, la FAO aprobé un programa de tra-
bajo sobre la Agricultura Ecolégica enca-
minado a promocionar estos modelos pro-
ductivos en los paises menos avanzados.

En la actualidad, mas de cien paises
producen alimentos ecolégicos en canti-
dades comerciales significativas. Se esti-
ma que unos 31 millones de hectareas y
alrededor de 560.000 explotaciones
agrarias practican técnicas de produccion
ecoldgicas en todo el planeta. El creci-
miento de las ventas de alimentos ecol6-
gicos durante 2005 fue de un importante
9%, superando los 30.000 millones de
euros. El mercado mas importante para
estos productos es el de Estados Unidos,
seguido por el europeo. En este caso, las



ventas llegaron en 2004 hasta los
10.000 millones de euros.

Atendiendo a las superficies que se en-
cuentran manejadas con técnicas ecol6-
gicas, el primer lugar a nivel mundial lo
ocupa Australia, con unos 12 millones de
hectareas, la mayoria de ellas dedicadas
a pastos, y con unos protocolos de cali-
dad homologables a los manejados en la
Unién Europea.

En América Latina se concentra alrede-
dor de un 34% de todas las explotaciones
agrarias manejadas con criterios ecologi-
cos, en la mayoria de las ocasiones con
normas de calidad equiparables a las eu-
ropeas. Destaca en este sentido Argenti-
na, aunque la agricultura ecolégica es
también importante en Brasil, Uruguay y
Chile. En Norteamérica hay cerca de 1,5
millones de hectareas de agricultura eco-
l6gica, lo que supone tan sélo un 0,3% de
su Superficie Agraria Util. Las normas
aplicadas en los Estados Unidos para cer-
tificar este tipo de producciones no son
equivalentes a las europeas y resultan,
en general, menos exigentes. El principal
mercado mundial de productos ecol6gi-
cos es de este pais, con crecimientos in-
teranuales cercanos al 20%, superando
ya los 15.000 millones de délares.

El area de produccion ecolégica en Asia

El despegue de la agricultura ecolégica

es todavia pequena, aunque sus ritmos
de crecimiento son también muy impor-
tantes. Destaca China, con 3,4 millones
de hectareas, seguida por India, Indone-
sia y Japon. Tan sélo India ha alcanzado
recientemente la equivalencia con las
normas europeas de inspeccién y control.
El principal mercado asiatico de produc-
tos ecolégicos es el japonés, donde este
segmento representa el 1% de todas las
ventas de alimentos.

En Africa apenas existen producciones
ecoldgicas certificadas. Los esfuerzos
mas importantes en este sector estan
muy claramente orientados hacia los mer-
cados europeos. Destacan en ese senti-
do las producciones de Tanez, Egipto y
Sudafrica.

LA AGRICULTURA ECOLOGICA EN EUROPA

En Europa hay unos 6,3 millones de hec-
tareas dedicadas a las producciones eco-
I6gicas, lo que representa en torno al 4%
de la Superficie Agraria Util (SAU) de este
continente, mientras que el valor de mer-
cado de esas producciones llega a los
10.000 millones de euros, con crecimien-
tos interanuales que rondan el 10%. Du-
rante la década pasada, la agricultura
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ecoldgica crecié en la Unién Europea con
porcentajes anuales cercanos al 25%. La
produccién ecolégica se concentra basi-
camente en la Europa de los 15, donde
se encuentran registradas mas de 5 mi-
llones de hectareas. Austria y Suiza apa-
recen como los paises donde la propor-
cién de las superficies ecoldgicas es méas
significativa, por encima del 10% de la
SAU, seguidos por Finlandia, Italia, Sue-
cia, Grecia, Dinamarca y Republica Che-
ca, con porcentajes entre el 5% y el 10%.

Las principales producciones ecolégi-
cas vegetales en Europa son las destina-
das a la alimentacion animal, ya que los
pastos y forrajes acaparan mas del 50%
de la superficie ecolégica de todos estos
paises. Entre los cultivos ecolégicos el
que ocupa una mayor extension es el de
los cereales, seguido por el olivar en las
zonas meridionales.

[talia ocupa el primer lugar en lo que ha-
ce referencia a la superficie en agricultura
ecologica de toda Europa, con algo me-
nos de 1,1 millones de hectareas, segui-
da por Alemania y Espana, con alrededor
de 900.000 hectareas en ambos casos.
Por debajo de estos paises se sitlan Rei-
no Unido (690.000 hectareas) y Francia,
con 561.000 hectareas.

En Europa existen unas 149.000 em-
presas certificadas como ecoldgicas o en
fase de conversion a la produccion ecol6-
gica. Estas empresas representan algo
mas del 1,4% de todas las empresas agri-
colas de los 25 Estados miembros.

En relacion al valor de los mercados de
productos ecolégicos, la primera posicion
corresponde a Alemania, con unas ventas
superiores a los 4.000 millones de euros
(42 euros por habitante y ano). En segun-
do lugar aparece Francia, con unos 1.900
millones de euros, seguida por Reino Uni-
do (1.620 millones de euros) e ltalia
(1.450 millones de euros). Son también
muy significativos los valores porcentua-
les del mercado suizo, ya que llega hasta
los 105 euros per capita. Hay que senalar
que las cifras del mercado espanol estan
muy por debajo de las anteriormente re-
senadas, ya que apenas superan los 300
millones de euros anuales.
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B RESUMEN

Dado el enorme peso especifico que en la actualidad han
cobrado las actividades de promocion de ventas dentro de
las estrategias de fabricantes y comerciantes minoristas, el
presente trabajo pretende analizar las repercusiones princi-
pales que se derivan de la implementacion de tales actua-
ciones sobre el consumidor, analizando los efectos que se
observan tanto sobre variables de tipo objetivo (e.g., canti-
dad comprada) como subjetivo (e.g., actitudes). Indudable-
mente el conocimiento de estos fenomenos resulta de gran
relevancia para la gestion promocional de fabricantes y de-
tallistas, debiéndose considerar al consumidor como el pun-
to central para el diseio y la articulacion de las estrategias
promocionales en tanto en cuanto es él quien determinara
en dltima instancia el éxito de las mismas. Con este objeto,
se ha llevado a cabo un estudio empirico con datos de con-
sumidores que ha permitido identificar una serie de guias y
pautas clave que el fabricante o distribuidor minorista debe-
ra tener en cuenta a la hora de llevar a cabo una determina-
da accion promocional si desea que resulte eficaz.
PALABRAS CLAVE: Efectos de la promocion de ventas;
consumidor; gestion promocional.
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ste trabajo pretende dejar cons-

tancia de la importancia de con-

siderar e integrar al consumidor

dentro de los procesos de ges-
tibn promocional de fabricantes y distri-
buidores, sobre todo teniendo en cuenta
que es el consumidor el que en dltima
instancia determina el éxito de una deter-
minada accién promocional. Con tal fin,
se procedera a realizar un estudio sobre
las repercusiones de las estrategias de
promocion de ventas analizando los efec-
tos que se observan sobre ciertas varia-
bles del consumidor, considerando tanto
aspectos de tipo objetivo del consumidor
(e.g., cantidad comprada) como de tipo
subjetivo (e.g., actitudes).

El objetivo principal que se propone en
este trabajo es el de analizar los efectos
que las estrategias promocionales lleva-
das a cabo por fabricantes y distribuidores
provocan sobre el consumidor. Con tal fin
se ha llevado a cabo un estudio empirico
con datos de consumidores obtenidos a
través de la realizacion de encuestas a la
salida de diversos establecimientos co-
merciales minoristas de alimentacion. Es-
ta aproximacion empirica nos ha permiti-
do obtener, entre otras cuestiones, una

posible clasificacion de consumidores re-
sultante de la aplicacién de las diferentes
acciones de promocién de ventas realiza-
das por los minoristas analizados. Lo cual
consideramos resulta de suma importan-
cia para la gestion promocional de fabri-
cantes y comerciantes porque les facilita
el diseno y la implementacién de estrate-
gias promocionales con un mayor grado
de adecuacion a los perfiles de consumi-
dores existentes entre su publico objetivo.

Al mismo tiempo se pretende comple-

mentar esta informacién con datos de in-
terés sobre las promociones mas valora-
das, conocimiento previo de las acciones
de promocién o compra de marcas del
distribuidor, ya que de forma méas o me-
nos directa incidiran sobre las decisiones
de compra, y en concreto las decisiones
de compra o no de productos en promo-
cion. Como consecuencia, los objetivos
secundarios que se plantean son los si-
guientes:

— Conocer las técnicas de promocion
de ventas mas valoradas por el con-
sumidor para distintas categorias de
productos: perecederos, no perece-
deros y de drogueria y perfumeria.

— Detectar rasgos caracteristicos del
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proceso de compra en relacién con
la adquisicion de productos en pro-
mocién que resulten relevantes para
la planificacion estratégica.

DISENO DEL ESTUDIO Y RECOGIDA DE LA
INFORMACION

Con el fin de analizar los objetivos
planteados, se procedié a disenar una in-
vestigacion con las caracteristicas que se
detallan a continuacién. El método de re-
cogida de informacién empleado consis-
ti6 en la realizacién de encuestas perso-
nales en distintos tipos de establecimien-
tos detallistas de productos de consumo
frecuente en los formatos mas habituales
de este sector: supermercados, hiper-
mercados y tiendas de descuento. La
eleccion de este tipo de establecimientos
estuvo condicionada por una elevada ge-
neralizacion de las estrategias de tipo Hi-
Lo (High-Low Pricing) coherentes con un
uso de técnicas de promocién de ventas
mucho mayor que en los detectados en
otras industrias (Kahn y McAlister, 1997).

El procedimiento de obtencion de infor-
macién fue llevado a cabo durante el mes
de mayo de 2004 (1). Se obtuvieron un
total de 500 encuestas vélidas, que para
un nivel de confianza del 95% supone un
margen del £4,47%.

En cuanto al procedimiento de mues-
treo empleado, se traté de obtener una
muestra que fuera lo méas representativa
posible de la poblacién objeto de estudio.
En este sentido, para la obtencion de una
dispersiéon muestral suficientemente
equilibrada se procedid, en primer lugar, a
redistribuir la muestra en funcion del nu-
mero de establecimientos minoristas de
alimentacion existentes en la ciudad. En
concreto: 2 hipermercados, 29 supermer-
cados y 6 tiendas de descuento, tal y co-
mo se detalla en la ficha técnica. El por-
centaje de muestra asignado a cada tipo
de establecimiento quedd finalmente es-
tablecido como sigue: el 25% de la mues-
tra fue encuestada en los hipermercados,
el 60% en los supermercados y el 15% en
las tiendas de descuento.
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CUADRO 1
Ficha técnica

UNIVERSO
UNIDAD MUESTRAL

ESTABLECIMIENTOS
CONSIDERADOS

ciudad

Personas mayores de 18 afios

Individuos que compran en supermercados, hipermercados y

tiendas de descuento

+ 2 hipermercados: Eroskiy Carrefour

- 29 supermercados; Mercadona® (8), Caprabo (5), Champion (2),
Supersol (11) y Super Alba (3)

- 6 tiendas de descuento: Dia (4), Lidl (1) y Super Plus (1).

Encuesta personal a la salida del punto de venta mediante

+ Afijacion proporcional al nimero de habitantes de la ciudad

METODOLOGIA

cuestionario estructurado
TAMANO DE LAMUESTRA 500 encuestas validas
ERROR DE MUESTREO +4,47%
NIVEL DE CONFIANZA 95% p=qg=0,5
PROCEDIMIENTO
DE MUESTREO

+ Afijacion proporcional al tipo de establecimiento
+ Hipermercados, proporcional al nimero de los mismos en la

+ Supermercados y tiendas de descuento, proporcional al
numero de cadenas consideradas, distribuidas segun la
ubicacioén fisica de los mismos a lo largo de toda la ciudad

El cuestionario utilizado consta de 20
preguntas estructuradas en cuatro par-
tes: informacion general sobre los habi-
tos de compra del consumidor, opinién
que el consumidor tiene sobre las campa-
nas de promocion de ventas realizadas
en los establecimientos minoristas de la
ciudad, comportamiento de compra ante
las promociones de ventas y, por Gltimo,
las variables de clasificacion. El programa
estadistico utilizado para el analisis de
los resultados fue el SPSS® 11.5 para
Windows.

A continuacién se comentan algunas
caracteristicas generales en relacion con
la muestra de trabajo. El 40% afirma te-
ner entre 18 y 25 anos, mientras que el
27% de la muestra tiene una edad com-
prendida entre 26 y 40 anos. Un peso
igualmente importante de la muestra
(23%) lo conforman los individuos entre
41 y 55 anos, el resto (10%) viene repre-
sentado por aquellas personas cuya edad
es superior a los 55 anos. En general, la
media de edad de la muestra analizada
esta comprendida entre los 31y 35 anos.
Por otra parte, las familias de la muestra
analizada estan compuestas principal-
mente por cuatro miembros, aspecto

que, dado el indice de natalidad actual,
puede resultar relevante a nivel social
pues supera el nivel medio nacional.

Por lo que respecta a los aspectos
econdémicos, formativos y laborales que
predominan en el hogar del encuestado,
en la inmensa mayoria, son dos las per-
sonas que llevan ingresos a casa, po-
seen una Unica vivienda y entre uno y
dos coches por hogar. Ademas, el 40%
de la muestra afirmé tener un nivel for-
mativo medio, mientras que el 30% po-
see estudios superiores. El 35% de los
encuestados eran estudiantes, los cua-
les afirmaron tener que realizar sus com-
pras domésticas por vivir en pisos aje-

nos a sus hogares a lo largo de su carre-
ra formativa, un 25% de la muestra esta-
ba constituida por amas de casa y un
20% por trabajadores por cuenta ajena o
funcionarios.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

De la medicién de las actitudes de los
consumidores parece inferirse —con inde-
pendencia del formato considerado- que
la razdn principal para elegir el estableci-
miento comercial es la cercania al hogar.
Con respecto al resto de causas que fo-
mentan la eleccion de la tienda, cabe
mencionar, por este orden, en el hiper-
mercado, |la variedad del surtido, la rela-
cién calidad-precio y los precios; en las
cadenas nacionales de supermercados,
la relacion calidad-precio, los precios y la
variedad del surtido; en las cadenas loca-
les de supermercados, los precios, la va-
riedad del surtido y la relacién calidad-pre-
cio, que resulta igual de valorada que la
calidad del surtido; por Gltimo, en las tien-
das de descuento, los precios, la relacion
calidad-precio, la variedad del surtido. Ob-
servando la preferencia recogida para los
diversos motivos, resulta destacable el
hecho de que, aunque los motivos de
eleccion del establecimiento comercial
no difieren en gran medida de unos for-
matos a otros, en las tiendas de descuen-
to y en las cadenas locales de supermer-
cados el precio constituye un factor valo-
rado en mayor medida.

Por lo que respecta a la frecuencia con
la que los consumidores acuden a los

CUADRO 2

Motivos de eleccion del establecimiento comercial

FORMATO DE CERCANIA  PRECIOS PROMOCIONES SURTIDO ~ CALIDAD  ATENCION  CALIDAD-
ESTABLECIMIENTO AL HOGAR AL CLIENTE PRECIO
Hipermercado 478 147 8,85 177 6,2 3,15 14,90
Supermercados

nacionales 51,3 14,0 715 11,0 8,0 3,40 18,75
Supermercados

locales 58,8 20,6 2,90 8,8 5,9 0,00 5,90
Establecimientos

de descuento 478 22,7 10,05 11,6 4,2 1,75 21,15
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puntos de venta, se observa que mien-
tras que en los hipermercados la fre-
cuencia de visita mas habitual es una
vez por semana, en el resto de formatos
comerciales, los consumidores acuden
al establecimiento con una mayor fre-
cuencia, de dos o tres veces por sema-
na. Estos resultados resultan coheren-
tes con los hallazgos que se podrian es-
perar a priori: dadas las caracteristicas
de los hipermercados (mayor superficie
comercial, mas alejados del centro de la
ciudad, servicios adicionales de parking,
etc.), los consumidores realizan en los
mismos compras con una menor fre-
cuencia y, previsiblemente, de mayor ta-
mano.

Para analizar la conducta de compra de
articulos en promocién por parte de los
sujetos resulta de gran interés el estudio
del conocimiento que éstos tienen acerca
de la existencia de alguna actividad o
evento promocional. Ademés, es impor-
tante conocer si este conocimiento lo po-
sefan antes de estar en el establecimien-
to o lo han adquirido una vez que se en-
cuentran en el mismo. Y es que es posi-
ble que el conocimiento de la existencia
de articulos en promocion previo a la visi-
ta del establecimiento pueda inducir no
s6lo a la compra de los productos promo-
cionados en una cierta cantidad, sino que
también condicione la eleccion de un es-
tablecimiento determinado. Asimismo,
cuando la informacién sobre los estimu-
los promocionales se recibe en el interior
del punto de venta, las decisiones del
consumidor estaran mas orientadas a la
compra o no de la marca promocionada y
al nimero de unidades o cantidad que se
va adquirir (Blattberg, Briesch y Fox,
1995).

Algunos trabajos previos, como los de
Alvarez, Vazquez y Ballina (2004) o Véz-
quez y Ballina (1996), han observado c6-
mo los consumidores para conseguir in-
formacion acerca de promociones antes
de visitar el establecimiento comercial va-
loran sobre todo los folletos publicitarios
que los comerciantes minoristas suelen
distribuir con cierta regularidad en los bu-
zones de los consumidores, seguido de

GRAFICO 1
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inserciones publicitarias en medios tales
como television, radio y periédicos. Estas
técnicas resultan diferentes de aquellas
por las que los consumidores se han de-
cantado una vez que se encuentran en el
interior de la tienda, que son, por este or-
den, las etiquetas que se colocan en los
lineales, los carteles y la colocacion espe-
cial de los productos en la tienda.

Antes de llegar al establecimiento, las
técnicas mas efectivas para dar a cono-
cer la existencia de promociones han re-
sultado ser las inserciones publicitarias
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en prensa, radio, television, publicidad ex-
terior y folletos; una vez que se encuen-
tran en el punto de venta, los consumido-
res se han decantado por el anuncio de
mensajes a través de la megafonia de la
tienda, la utilizacion de azafatas, los folle-
tos que recogen a la entrada del estable-
cimiento, la colocacién especial de los
productos, los carteles y las etiquetas.
No obstante, se deja entrever la importan-
cia de otros medios de comunicacion de
la promocién de ventas en el propio esta-
blecimiento.
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GUSTO PROMOCIONAL DE LOS
CONSUMIDORES Y COMUNICACION
EFECTIVA DE LAS PROMOCIONES

En relacion con la respuesta y las prefe-
rencias de los consumidores hacia las ac-
ciones de promocion de ventas se dife-
rencian tres categorias de productos: ali-
mentacion perecederos, alimentacion no
perecederos, drogueria y perfumeria. Para
ello se ha utilizado una escala de diferen-
cial semantico de cinco puntos desde na-
da atractivas hasta muy atractivas. De es-
te modo parece que las promociones rea-
lizadas por las ensenas minoristas hacia
los productos de alimentacion perecede-
ros no resultan a los consumidores ni ex-
cesivamente atractivas ni excesivamente
poco atractivas, concentrandose tal opi-
nién alrededor de su punto central. Los ti-
pos de promocion més valorados dentro
de esta categoria de productos resultaron
ser en primer lugar los de 2x1, 3x2 y simi-
lares y en segundo lugar los descuentos
en precio.

En cuanto a la opinién sobre las promo-
ciones realizadas en productos de ali-
mentacion no perecederos, un 70% de la
muestra analizada se decanta por una va-
loracion mas positiva sobre el atractivo
que las promociones de ventas les trans-
miten a los individuos. Al igual que en el
caso anterior, las promociones 2x1, 3x2 y
similar y los descuentos en precio son las
mas atractivas para el consumidor, inclu-
yéndose también en este caso la herra-
mienta promocional mas cantidad de pro-
ducto por el mismo precio.

Por Gltimo, el atractivo mostrado por
los consumidores hacia los productos
de drogueria y perfumeria presenta simi-
lares respuestas, observandose para
ambas categorias de productos una opi-
nién mas favorable que en el caso ante-
rior. En cuanto a los productos de dro-
gueria, las promociones mas atractivas
han resultado ser los regalos publicita-
rios, 2x1, 3x2 y similar, los descuentos
en precio. Para los productos de perfu-
meria destaca una opinion positiva del
consumidor hacia las siguientes herra-
mientas promocionales: regalos publici-

tarios, descuentos en precios, mues-
tras, envases de uso posterior, lotes y
2x1, 3x2 y similares.

LA COMPRA DE ARTICULOS
EN PROMOCION:
PERFILES DE COMPRADORES

Se realizd una revisién de los consumi-
dores que compraban productos en pro-
mocidn, sospechandose que cuanto me-
jor opinion tuvieran esos consumidores
de la promocién de ventas, mayores pro-
babilidades tendrian de realizar la com-
pra en promocién. Es decir, a priori se
considera que tener una opinién positiva
de la promocién de ventas en general fa-
vorece la compra de productos en pro-
mocion.

Con objeto de analizar la influencia de
la opinién de los consumidores sobre la
compra en promocion, se utilizé un mode-
lo de regresion logistico binario, puesto
que la capacidad expresiva de este tipo
de modelos resulta elevada mediante
una adecuada interpretacion.

Para llevar a cabo este anélisis, se in-
troduce como variable independiente la
variable dicotémica “compra en promo-

cién”, siendo la compra efectiva de pro-
ductos en promocion el evento que
gueriamos detectar. Asimismo, se pidi6 a
los consumidores que expresaran su gra-
do de acuerdo o desacuerdo con una se-
rie de afirmaciones acerca de las promo-
ciones en general con el fin de conocer
cudles eran las actitudes que mas condi-
cionaban la compra en promocion (3).

Para evaluar el modelo se ha utilizado
el valor obtenido en los diferentes Pseudo
R cuadrados. En concreto, los coeficien-
tes Cox y Snell y Nagelkerke, que juegan
un papel similar al coeficiente de determi-
nacion en la regresion lineal. Estos coefi-
cientes indican que el porcentaje de varia-
cion explicado por las variables indepen-
dientes en el modelo oscila entre el
17,5%y el 35%.

El anélisis llevado a cabo ha permitido
observar como solamente algunos de los
coeficientes asociados a ciertas varia-
bles son significativos. Si se observan los
valores de Exp (B) relativos a los coefi-
cientes B estimados, se derivan las OR
correspondientes, que son menor que
uno para casi el conjunto de variables sig-
nificativas. Por este motivo algunas acti-
tudes de los consumidores que reflejan
posicionamientos concretos con respec-

CUADRO 3

Enunciados respecto a la actitud del consumidor respecto a las promociones

agotado

beneficia al consumidor

necesite realmente

hace mucho tiempo

G1 Las promociones me parecen una buena forma de ahorrar dinero

G2 Las promociones intentan disimular la baja calidad de los productos

G3 Las promociones son Utiles para adquirir productos a un precio asequible
G4 Las promociones s6lo benefician a los establecimientos que las realizan

G5 Los productos promocionados frecuentemente no estén disponibles, se han

G6 Los productos en promocioén se localizan facilmente en el establecimiento

G7 Las marcas promocionadas no son conocidas

G8 Las promociones promueven la competencia entre las empresas, lo que al final
G9 Con las promociones se hace que la gente compre méas cosas de las que

G10 Nunca se promocionan las marcas lideres

G11 Los premios o regalos que se obtienen con las promociones son muy atractivos

G12 Los establecimientos promocionan los productos que tienen en stock desde

G13 En conjunto estoy satisfecho con las promociones que se desarrollan
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CUADRO 4

Actitudes significativas en la compra en promocioén

B ET WALD
Constante 6,745 2,044 10,893
G1 (Valor 2) -4167 1678 6,167
G5 (Valor 3) -2,459 1,063 5,348
G5 (Valor 4) -2732 1070 6519
G5 (Valor 5) -2530 1,043 5883
G7 (Valor 4) 1,477 0724 4158
G7 (Valor 5) -1,560 0,609 6,562
G12 (Valor1) -0,639 1,055 11,269
G13 (Valor1)  -2,914 1430 4,154
CUADRO 5
Resumen de modelo
-2 LOG DE LA R CUADRADO R CUADRADO
VEROSIMILITUD DE COX DE NAGELKERKE
Y SNELL
236,468 0,175 0,350

to a las promociones de ventas (4) son
factores que previenen de la compra en
promocién o, lo que es lo mismo, predis-
ponen negativamente a la compra en pro-
mocién. En cambio, la percepcién de que

GL SIG.  EXP.(B) 1.C. 95% PARA EXP. (B)
(OR)  INFERIOR SUPERIOR
1 0,001 84981
1 0,013 0,016 0,001 0,416
1 0,021 0,086 0,011 0,687
1 0011 0,065 0,008 0,530
1 0015 0,080 0,010 0,615
1 0,041 4,378 1,059 18,102
1 0,010 0,210 0,064 0,693
1 0,024 0,529 1,167 4,186
1 0,042 0,054 0,003 0,894

las marcas promocionadas no son cono-
cidas, constituye un factor que favorece
cuatro veces mas la compra en promo-
cion que si se piensa que las marcas pro-
mocionadas son conocidas. Sin duda, el
hecho de que la promocién de ventas en
marcas no conocidas pueda incentivar la
compra por parte de los consumidores,
constituye un elemento a tener en cuenta
por parte de los fabricantes a la hora de
difundir el consumo entre sus marcas me-
nos conocidas.

Continuando con los aspectos relacio-
nados con la actitud hacia la promocion
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1 euros

de ventas del consumidor se pretende ob-
tener evidencias que relacionen la com-
pra de productos en promocion con la
compra de productos con marca de distri-
buidor. Para ello se llevé a cabo un anali-
sis ANOVA de un factor. Se ha partido de
consumidores con distintas tendencias a
la compra de productos en promocion,
desde aquellos que apenas compran pro-
ductos promocionados hasta aquellos
otros en los que los articulos en promo-
cién suponen casi la totalidad de su ces-
ta de compra.

El analisis de los resultados permite
afirmar que, con un nivel de confianza del
95%, la compra de articulos en promo-
cién y productos con marca del distribui-
dor si estan relacionadas. Indudablemen-
te, el hecho de que aquellos individuos
que adquieren mas productos en promo-
ciébn son Mas propensos a comprar pro-
ductos con marca del distribuidor, benefi-
ciara de manera notable al establecimien-
to detallista.

Como ultimo paso en el proceso de
acercamiento al conocimiento del com-
portamiento de los consumidores en rela-
cién con la promocién de ventas, se pre-
tende identificar grupos de consumidores
con comportamientos afines objetivo fun-
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CUADRO 6

Anova de un factor segun la cantidad de articulos promocionados adquiridos

TAMANO ~ COMPRA PRODUCTOS CON NIVEL DE
MARCA DEL DISTRIBUIDOR SIGNIFICACION
(1= SIEMPRE....5= NUNCA)
VALORACION MEDIA
Primer grupo: menos del 5% 86 2,55
Segundo grupo: entre el 6% yel20% 136 2,54
Tercer grupo: entre el 31% y el 35% 185 2,44 0,0000
Cuarto grupo: entre el 36% y el 50% 72 2,28
Quinto grupo: entre el 51% y el 70% 17 2,06
Sexto grupo: mas del 70% 3 1,33

CUADRO 7

Cluster de consumidores obtenidos segtn su perfil promocional

CLUSTER1

Clientes nada/muy poco
propensos a la compra
en promocién (32,7%)

CLUSTER 2

Clientes cuya propension
alacompraen
promocién depende del
contexto de compra
(29%)

CLUSTER 3

Clientes propensos a la
compra en promocion
(38,3%)

No buscan informacion sobre promociones de ventas.

Las ofertas promocionales presentan escasa o nula
influencia sobre su comportamiento de compra.

La fidelidad a la marca y al establecimiento es elevada.

No buscan informacion acerca de las promociones de
ventas.

Sélo influyen en su comportamiento de compra
aquellas ofertas promocionales que descubren en el
punto de venta.

Las promociones de ventas que encuentran en el
interior del punto de venta pueden incentivar la
compra de un mayor nimero de unidades u otros
productos no planificados

Buscan informacién sobre promociones de ventas.

Su compra esta muy influida por la existencia de
promociones de ventas.

Suelen comparar las promociones ofrecidas por
distintos establecimientos y beneficiarse de las mas
ventajosas.

damental de la presente investigacion.
Se aplica el analisis cluster mediante el
procedimiento de K-means. Se valoré la
formacion de 3y 4 clusters, seleccionan-
do finalmente la configuraciéon con tres
grupos de consumidores dado que era la
mas coherente desde el punto de vista
conceptual y tedrico.

El cluster 1 agrupa el 32,7% de consu-
midores; el cluster 2, el 29% de los con-

sumidores y, finalmente, el cluster 3 es el
mas numeroso, incluyendo el 38,3% de
los consumidores.

El primer grupo de consumidores se po-
dria denominar: clientes poco propensos
a la compra en promocion. Adquieren las
marcas deseadas sin esperar a que es-
tén promocionadas, son consumidores
fieles. Las promociones no constituyen
un motivo que anime a los consumidores
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a visitar el establecimiento y no incenti-
van compras de mayor volumen. La com-
pra de articulos promocionados no influye
la compra de otros productos o marcas
no planificadas. No comparan las promo-
ciones ofrecidas por distintos estableci-
mientos. Las promociones de ventas por
si solas no incentivan la compra del pro-
ducto promocionado.

Por lo que respecta al segundo grupo,
estaria formado por clientes cuya propen-
sion a la compra en promocion depende
del contexto de la compra. No esperan a
que los productos o marcas estén promo-
cionados para adquirirlos. A la hora de vi-
sitar los establecimientos, la promocion
de ventas resulta un factor indiferente. Si
el producto que desean adquirir se en-
cuentra promocionado, suelen adquirir
mas cantidad o unidades del mismo con
objeto de beneficiarse del descuento pro-
mocional; asimismo, la compra de pro-
ductos promocionados incentiva la com-
pra de otros productos no planificados.
No visitan los establecimientos con el fin
de conseguir informacién acerca de la
existencia de promociones de ventas por
extension, no suelen comparar las promo-
ciones ofrecidas por distintos estableci-
mientos.

Finalmente, el tercer grupo de consumi-
dores serian los clientes propensos a la
compra en promocion. Estos consumido-
res pueden retrasar la compra de un pro-
ducto con objeto de beneficiarse de futu-
ras ofertas promocionales. La promocion
favorece la compra de una mayor canti-
dad o volumen de producto promociona-
do y es posible que la compra en promo-
cion anime las compras de otros produc-
tos 0 marcas no planificados. En ocasio-
nes acuden al punto de venta atraidos
por el tnico motivo de beneficiarse de las
promociones de ventas visitando distin-
tos establecimientos comerciales con ob-
jeto de conseguir informacion acerca de
ofertas promocionales. Es posible que el
consumidor realice comparaciones entre
las ofertas que ofrecen diferentes esta-
blecimientos comerciales. No es necesa-
rio que la marca promocionada sea cono-
cida para adquirirla.
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CONCLUSIONES

En los Gltimos anos se esta asistiendo a
una utilizacién masiva de las acciones de
promocién de ventas tanto por los fabri-
cantes como por los establecimientos de-
tallistas con el fin de lograr atraer la aten-
cién de los consumidores y conseguir la
compra de los productos promocionados.
Ante esta situacion es necesario reflexio-
nar sobre el uso que se esta haciendo de
este instrumento.

El consumidor planifica sus compras y
acude a los establecimientos atraidos
por la cercania a su domicilio. No obstan-
te, ademas de este criterio, segtn el tipo
de establecimiento (supermercado, hiper-
mercado o tiendas de descuento) tam-
bién se consideran otras razones como
los precios, el surtido o la relacién cali-
dad-precio que se ofrece. En esta planifi-
cacion de las compras a la que se hace
referencia, se incorpora en numerosas

L]
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ocasiones la informacién que se obtiene
a partir de la prensa, radio o television so-
bre las promociones vigentes en cada
momento en los distintos puntos de ven-
ta. Una vez que el consumidor ya se en-

cuentra en el establecimiento, la megafo-
nia sera el indicador mas relevante que le
alertara sobre la existencia de promocio-
nes especificas.

Aunque existe un amplio abanico de ac-
ciones de promocion, las preferidas por
los consumidores son las del tipo 2x1 o
3x2 o los descuentos inmediatos en el
precio. Esta situacion se produce tanto
para los productos de alimentacion pere-
cederos como para los no perecederos,
siendo mas valoradas para estos (lti-
mos. En cuanto a los productos de dro-
gueria y perfumeria, la obtencion de rega-
los se sitlia por encima del resto de accio-
nes de promocion.

Por lo que respecta al comportamien-
to ante las acciones de promocion, se
ha observado que los consumidores que
adquieren mas cantidad de articulos en
promocion son también los que compran
en mayor medida los productos con mar-
ca del distribuidor. Este es un factor rele-
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vante para los establecimientos deta-
llistas.

Asimismo, se han encontrado tres per-
files de compra en relacion a las promo-
ciones con rasgos y matices bien diferen-
ciados. Por una parte, los consumidores
poco propensos a la compra en promo-
cién se caracterizan por su indiferencia a
las promociones, suelen ser fieles a las
marcas, y quiza por ello no encuentran
promociones que les satisfagan, el objeti-
vo promocional a desarrollar con estos
consumidores puede ir en la direccién de
incrementar su fidelidad y premiarla, qui-
za por este motivo no se ven atraidos por
las acciones que actualmente se desa-
rrollan en el mercado de consumo. Por
otra parte estan los consumidores cuya
propensiéon a comprar en promocion de-
pendera de la situacién especifica o del
contexto de la compra, en este caso se
pretenderé analizar cuéles son las situa-
ciones que favorecen en mayor medida
una reaccién positiva ante la presencia
de promociones. Finalmente se encuen-
tran los consumidores propensos a las
promociones, que son 10s que presentan
un comportamiento activo de blsqueda
de promociones y comparaciones entre
distintos establecimientos.

Sera necesario desarrollar acciones
promocionales mejores que las de la
competencia para lograr captar su aten-
cién, ya que en todo momento conoceran
las actuaciones desarrolladas por otras
marcas y establecimientos detallistas.
Finalmente se desea senalar la necesi-
dad de profundizar en mayor medida so-
bre los segmentos de consumidores que
de forma inicial se han detectado en la
presente investigacion. En concreto se
puede desarrollar una linea de trabajo
especifica en relacion con cada uno de
los grupos de consumidores que se han
senalado. [ |

Nota: Para disponer de los resultados
completos de esta investigacion o ampliar
la informacién sobre sus conclusiones,
consultar directamente con las autoras:
mbalvarez@uniovi.es,
Carlota.Lorenzo@ucim.es y
M.Pilar.Martinez-Ruiz@uv.es.

NOTAS

(1) Los autores desean agradecer la colaboracion de los estudiantes universitarios de la licenciatura de Adminis-
tracion y Direccion de Empresas en la realizacion del trabajo de campo.

(2) Aunque la estrategia de Mercadona no es consistente con el ofrecimiento de descuentos periodicos en el pre-
cio de los articulos, se selecciond debido a que proporciona otros incentivos promocionales al consumidor (e.g.,

displays).

(3) Los enunciados fueron valorados por los consumidores mediante una escala Likert, en la que el menor valor
de 1 expresaba un desacuerdo total, y el mayor valor de 5 expresaba un grado de acuerdo total.

(4) Especificamente, no estar de acuerdo en que las promaciones constituyen una buena forma de ahorrar dine-
ro; considerar que los productos que se ofrecen en promocion en ocasiones o casi siempre se han agotado; pen-
sar que los distribuidores minoristas aprovechan las promociones para ofrecer productos que se encuentran en
stock desde hace mucho tiempo, y no mostrarse en general satisfecho con las promociones que los distintos es-

tablecimientos ofrecen.
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Influencia de los habitos de compra
en la respuesta del consumidor ante
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ctualmente las empresas ope-

ran en mercados muy competi-

tivos, donde gran parte de las

categorias de productos se en-
cuentran en la etapa de madurez de su ci-
clo de vida, donde los consumidores pue-
den elegir entre numerosas marcas esca-
samente diferenciadas y donde cada vez
estan alcanzando mas importancia las
marcas de distribuidor o las marcas gené-
ricas. En este marco, los fabricantes se
ven forzados a completar su oferta con
una serie de incentivos para lograr captar
la atencion del consumidor y motivar la
compra de la marca. Asi, la promocion es
considerada una herramienta de marke-
ting muy interesante porque es capaz de
incrementar las ventas de la empresa y
su cuota de mercado. De hecho, en los (l-
timos anos, tanto fabricantes como distri-

buidores han otorgado una creciente im-
portancia a estas actividades dentro de
sus presupuestos de comunicacion.

El término promocion de ventas se pue-
de definir como un conjunto de activida-
des que, mediante la utilizacion de incen-
tivos materiales o econémicos, tratan de
estimular de forma directa e inmediata la
demanda a corto plazo de un producto
(Santesmases, 2004). Las promociones
pueden estar dirigidas a diferentes publi-
C0S: equipos comerciales, intermedia-
rios, puntos de venta o consumidores;
pero independientemente del puablico al
que se dirijan, la promocién de ventas
busca una respuesta en el mercado final.
Las promociones influyen en el comporta-
miento del consumidor mediante diferen-
tes mecanismos que podrian resumirse
en tres decisiones: qué comprar, donde
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comprar y cuanto comprar. Relacionadas
con estas tres preguntas que se plantea
el consumidor, en el grafico 1 se mues-
tran las principales influencias que tiene
el marketing promocional sobre los pro-
cesos de compra del consumidor.
Respecto a la primera cuestion, qué
comprar, las promociones se pueden utili-
zar como una herramienta de fidelizacion
de los clientes actuales de la empresa,
propiciando que éstos repitan la compra
de la marca. Sin embargo, en muchas
ocasiones el objetivo de la campana pro-
mocional es lograr atraer a los consumi-
dores de las marcas competidoras. Ade-
mas, relacionadas con la decision de qué
comprar, son frecuentes las promociones
que acompanan el lanzamiento de nue-
vos productos y que pretenden que el
consumidor pruebe la marca. Por ejem-
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GRAFICO 1

Efectos de las promociones en el consumidor
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plo, las ofertas en precios —en cualquiera
de sus formatos— funcionan bien en es-
tos contextos porque reducen el sacrificio
econémico asociado a una adquisicion
con cierto riesgo por no conocer el pro-
ducto.

Otro de los propdsitos de las campa-
nas promocionales puede ser influir en la
decision de dénde comprar; sucede fun-
damentalmente en las campanas dise-
nadas por los distribuidores. Asi, algunas
promociones tienen como objetivo atraer
al establecimiento a aquellos consumi-
dores que habitualmente compran en
otros puntos de venta, y otras promocio-
nes, como las tarjetas de fidelizacion,
pretenden retener a los clientes actuales
y evitar que adquieran los productos en
otra tienda.

Finalmente, la promocion de ventas
también pretende modificar el comporta-
miento de compra del consumidor inci-
diendo en la decision de cuanto comprar.
Tanto fabricantes como distribuidores
buscan con sus acciones promocionales
que el consumidor adelante la compra al

encontrar una promocién interesante, o
que compre una cantidad superior a la ha-
bitual, acumulando de esta forma existen-
cias. Ademas, las promociones pueden
incidir indirectamente en la cantidad com-
prada al modificar en algunas situaciones
la tasa de consumo de determinados pro-
ductos (Ailawadi y Neslin, 1998).

Independientemente del mecanismo
de respuesta —qué, dénde o cuanto-, es
un hecho que los consumidores valoran
las promociones y las tienen en cuenta
en sus decisiones de compra. Cerca del
35% de las compras de alimentos enva-
sados realizadas en nuestro pais, son
compras en promocion (Yustas, 2000) y
el 17% de las ventas de supermercados e
hipermercados son ventas promociona-
les (Roma, 2005). A continuacién se co-
mentan algunos de los factores relaciona-
dos con los consumidores que han propi-
ciado el incremento de las compras pro-
mocionales.

Los cambios sociales de las UGltimas
décadas han tenido un efecto en los habi-
tos de compra del consumidor. Con la ex-
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pansioén de los establecimientos autoser-
vicio, los consumidores se enfrentan a
una gran variedad de productos y marcas
dentro de los lineales de venta; ademas,
son cada vez menos fieles a las marcas y
muchas de las decisiones de compra las
toman en el propio establecimiento al
analizar las ofertas del mismo. Asi, las
empresas utilizan las promociones para
llamar la atencién del consumidor y favo-
recer la compra por impulso.

Por otra parte, los consumidores estan
mejor educados para el consumo y son
mas selectivos en sus compras (Rivera y
De Juan, 2000); con la pérdida de poder
adquisitivo, son mas sensibles al precio y
mas receptivos a las ofertas.

También han crecido las motivaciones
hedonistas en los procesos de decision
de compra (Séez, Sanchez e Iniesta,
1999). La promocién de ventas puede
aportar un valor hedonista a la compra,
bien creando un sentimiento de orgullo
por haber realizado una buena compra, 0
bien porque ciertas promociones pueden
hacer la compra mas entretenida.

A todo esto hay que anadir que los con-
sumidores estan cada vez mas familiari-
zados con el marketing promocional y que
tienen una mejor predisposicion a com-
prar productos o servicios promociona-
dos que hace unos anos.

Pero, si bien es cierto que las acciones
promocionales pretenden generar una
respuesta en el consumidor, no todos los
consumidores modifican su comporta-
miento en presencia de una promocion.
En el mercado podemos encontrar consu-
midores a los que las promociones no les
influyen en ningln sentido, y otros consu-
midores muy sensibles a estas herra-
mientas de comunicacion. Ademas, entre
estos dos extremos se dan distintos gra-
dos de sensibilidad hacia las acciones
promocionales. Por esta razén, desde el
punto de vista de la direccién de marke-
ting, es importante identificar el perfil de
los consumidores mas sensibles a las
promociones y, de esta forma, poder dise-
nar campanas mas eficientes (Laroche,
Pons, Zgolly y Kim, 2003; Trivedi y Mor-
gan, 2003). La literatura sobre la materia
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denomina a este segmento como “consu-
midores propensos a las promociones”.

Tradicionalmente en la caracterizacion
de los consumidores propensos a las pro-
mociones se ha prestado especial aten-
cién a los rasgos sociodemograficos, co-
mo pueden ser la edad, el sexo, el nivel
de renta, la situacion laboral... Los resul-
tados poco concluyentes de estas investi-
gaciones centradas en caracteristicas so-
ciodemogréficas dejan patente que estas
variables no son muy adecuadas para
identificar correctamente segmentos de
consumidores que responden a las pro-
mociones. Posiblemente las variables so-
ciodemograficas tienen un bajo poder pre-
dictivo porque estéan situadas al principio
de la cadena causal del comportamiento
del consumidor (Mittal, 1994). Diversos
investigadores han recomendado utilizar
criterios alternativos de segmentacion co-
mo pueden ser los hébitos de compra, los
hébitos de consumo o los rasgos psico-
gréficos (Mittal, 1994; Hoch, Kom, Mont-
gomery y Rossi, 1995; Sanchez y Del Ba-
rrio, 1998; Wansink, Sonka y Park, 2001).
El presente trabajo pretende analizar la
actitud y respuesta del consumidor ante
las promociones, valorando en qué medi-
da los habitos de compra estéan relaciona-
dos con esta respuesta.

Ademas, la respuesta de un consumi-
dor ante las promociones puede diferir en
funcién del tipo de herramienta promocio-
nal utilizada. Es posible que un consumi-
dor responda ante los estimulos promo-
cionales desarrollados dentro del punto
de venta y que no modifique su comporta-
miento ante un cupén promocional que
recibe en su casa. Por esta razon, al estu-
diar la respuesta del consumidor ante las
promociones, se consideraran diferentes
formas promocionales.

METODOLOGIA

Para caracterizar al consumidor propenso
a las promociones es necesario obtener
una medida de la respuesta ante las mis-
mas. En este trabajo se utiliza una medi-
cién basada en cuestionarios donde la

I

CUADRO 1
Ficha técnica de la investigacién

de la informacién

Universo Poblacion en general que realice toda o parte de la
compra de productos de alimentacion o limpieza de
su hogar.

Ambito La ciudad de Zaragoza.

Método de recogida

Encuesta auto-administrada.

Tamaiio de la muestra

425 encuestas vélidas.

Procedimiento de muestreo

Muestreo por cuotas con afijacién proporcional de
edad y desproporcional de sexo.

propension viene determinada por la im-
portancia que el consumidor dice que tie-
nen las promociones en su comporta-
miento de compra. Asi, se ha disenado
una encuesta autoadministrada dirigida a
personas que realizan toda o parte de las
compras de productos envasados de ali-
mentacion y limpieza de su hogar. Se rea-
lizaron un total de 475 encuestas, de las
que fueron validas 425. Aquellos cuestio-
narios con alguna escala en blanco y tam-
bién aquellos en los que se detectaron in-
congruencias en las respuestas fueron
eliminados. El cuestionario utilizado con-
tenia preguntas que permitian valorar los
habitos de compra de los encuestados,
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su actitud y respuesta ante las promocio-
nes, y una serie de rasgos sociodemogra-
ficos. La ficha técnica del estudio se pre-
senta en el cuadro 1.

Perfil de la muestra

Antes de valorar la respuesta ante las
promociones es interesante estudiar las
principales caracteristicas sociodemogra-
ficas de la muestra analizada (cuadro 2).
La técnica de muestreo utilizada en el tra-
bajo ha sido un muestreo por cuotas don-
de se han controlado las variables edad y
sexo. Respecto a la variable edad, la com-



Respuesta del consumidor ante las promociones

CUADRO 2

Caracteristicas sociodemograficas

de la muestra

Sexo

Hombre 19,8 %
Mujer 80,2 %
Edad

Entre 20y 29 afios 24,3 %
Entre 30y 39 afios 23,7 %
Entre 40y 54 afios 31,0 %
Entre 55y 75 afios 21,0 %
Nivel de estudios

Primarios 21,5 %
Secundarios 448 %
Universitarios 33,7 %
Nivel de ingresos hogar

Menos de 900 euros 12,3 %
Entre 900y 1.800 euros 33,3 %
Entre 1.800y 2.700 euros 29,4 %
Mas de 2.700 euros 250 %

Situacion laboral del encuestado

Trabajo a tiempo completo 438 %
Trabajo a tiempo parcial 129 %
Ama de casa 20,2 %
Jubilado 8,1 %
Desempleo 0,7 %
Estudiante 13,9 %
Otros 2,4 %
Tamafio de la unidad familiar

Una persona 10,1 %
Dos o tres personas 48,5 %
Cuatro o cinco personas 39,3 %
Més de cinco personas 21 %

CUADRO 3
Habitos de compra de la muestra

Principal lugar de compra

Pequefio comercio 9,4 %
Supermercado 63,8 %
Hipermercado 26,8 %
Frecuencia en la realizacién de la compra
Una vez al mes 16,9 %
Dos veces al mes 21,9 %
Una vez a la semana 447 %
Dos o mas veces por semana 16,5 %
Dias en los que se realiza la compra
Entre semana 62,1 %
Fin de semana 379 %
Gasto mensual en compras

Menos de 60 euros 48 %
Entre 60y 149 euros 178 %
Entre 150y 239 euros 28,0 %
Entre 240y 330 euros 239 %
Més de 330 euros 25,5 %
Tipo de comprador

Comprador habitual 72,9 %
Comprador esporadico 271 %

posicién de la muestra es proporcional-
mente similar a la de la poblacién de Za-
ragoza. Sin embargo, es necesario resal-
tar que en el caso de la variable sexo se
ha utilizado un muestreo desproporcio-
nal. Teniendo en cuenta los resultados de
diferentes estudios que indican que las
compras de productos del hogar son rea-
lizadas fundamentalmente por mujeres
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(2), se ha decidido que el 80% de las per-
sonas encuestadas fuesen mujeres.

Ademas, la encuesta contiene una se-
rie de preguntas relacionadas con los ha-
bitos de compra como son el tipo de esta-
blecimiento donde se realiza la mayor par-
te de la compra de productos de alimen-
tacion y limpieza del hogar, la frecuencia
con la que se realiza la compra de estos
productos o si el encuestado es el com-
prador habitual del hogar. Las respuestas
a estas preguntas se muestran en el cua-
dro 3.

ANALISIS DE RESULTADOS

Respuesta de los consumidores ante las
promociones

Para valorar la utilizacion de promociones
por parte del consumidor se ha incluido
en el cuestionario la escala propuesta por
Ailawadi, Neslin y Gedenk (2001). Asi, los
encuestados debian indicar, en escalas
de 5 puntos (1 nunca y 5 muy frecuente-
mente), la frecuencia con la que realizan
determinadas acciones relacionadas con
las promociones. Por ejemplo, se pedia a
los encuestados que indicasen la fre-
cuencia con la que leen los folletos que
les llegan a casa o la frecuencia con la
que aprovechan las ofertas que encuen-
tran en el establecimiento al realizar la
compra. La adecuacion de este instru-
mento de medicién se ha valorado a par-
tir de un andlisis factorial exploratorio y
otro confirmatorio, que han permitido
identificar tres dimensiones en la res-
puesta ante las promociones (3). De
acuerdo a estos analisis, existirian dife-
rencias entre la respuesta ante las pro-
mociones desarrolladas dentro del punto
de venta —que denominaremos promocio-
nes interiores—, la respuesta ante los fo-
lletos y, por dltimo, la respuesta a los va-
les o cupones promocionales. En el cua-
dro 4 se presentan las principales medi-
das de fiabilidad y calidad de ajuste de la
escala, obtenidas tras el analisis factorial
confirmatorio, asi como las puntuaciones
medias de cada uno de sus indicadores.
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CUADRO 4

Respuesta del consumidor ante las promociones

TIPO DE PROMOCION INDICADORES MEDIA 1-5 R? ESTANDAR
PROMOCIONES Me influyen los carteles de “oferta” 3,33 0,835 0,698
INTERIORES que veo en la tienda mientras compro.
[1=10,843 Cuando estoy comprando, aprovecho 3,57 0,871 0,759
% Var. = 25,02 las ofertas que hay dentro de la tienda.
Leo los folletos de los supermercados 2,96 0,796 0,634
que llegan a casa para buscar ofertas
FOLLETOS antes de ir a comprar.
[1=10,880 Utilizo los folletos que me dejan en 2,53 0,924 0,854
% Var. = 34,22 casa para decidir qué comprar.
Utilizo los folletos para decidir donde 2,38 0,819 0,671
comprar.
Guardo los vales que vienen en los 2,086 0,888 0,789
VALES periédicos y revistas, o los que me
[1=0,887 dejan en el buzoén.
% Var. = 25,92 Cuando voy a comprar, llevo encima 2,10 0,898 0,806
vales para canjearlos en caja.
Medidas de adecuacién de los datos
K.M.0 = 0,738; Test de Barlet = 1679,04 (p< 0,0001) ; M.S.A >0,65
Calidad de ajuste
[7(11) = 31,916 (p<0,0001); GFI=0,980; RMSEA=0,067; AGFI=0,949; IFl=0,988

GRAFICO 2

Utilizacién de los distintos tipos de promociones
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Por su parte, en el gréfico 2 se muestra la
media aritmética de las valoraciones de
los items que forman parte de las diferen-
tes dimensiones identificadas.
Analizando las puntuaciones medias
de los indicadores, se puede constatar
que las promociones utilizadas con mas
frecuencia son las promociones interio-
res, seguidas de los folletos. Los vales o

cupones son los que presentan una me-
nor tasa de utilizacion dentro de la mues-
tra estudiada. Probablemente, aunque al
consumidor le resulten atractivos e inte-
resantes los incentivos promocionales, la
respuesta ante los mismos va a estar
condicionada por el esfuerzo que tenga
que realizar para obtener ese incentivo.
Las promociones interiores incluirian ofer-

Distribucion y Consumo 67 Mayo-Junio 2007

tas, expositores, carteles, muestras...,
que el consumidor encuentra mientras re-
corre el establecimiento y las utiliza de
forma oportunista o pasiva; beneficiarse
de estas acciones requiere un esfuerzo
relativamente limitado (Schneider y Cu-
rrim, 1991; Ailawadi et al., 2001). Por el
contrario, las promociones consistentes
tanto en folletos como en vales promocio-
nales necesitan una mayor busqueda por
parte del consumidor e incluso un esfuer-
zo adicional para poder lograr el incentivo,
como podria ser en el caso de los vales,
donde es necesario recortarlos, guardar-
los y llevarlos al establecimiento para
canjearlos. En este sentido, si analiza-
mos las puntuaciones medias de los indi-
cadores correspondientes a la utilizacion
de folletos promocionales, podemos ob-
servar que la media de “leer los folletos
que llegan a casa” es de 2,96 (equivalen-
te a una frecuencia media dentro de la es-
cala), pero sin embargo su influencia en
la decision de qué comprar o donde com-
prar es sustancialmente inferior (2,53 y
2,38, respectivamente).

En este trabajo, de cara a identificar
qué parte del mercado presenta una bue-
na actitud y respuesta ante los tres tipos
de promociones comentados, se ha con-
siderado que un consumidor es especial-
mente sensible a un tipo de promocién si
su puntuacién media en los indicadores
que analizan dicha promocion es superior
a 3 —punto medio de la escala empleada.
Asi, en el cuadro 4 se muestran los por-
centajes de consumidores sensibles a
los diferentes tipos de promocion. Al igual
gue sucedia con las puntuaciones me-
dias de los indicadores, la sensibilidad a
las promociones disminuye conforme au-
menta el esfuerzo requerido para obtener
el incentivo promocional; cerca del 60%
de los encuestados utiliza de forma fre-
cuente las promociones interiores, el
30% de la muestra utiliza los folletos y s6-
lo el 20% de los encuestados es sensible
a los vales o cupones promocionales.

En la literatura sobre respuesta del
consumidor ante la promocién de ventas,
diversos autores han analizado la posibi-
lidad de que si un consumidor muestra
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predisposicion a comprar un producto ba-
jo una determinada promocién, también
reaccionaria ante cualquier otro tipo de
accién promocional. Los resultados obte-
nidos en estas investigaciones no son to-
talmente concluyentes; algunas de ellas
muestran que la propension ante las pro-
mociones es general, es decir, es proba-
ble que una persona que modifica su
comportamiento de compra ante una
promocion, modifique su comportamien-
to ante cualquier otra promocién (Shimp
y Kavas, 1984; Price, Feick y Guskey-Fe-
derouch, 1988). Otros autores sostienen
que la respuesta depende del tipo de
promocion y que los consumidores pue-
den reaccionar ante un tipo de herra-
mienta promocional y no ante otro (Lich-
tenstein, Netemeyer y Burton, 1995). En
nuestro estudio se han identificado tres
comportamientos diferenciados y este
resultado se ve refrendado por los datos
que se muestran en el cuadro 5. Esta ta-
bla anidada permite comprobar que del
total de los encuestados sélo el 8,7% es
sensible a los tres tipos de promociones.
El segmento mas amplio de todos es el
de consumidores que no presentan nin-
guna de las tres propensiones (34,6%).
Ademas, mas del 25% de los encuesta-
dos son propensos a comprar los produc-
tos promocionados dentro del estableci-
miento, pero no utilizan las promociones
exteriores.

CONCLUSIONES

Desde la direccion de marca es interesan-
te identificar qué segmentos de consumi-
dores responden ante la promocién de
ventas. Identificar a estos consumidores
permitira a las empresas mejorar la efec-
tividad de sus campanas promocionales.
Ademas, si determinados segmentos res-
ponden ante un instrumento promocional
y no ante otro, las empresas se pueden
dirigir a cada segmento mediante estrate-
gias diferenciadas y asi poder maximizar
los resultados. Las promociones adapta-
das a segmentos especificos son cada
vez mas frecuentes en el mercado y la

CUADRO 5

Propensidn ante la promocion de ventas. Porcentaje del total de la muestra

Propensos a las promociones INTERIORES
Si No
58,6% 41,4%
FOLLETOS FOLLETOS
Si No Si No
24,5% 34,1% 5,4% 36,0%
VALES VALES VALES VALES
Si No Si No Si No Si No
8,7% 15,8% 7,3% 26,8% 1,4% 4,0% 1,4% 34,6%

tendencia sugiere que en el futuro se van
a utilizar cada vez mas. El objetivo de es-
te trabajo era identificar qué parte del
mercado modifica su comportamiento en
presencia de una promocién y caracteri-
zarlo en funcién de sus habitos de com-
pra. Para ello se ha disenado una encues-
ta que ha contestado una muestra de per-
sonas que realizan la compra del hogar.
En un primer paso se ha analizado si la
respuesta ante las promociones es glo-
bal —es decir, si cuando un comprador es
sensible a una determinada promocion
también lo va a ser al resto— o si por el
contrario la respuesta depende del tipo
de promocion. Como consecuencia del
proceso de validaciéon de la escala de
sensibilidad a las promociones se han
identificado tres tipos distintos de pro-
pensién: propension a las promociones
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desarrolladas dentro del establecimiento,
propension a los folletos y propension a
los vales o cupones promocionales. Se-
gun los resultados del trabajo, la sensibi-
lidad a las promociones disminuye confor-
me aumenta el esfuerzo necesario para
obtener el incentivo promocional. De esta
forma, en nuestro contexto, las promocio-
nes mas utilizadas son las promociones
desarrolladas dentro del punto de venta,
seguidas de los folletos.

En la caracterizaciéon del consumidor
sensible a las promociones se han con-
templado inicialmente los rasgos socio-
demogréficos de los encuestados, encon-
trandose una escasa relacion con la pro-
pensién. Respecto a los habitos de com-
pra, los contrastes de medias realizados
han permitido detectar una serie de rela-
ciones.



Respuesta del consumidor ante las promociones

Las promociones desarrolladas dentro
de los establecimientos y los folletos pro-
mocionales tienen una mayor aceptacion
por las personas que se encargan habi-
tualmente de la compra de productos del
hogar que por los compradores esporadi-
cos. Ademas, la respuesta a este tipo de
acciones es mayor cuanto mayor es la fre-
cuencia con la que se realiza la compra,
siendo mas sensibles las personas que
realizan la compra dos 0 mas veces por
semana. Por su parte, los consumidores
con un mayor gasto mensual en produc-
tos del hogar presentan una menor pro-
pension a las promociones. El tipo de es-
tablecimiento donde se realiza la mayor
parte de la compra no parece influir en la
respuesta ante las promociones interio-
res.

Respecto a los vales o cupones promo-
cionales, que en comparacion con el res-
to de herramientas tiene un baja tasa de
canje en Espana, su utilizacion estaria sé-
lo significativamente relacionada con la
frecuencia de compra. Asi, los consumi-
dores que utilizan vales suelen realizar la
compra varias veces por semana.

Los resultados de este estudio se han
basado en las respuestas a un cuestiona-
rio donde los encuestados indicaban su
grado de utilizacién de las promociones.
En investigaciones futuras seria intere-
sante valorar la respuesta ante las pro-
mociones a partir del comportamiento de
compra del consumidor, mediante la infor-
macion recogida en los tickets de compra
0 en datos panel. Esta informacién permi-
tiria también diferenciar entre las distin-
tas herramientas promocionales: des-
cuentos directos, regalos, mas cantidad
de producto... [ |

Nota: El trabajo de investigacion que se recoge en
este articulo incluye también resultados muy inte-
resantes relacionados con la influencia que tie-
nen las variables sociodemograficas y los habitos
de compra de los consumidores en su respuesta
ante la promocion de ventas. Los lectores de Dis-
tribucion y Consumo interesados en estos datos
pueden solicitarlos directamente a las autoras, a
través de las siguientes direcciones de correo
electronico: ibuil@unizar.es y montagut@unizar.es
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Los platos
preparados
viven su
momento de oro

Los habitos de consumo y el
desarrollo del food service propician
una evolucion favorable para estos
productos

0s hébitos de vida y consumo de los hogares espa-

noles vienen provocando, desde hace mas de dos

décadas, un crecimiento sostenido e imparable de

la demanda de platos preparados y precocinados.
Una tendencia que, ademas, en los Gltimos anos se esta
viendo impulsada también por un nuevo segmento especi-
fico del consumo extradoméstico: el food service.

Este Gltimo se refiere a la oferta que los fabricantes ha-
cen al sector de hosteleria y restauracion en forma de ba-
ses precocinadas para platos que el cocinero de turno se
encarga luego de personalizar antes de presentarlo a sus
clientes. Un tipo de negocio que crece de forma rapida por
la extension de establecimientos hosteleros que deman-
dan este tipo de productos.

En la actualidad, el mercado espanol se sitda al nivel
medio europeo dentro del ranking de comidas preparadas,
con el 14% de los consumidores que las adquieren de for-
ma habitual. Dicho dato se extrae del Gltimo estudio Con-
sumer Survey, publicado en abril pasado por la empresa de
investigacion de mercados AC Nielsen.

Los paises europeos donde mas habitualmente se com-
pran comidas preparadas son Grecia, donde el 25% dice
hacerlo frecuentemente, y el Reino Unido, con el 20%. En
el extremo opuesto, en Dinamarca sélo el 5% dice comprar-
las frecuentemente; en Portugal, el 9%, y en Italia, el 10%.

En Espana, durante 2006 el volumen consumido de pla-
tos preparados fue de casi 500 millones de kilos, con un
crecimiento del 1,7% con respecto a 2005. En términos de
valor, el sector citado mueve una cifra cercana a los 700
millones de euros, segln los paneles de consumo alimen-
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tario que elabora el Ministerio de Agricul-
tura.

Por comunidades auténomas, las de
mayor consumo per capita en hogares
fueron Cataluna, con 13,38 kilos, Madrid
(12,55 kilos), y La Rioja, con 12,35 kilos.
Por término medio, cada hogar gasta en
platos preparados el 2,9% del presupues-
to total destinado a alimentacion.

Entre los diversos tipos de especialida-
des, la pizza continla siendo el segmento
mas consumido. Los hogares singles, ha-
bitados por jévenes independientes, son
el segmento de mayor demanda, con un
consumo de 3,7 kilos per cépita, mien-
tras que quienes menos consumen los
precocinados son las personas de mayor
edad, que tan s6lo comen 0,7 kilos de piz-
za al ano.

Con respecto a los canales y segln el
estudio de AC Nielsen, en el mercado es-
panol el 41% de los consumidores com-
pra habitualmente estos platos listos pa-
ra el consumo en los hipermercados.

Le sigue muy de cerca el segmento de
los supermercados, con una cuota del
40%. Las tiendas tradicionales de alimen-
tacion representan el 11% y el 10% los
restaurantes. Luego quedan los estable-
cimientos especializados o delicatessen,
con el 6% como cuota de canal para este
tipo de productos. Las tiendas de conve-
niencia, es decir aquellas con un horario

de apertura minimo de 18 horas diarias,
pesan el 4% en el total de puntos de ven-
ta de los platos preparados.

En otros mercados europeos es el su-
permercado el establecimiento lider para
la compra habitual de comidas prepara-
das, con una cuota del 42%. Ocasional-
mente otro 46% de consumidores adquie-
ren este tipo de productos en el slper. Le
siguen los hipermercados, con el 23% de
compradores habituales y el 42% de oca-
sionales.

Las tiendas de comestibles son poco
habituales para la compra de preparados
en otros mercados europeos, ya que sélo
el 16% de los consumidores habituales y
otro 28% ocasional los adquieren en dicho
canal. Porcentajes similares presenta el
sector Horeca, donde sélo el 16% de los
clientes las adquiere habitualmente y otro
26% de vez en cuando. Establecimientos
como las tiendas de conveniencia y delica-
tessen son todavia menos habituales para
los consumidores europeos.

Otra empresa de investigacion de mer-
cados, TNS, reparte el mercado de platos
precocinados entre los canales de la si-
guiente manera: con una cuota del
40,4%, el supermercado es el tipo de es-
tablecimiento lider en la venta de platos
precocinados congelados. Durante el Glti-
mo ano su cuota ha experimentado un
crecimiento de 1,4 puntos porcentuales.
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En el segmento de refrigerados y a tem-
peratura ambiente, su cuota en valor si-
gue inamovible, el 53%. En ambos casos,
el hiper le sigue a distancia, con una cuo-
ta del 26,9% en refrigerados, donde ha
elevado su posicionamiento en 1,2 pun-
tos porcentuales durante el pasado ejer-
cicio. En precocinados congelados su
cuota se mantiene en el 21,9%.

El canal de supermercados y autoservi-
cios descuento ha elevado en 0,8 puntos
porcentuales su cuota para refrigerados,
mientras en congelados ha sufrido un de-
cremento de 1,6 puntos porcentuales, si-
tuédndose en una cuota del 14,5%.

El segmento de precocinados congela-
dos es el de menor valor de mercado, con
84 millones durante el pasado ejercicio y
un incremento del 16,7% con respecto a
2005, ano en el que suffié una caida su-
perior al 7,5%.

La distribucién minorista de productos
preparados congelados esta dominada
por el super, con una cuota de mercado
superior al 40%. Existe escasa tradicion
de establecimientos especializados, so-
bre todo en las areas del centro peninsu-
lar. La excepcion es La Sirena, cadena en
la que la sociedad de capital riesgo (SCR)
3i esta desarrollando su plan de negocio
desde finales de 2005, fecha en la que
entrd en el capital de la cadena catalana.

La estrategia de La Sirena se centra en
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duplicar el tamano, alcanzando una red de 300 tiendas durante
los préximos tres anos. Su facturacion se aproxima ya a 160 mi-
llones de euros, con un surtido integrado por 650 referencias.
Entre éstas, las de pescado congelado representan el 25%,
mientras que las de platos preparados congelados suponen el
13% del volumen total.

SEGMENTO ESTRATEGICO

El de platos preparados es uno de los sectores estratégicos
también desde el punto de vista del fabricante. Durante el Gltimo
Salén de la Alimentacion, celebrado en Madrid en mayo pasado,
se concluyd que, junto con el de lacteos, el de precocinados es
uno de los segmentos con mayor volumen de inversion en Inves-
tigacion, Desarrollo e Innovacion (I+D+).

En él conviven multinacionales de gran tamano, como Nestlé o
Gallina Blanca, junto a pymes como La Ermita de San Pedro. De
capital 100% espanol, se inicié en el sector de hosteleria, para
luego diversificarse hacia la elaboracién de platos preparados.
Desde 2002, la compania elabora especialidades gastronémi-
cas autoctonas, como el cocido montanés, la olla ferroviaria o
las fabes con chorizo. Se trata de especialidades sin aditivos ni
conservantes, muy cercanos a la estética ecolégica.

El Corte Inglés, Carrefour, Gadisa, Condis, El Arbol, Leclerc y
supermercados regionales de Cantabria y Cataluna son los prin-
cipales canales de distribucion de los productos de La Ermita,
para la que el canal Horeca supone el 10% de su cifra de ventas.
La Ermita alcanzé una cifra de negocio de 3 millones de euros en
2006 y cuenta con una planta productiva en Espana.

Por su parte, el grupo lan, uno de los lideres en el mercado es-
panol de conservas vegetales, ha dado el salto desde la tercera
a la quinta generacion de alimentos a través de sus platos pre-
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Comodidad y precio

| 77% de los consumidores europeos dice que no tiene

tiempo para preparar su propia comida. Dicho porcenta-
je se eleva hasta el 84% en el caso de los espanoles. Son da-
tos del Nielsen Consumer Survey.

Se sabe también que el 62% de los espafioles son com-
pradores de platos preparados, el 14% los compra frecuen-
temente, el 48% lo hace ocasionalmente, el 32% casi nunca
y el 6% nunca los compra.

Son porcentajes similares a la media europea, donde el
15% los compra frecuentemente; el 39% ocasionalmente, el
36% casi nunca y el 9% declara no ser cliente para este tipo
de productos.

Las comidas preparadas se consumen fundamentalmente
en la cena, en la que el 25% de los encuestados europeos
declara comerlas habitualmente, y otro 55% lo hace en oca-
siones. El 16% dice comerlas habitualmente en el almuerzo
del mediodia, y el 54% en ocasiones.

La falta de tiempo es la razon principal de su compra, men-
cionada por el 84% de los espafoles que las consumen.

Este tipo de alimentos se prefieren como plato principal
por la mayoria de los consumidores europeos, que los com-
pran en el 24% de los casos y en ocasiones otro 54%. En se-
gundo lugar estarian las comidas “todo en uno”, que com-
pran con frecuencia el 22% de los encuestados, y ocasional-
mente otro 37%.

Los postres preparados son la tercera opciéon mas habitual
para el 20% de los consumidores, mientras el 51% dice
comprarlas de vez en cuando. También tienen aceptacion las
ensaladas preparadas, consumidas frecuentemente por el
16% de los europeos, y en ocasiones por otro 41%. Es me-
nos frecuente la compra de entrantes listos para su consu-
mo: dice hacerlo habitualmente el 11%, y en ocasiones el
38%.

En este ultimo punto los consumidores espafoles se dis-
tinguen en sus habitos, pues el 21% dice comprar habitual-
mente comidas preparadas para el plato principal; el 8%, co-
midas todo en uno; el 8% para los entrantes; el 7% en los
postres, y el 12% en ensaladas listas para consumir.

Comodidad y precio son al parecer los valores mas apre-
ciados por los consumidores europeos. Como se dice mas
arriba, el 77% aduce como razén principal la falta de tiempo
en su decisién de compra.

Pero hay mas, pues el 9% alude como razén principal el
precio, es decir, que las comidas preparadas resultan mas
baratas que adquirir todos los ingredientes para preparar la
comida en casa; mientras el 7% opina que la calidad de es-
tas comidas es tan buena como la que cocinan ellos, y un
5% dice que no sabe cocinar. Incluso el 3% de los europeos
considera que son mejores que si ellos intentan preparar la
misma comida.

Espafa es de los paises europeos donde mas claramente
se muestra que la compra de comidas preparadas es debida
sobre todo a la falta de tiempo para dedicarlo a cocinar: el
84% de los encuestados sefala esta razén como la principal
para recurrir a ellas. La segunda razén mas citada en nuestro
pais es que no saben cocinar, mencionada por el 8%.

Globalmente, los asiaticos son los que mas consumen co-
midas preparadas, pues lo hacen frecuentemente un 23%, y
otro 49% en ocasiones. En Norteamérica, el 19% de los con-
sumidores dice comprarlas frecuentemente, y otro 45% en
ocasiones; porcentajes superiores a los ya sefialados de Eu-
ropa, con un 15% de consumidores frecuentes y el 39,5% de
ocasionales.
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parados refrigerados, que produce desde
hace dos anos.

Fue en 2005 cuando la multinacional
puso en marcha la planta de fabricacion
de refrigerados en la localidad navarra de
Villafranca. La empresa, que factura 76
millones de euros anuales, es una de las
lideres en espérrago blanco en conserva
y cuenta con otros tres centros producti-
VOS.

Platos frescos de verduras, como las
espinacas a la crema, el pisto de verdu-
ras asadas o las verduras con crema de
patata, se suman a otras gamas tales co-
mo las de platos gratinados, braseados y
ligeros, como el salteado de soja y queso.

Pimientos del piquillo, ensaladas de se-
leccion como la mediterranea con atin, la
toscana o la ensaladilla rusa forman par-
te de un catalogo de productos como los
derivados del tomate o los especiales
food service. En este Ultimo punto desta-

can las salsas de restauracion, adapta-
das a la demanda de la hosteleria.

El grupo carnico Argal anunciaba hace
unas semanas su entrada en el segmen-
to de ensaladas refrigeradas de quinta
gama. Después de dos anos de investiga-
cién conjuntamente con la compania bel-
ga Osfa, la catalana ha puesto en el mer-
cado cuatro variedades en un formato
tupper como son la rusa con atun, pasta
con marisco, americana y arroz con ja-
mon.

Por el momento, las especialidades ve-
getales de Argal se distribuiran en el ca-
nal minorista de alimentacién, aunque An-
tonio Escribd, su director, no descarta que
se dé servicio a Horeca a medio plazo.

El grupo, que dispone de cuatro plan-
tas de produccién para productos carni-
cos y ahora también vegetales, alcanza
una facturacion en torno a 150 millones
de euros. [ |
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Buscar
nuevas salidas

Las empresas espanolas

de masas congeladas, panaderia

y bolleria disenan nuevas estrategias
de crecimiento a través

de la restauracion

SYLVIA RESA
Periodista

medio camino entre los sectores de food service

y restauracion, las empresas espanolas de pro-

ductos de panaderia y pasteleria buscan su pro-

pio nicho de mercado. Aunque lo cierto es que,
cada vez mas, los escenarios se van entremezclando, de
forma que la cartera de competidores aumenta dia a dia,
bien sea por parte de la distribucién y la competencia de
los productos en los lineales, o bien por parte de los otros
fabricantes, ya que se trata de un segmento heterogéneo
que requiere cada vez mayores inversiones en investiga-
cion y desarrollo.

“Los panaderos y pasteleros artesanos se estan prepa-
rando para un doble reto”, dice Mario Canizal, director del
portal Sandwichforum, “como es atender la nueva deman-
da de un cliente que opta por los snacks, entendidos como
tentempié, o bien competir con las recién llegadas cade-
nas internacionales, que estan irrumpiendo mediante una
oferta de bocadillos y sandwiches como alternativa a la
restauracion moderna”.

Para Canizal, las ventajas competitivas de ambos seg-
mentos pasan por la consecucion de una ubicacién estra-
tégica, con menos costes de estructura en el caso de la
distribucion minorista.

También es determinante la innovacién en materia de
elaboracion de los productos para contar con una clientela
fiel, a la par que una mayor rotacion. Esto Gltimo se logra,
segln el citado experto, “haciendo simultanea la oferta de
productos para consumir in situ con el take-away, 0 comida
para llevar”.

Innovacién en productos y packaging, en el caso de los

Distribucion y Consumo 77  Julio-Agosto 2007



Masas congeladas, panaderia y bollerfa: nuevas estrategias de crecimiento

fabricantes, pero también en el diseno
del establecimiento, que ha de contar
con una oferta de productos que se
adapten a las necesidades de los consu-
midores.

Para conseguir esto Ultimo, es habitual
que se pierdan escalones en la estructu-
ra de produccién y comercializacion, de
modo que el fabricante acaba convirtién-
dose en detallista, a través de una red de
establecimientos de degustacion propios
o franquiciados.

INVERSION EN INNOVACION

Europastry, uno de los fabricantes lideres
en productos de panaderia y pasteleria
congeladas en el mercado espanol, cuen-
ta con una red de 140 puntos de venta,
de los cuales sélo 40 son franquicias. Se
trata de establecimientos de panaderia
tradicionales, aunque con un area de de-
gustacion.

El grupo, que fue uno de los pioneros
en el sector de masas congeladas, se po-
siciona como la primera empresa espano-
la en el sector de panaderia con capital
100% autéctono, con una cuota del 30%.
Su facturacioén, que en el presente ejerci-
cio alcanzara previsiblemente los 300 mi-
llones de euros, |a sitda en tercer lugar en
el ranking europeo del sector, donde tam-
bién es segunda por volumen de produc-
cién de masas congeladas.

La empresa, que esta presente en un
total de 40.000 puntos de venta entre
propios y ajenos, reparte su catalogo de
700 referencias entre las 450 de bolleria,
200 de pan y 50 variedades distintas de
donuts.

Los productos de panaderia y bolleria,
donuts incluidos, se reparten la cifra de
ventas al 50%. Las populares rosquillas,
que desde hace unas semanas se han
lanzado al canal de alimentacion bajo la
marca Dots, alcanzaran una cuota del 5%
en el mercado espanol de donuts, segin
anuncié Jordi Gallés, su director, hace
unas semanas.

“Nuestra estrategia consistira en llevar
a gran consumo el sistema desarrollado
en el sector de hosteleria”, dice Gallés,
en referencia a los dos millones de do-
nuts que la empresa lleva vendidos du-
rante los dieciocho meses previos a su
presentacion en sociedad como Dots.

El grupo, que cinco anos atras adquirié
la empresa de pan y bolleria Frida, cuenta
con 10 plantas de produccion. A lo largo
del presente ejercicio prevé inversiones
por valor de 35 millones, destinados a la
construccion de un almacén frigorifico con
capacidad para 10.000 paletas en la loca-
lidad catalana de Rubi, que sera el centro
de distribucion de la compania. También
ha previsto la puesta en marcha de una Ii-
nea de elaboracion de panes rdsticos en
la localidad tarraconense de Vallmoll.

Europastry destina el 1% de su cifra de
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negocio anual a realizar inversiones en In-
vestigacion, Desarrollo e Innovacion
(I+D+1). Se trata de una apuesta estraté-
gica en el sector, pero también de una ne-
cesidad, dado el elevado grado de atomi-
zacion y la competencia procedente des-
de distintos segmentos.

Segln Gallés, como resultado de tales
inversiones el peso de los nuevos produc-
tos es del 4% sobre las ventas de la com-
pania. “Durante el pasado ejercicio pusi-
mos en el mercado diez referencias nue-
vas de diversos productos”, dice el direc-
tor de la multinacional catalana.

Por su parte, la multinacional espanola
Berlys, especializada en la produccién y
comercializacién de productos de pana-
deria, bolleria y pasteleria, alcanz6 una ci-
fra de negocio de 120 millones durante el
pasado ejercicio.

Su cuota de mercado es del 25%, ex-
porta a una veintena de paises y es una
de las companias lideres en cuanto a cre-
cimiento en el segmento de masas con-
geladas.

Fundado en 1994, el grupo Berlys es
propiedad de la empresa navarra Panasa.
Cuenta con 8 plantas productivas y 700
puntos de distribucién, para un total de
12.000 clientes.

Tiene prevista la puesta en marcha de
un nuevo centro logistico en Noblejas (To-
ledo), de caracteristicas similares al que
tiene en Tafalla (Navarra). Este dltimo se
inauguré en 2005, tiene una capacidad
de 15.000 paletas y ha supuesto una in-
version de 9 millones de euros.

El crecimiento de la madrilena Codan,
otra de las empresas con historia familiar
dentro del sector de bolleria y reposteria
industrial, no ha venido por el mercado,
pues tanto el espanol como el europeo
estan estancados. Segln Julio C. de la
Torre, su director comercial, “nuestra evo-
lucién a lo largo del ejercicio pasado, con
un aumento del 12% en términos de fac-
turacion, se explica por la innovacion”.

Asi, un brioche relleno de cabello de an-
gel, que ya esta en el mercado con sabor
a chocolate y que hara lo propio con el de
vainilla en septiembre préximo, se suma
a un proyecto de linea o gama saludable.



“Hasta ahora disponiamos de una linea de productos dieté-
ticos que incorporaban fructosa en lugar de azlcar, por lo que
tampoco eran validos para ser consumidos por personas dia-
béticas”, dice De la Torre; “ahora hemos incorporado un bizco-
cho mojicon sin azucar, asi como también una magdalena sin
azlcar”.

La empresa tiene también en proyecto la incorporacion de pro-
ductos bajos en grasa y ricos en fibra, ya que “la tendencia en el
consumidor es hacia alimentos mas saludables”, dice el director
comercial de Codan.

La compania, fundada 46 anos atras, cuenta con una planta
de produccion en la localidad madrilena de Arganda del Rey y du-
rante el pasado ano obtuvo una cifra de ventas de 30 millones.

Su catalogo esta integrado por mas de 250 referencias de 75
productos que en el mercado interior distribuye sobre todo a tra-
vés del canal minorista de alimentacion, con el 90% sobre el to-
tal de sus ventas.

Hosteleria y restauracion (Horeca) representa el 8%, mientras
el catering institucional pesa el 2%.

Las exportaciones, repartidas entre el area del este europeo,
Estados Unidos y Caribe, tienen un peso del 15%. “Pretendemos
que los mercados foraneos sigan creciendo como destino de
nuestros productos”, dice De la Torre, “pero no hasta el punto de
igualarse a las ventas en los mercados domésticos”.

Para el responsable de Codan, se trata de la tercera marca del
sector e idéntica posicidn ocupa la compania en cuanto al volu-
men de produccion: “en el sector de pasteleria somos lideres en
gama”.

EL SALTO A LOS PRECOCINADOS

Los procesos productivos en el sector de pan, bolleria y pastele-
ria se asimilan con frecuencia a otros tan dispares como podrian
parecer en principio el food service e incluso el de platos prepa-
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Masas congeladas, panaderia y bollerfa: nuevas estrategias de crecimiento

El segmento del bocadillo

as del 50% de los consumidores espafioles toman un

bocadillo preparado en el hogar a lo largo de la sema-
na, segun un informe elaborado por la empresa de investiga-
cién de mercados TNS.

Los bocadillos representan el 8% de las comidas espafio-
las, aunque tal valor se encuentra lejos del correspondiente a
otros mercados como el britanico, la cuna del sandwich, con
un peso del 12,5%.

Como en el caso de los platos preparados, la falta de tiem-
po es la principal causa de crecimiento para el segmento de
los bocadillos.

El 25% de los bocadillos preparados en el hogar se consu-

me fuera. De puertas para adentro, la merienda y la cena
concentran el 20% y el 35%, respectivamente, del consumo
de bocadillos.

Nuria Moreno, de TNS Worldpanel, considera éste uno de
los segmentos con mayor proyeccion dentro del sector de
precocinados: “Nos encontramos ante un mercado hetero-
géneo en el que se abren posibilidades de productos diferen-
tes dirigidos a usuarios distintos con motivaciones y prefe-
rencias varias. Conceptos de actualidad como ‘Lunch box’,
‘Light’, ‘Ready to eat’, ‘Indulgence’ pueden encajar perfecta-
mente con el bocadillo si van dirigidos al consumidor ade-
cuado con la comunicacién mas indicada”.

Consumo de bocadillos por momentos

Cogido de casa y comido

FUENTE: Worldpanel Usage.

e ——

fuera de casa (25%)
Desyuno (12%)

Media mafiana (7%)
Comida/almuerzo (2%)
\ Media tarde/merienda (20%)

Cena (34%)

Después de cenar (0%)

Porcentaje Ocasiones de Consumode Bocadillos en una semana promedio. Periodo abril 2005-marzo 2006.

rados. Sin embargo, ésta es una tenden-
cia que empieza a observarse en algunos
de los grandes grupos fabricantes.

Es el caso de Europastry con las ense-
nas Bread House o Free Food. La primera
hace referencia a establecimientos en
los que también se degustan comidas
preparadas, mientras la segunda, puesta
en marcha un ano atras, da nombre a una
linea de productos de quinta gama bajo la
gue han desarrollado medio centenar de
referencias.

“En todo caso, son empresas indus-
triales que complementan su oferta de
producto core o insignia con ensaladas,
empanadas y algin producto de quinta
gama en dosis individuales”, dice Mario
Canizal.

La explicacion a tal tendencia es clara
para este experto: “su finalidad, hoy por
hoy, no es otra que la de tener presencia
en las nuevas secciones de ready to eat
o listo para comer de los supermer-
cados”.

Para el director de Sandwichforum, tal
tendencia no hay que verla como un inte-
rés por los canales de restauracion alter-
nativa, “a excepcion de las estaciones de
servicio, cuya principal motivacion consis-
te en recuperar el 30% de las ventas per-
didas tras la prohibicién de comercializar
tabaco”.

Es precisamente el canal de convenien-
cia, cuya maxima expresion son los mini
mercados de las estaciones de servicio,
aquel en el que el pan sirve de elemento
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de atraccién y de compra por impulso pa-
ra un gran nidmero de consumidores.

Su poder es tal que en un gran ndmero
de actos de compra el cliente ni siquiera
acude a la gasolinera a repostar, sino sim-
plemente a adquirir la popular baguette
junto con algunos productos de gran con-
sumo a un precio sin duda mas elevado
que en el resto de los supermercados.

Practicamente la totalidad de las esta-
ciones de servicio disponen de un horno
en el que convierten la masa congelada
en barras de pan. En algunos de estos
establecimientos, como en los del grupo
Repsol con Superior, la seccion de pana-
deriay bolleria no tiene nada que envidiar
a otros establecimientos especializados
del sector.



Certificaciones de gestion de calidad y
ambiental en la industria alimentaria

PURIFICACION GONZALEZ CAMACHO. Subdireccion General de Industrias, Innovacion y Comercializacién Agroalimentaria. Direccién General de
Industria Agroalimentaria y Alimentacién. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

esde hace algunos anos se ha

observado que la implantacién

de un sistema de gestion de la

calidad y sistema de gestion
ambiental, con sus correspondientes cer-
tificaciones, es una practica cada vez
mas habitual en las empresas y exigida
en las relaciones comerciales. De este
modo, se ha convertido en uno de los as-
pectos fundamentales de la gestion em-
presarial, bien aceptado voluntariamente
0 bien impuesto por el mercado.

Se constata la rapida evolucion del pro-
ceso de implantacion y certificacion de
un sistema, gestion de la calidad y de un
sistema de gestion ambiental en la indus-
tria alimentaria, por las indudables venta-
jas de este proceso (acceso a nuevos
mercados, afianzamiento de la posicion
de la empresa en el mercado, aumento
del nimero de clientes, reduccién a me-
dio plazo de los costes de calidad en la

empresa, mayor satisfaccion del cliente,
mejora del control de la gestion empresa-
rial, cumplimiento de la legislacion am-
biental, mejora de las relaciones con las
Administraciones y con los grupos de in-
terés...).

La Administracion, convencida de la im-
portancia de la calidad y de la proteccion
del medio ambiente como factores clave
de la competitividad industrial, impulsa la
adaptacion de las empresas a las nuevas
exigencias de la practica empresarial, en-
tre otras acciones, a través del fomento
de politicas de calidad, de la introduccion
de criterios ambientales y de la informa-
cién a todos los interesados.

Una de las actuaciones de la Direccion
General de Industria Agroalimentaria y Ali-
mentacion consiste en la observacion y
analisis del proceso de implantaciéon de
sistemas de gestion de la calidad y de
sistemas de gestion ambiental y su certi-
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ficacion segun las Normas ISO 9000, ISO
14001 y Reglamento CE EMAS en la in-
dustria alimentaria.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion viene analizando, desde
1995, la evolucion del sector alimentario
en este proceso. Esta situacion se da a
conocer mediante un documento anual
acerca de las industrias del sector certifi-
cadas segln las Normas ISO 9000 e ISO
14000 por sectores de actividad, siguien-
do la Clasificacién Nacional de Activida-
des Econémicas 1993 y por comunida-
des autébnomas.

SISTEMAS DE GESTION DE LA CALIDAD

A la vista de los datos que se recogen a
continuacién, puede verse cémo desde
1993, en que cuatro empresas del sector
certificaron su sistema de aseguramien-



Certificaciones de gestion de calidad y ambiental en la industria alimentaria

GRAFICO 1

Evolucion de la certificacion ISO 9000 en la industria alimentaria. Diciembre 2005
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FUENTE: Elaboracién propia de la Subdireccién General de Industrias, Innovacién y Comercializacién Agroalimentaria,

to de la calidad segln las normas 1SO
9000:2000 (0 IS0 9000:1994, en su mo-
mento), la situacion ha ido evolucionando
de manera constante y progresiva hasta
diciembre de 2005, aunque con marca-
das inflexiones en momentos determina-
dos.

Esto puede deberse a que se han ido
conociendo los beneficios de la implanta-
cién y certificacion de un sistema de ges-
tién de la calidad, tanto para las empre-
sas como para sus clientes y proveedo-
res (se genera menos burocracia, permite
el seguimiento y medicion de la satisfac-
cién del cliente y la mejora continua, in-
crementa la concienciacion de los traba-
jadores para la mejora de la calidad, clari-
fica las responsabilidades dentro de la
empresa, implica a los empleados y da
confianza a los clientes).

Sin embargo, también con el paso de
los anos, las empresas han valorado las
dificultades con que se han encontrado
durante el proceso de implantacién y cer-
tificacion de su sistema de gestion de la
calidad, lo que ha provocado que algunas
empresas no hayan renovado su certifica-
do, entre otras razones, y segln la Organi-
zacion Internacional de Normalizacion
(1S0), debido a que la empresa no superd
la auditoria de renovacion, a la falta de

&=== Certificados anuales

CUADRO 1
Ndmero de empresas certificadas por comunidades auténomas

COMUNIDAD AUTONOMA
ANDALUCIA

ARAGON

ASTURIAS

BALEARES

CANARIAS

CANTABRIA
CASTILLA-LA MANCHA
CASTILLA Y LEON
CATALUNA
COMUNIDAD VALENCIANA
EXTREMADURA
GALICIA

LA RIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS VASCO

TOTAL

Datos a 31 de diciembre de 2005.

DE GALLINAS px
ﬂ”ﬁuﬁ Lisgy,

1oy

N° EMPRESAS CERTIFICADAS

349
88

23

24

29

13
113
160
197
197
59
119
85
86
118
84
104
1.818
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beneficios debidos a la certificacion del
sistema, a la ausencia de ventajas comer-
ciales, al cambio de entidad certificadora
por parte de la empresa, al cese de la ac-
tividad de la empresa.

Con relacién al nimero de estableci-
mientos certificados en las comunidades
auténomas, Andalucia ocupa la primera
posicion con 349 (19,19% sobre el total
de certificaciones en el sector), seguida

por Cataluna y Comunidad Valenciana
con 197 (10,83%), y Castilla y Ledn con
160 (8,80%).

Un rapido analisis del nimero de es-
tablecimientos certificados por subsec-

GRAFICO 2

Porcentaje de empresas certificadas respecto del total de instalaciones
por comunidades auténomas. Diciembre 2005
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tores, seglin estas estimaciones, per-
mite observar como el subsector de
preparacion y conservacion de frutas y
hortalizas, con 344 certificados
(18,92% del total de certificaciones en
el sector), cede el primer puesto que

ocupaba en 2005 al subsector carnico,
con 347 certificados (19,08%), segui-
dos a gran distancia, por el subsector
de elaboracion de vinos con 180 certifi-
cados (9,90%). Estos datos reflejan la
importancia y dimensién econémica de

estos sectores, asi como la actividad
exportadora del subsector de frutas y
hortalizas.

Las empresas certificadas en los sub-
sectores anteriores se concentran en
Cataluna, Castilla y Ledn y Andalucia (in-

GRAFICO 3

Porcentaje de empresas certificadas respecto del total de empresas certificadas
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GRAFICO 4

Distribucion de las empresas certificadas ISO 9000 por subsectores alimentarios. Diciembre 2005
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GRAFICO 5

Porcentaje de participacion de los subsectores alimentarios de empresas certificadas. Diciembre 2005
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dustria carnica), Andalucia, Comunidad
Valenciana y Murcia (preparacién y con-
servacion de frutas y hortalizas) y Pais
Vasco, Andalucia y La Rioja (elaboracion
de vinos). La importancia econémica de
estos sectores y su vocacién exportado-
ra, en ciertos casos, sirven de impulso a
la adopcién de sistemas de gestion de
la calidad reconocidos a nivel internacio-
nal.

Industrias céarnicas, 19%
Conserv. prod. pescado, 5%
I Prep. conserv. frutas, 19%
I Grasas y aceites, 5%
Ind. lacteas, 5%
I Molineria y almidén, 2%
I Prod. alimen. animal, 8%
Il Otros productos, 8%
Il Galletas y pasteleria, 5%
B Ind. azlcar, 1%
Cacao, choco. y confiteria, 1%
Il Café e infusiones, 2%
[ Especias y salsas, 2%
I Alim. infantil y dietéticos, 2%
Elabor. bebidas, 1%
I Vinos, 10%
I Cervezas, 2%
Agua y beb. analcohdlicas, 4%

SISTEMAS DE GESTION AMBIENTAL

En cuanto a la certificacion ambiental se-
gun la Norma 1SO 14001:1996, aunque
el nimero de empresas que han certifica-
do su sistema de gestion ambiental no es
aun significativo dentro del sector, si se
observa un crecimiento progresivo muy
acentuado desde el ano 1997, en que co-
menzaron las primeras certificaciones en
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Espana, siendo en el ano 2005 un total
de 298 los establecimientos certificados.

Con relacién al nimero total de esta-
blecimientos certificados por comunida-
des auténomas, la primera posicion la
ocupa Andalucia con 74 (24,83% sobre el
total de las certificaciones en el sector),
seguida a gran distancia por Cataluna,
Castillay Le6n y Murcia con 35 (11,74%),
31 (10,40%) y 24 (8,05%) instalaciones
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GRAFICO 6

Evolucién de la certificacién de la industria alimentaria (ISO 14000:1996) 1997-2005. Diciembre 2005
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CUADRO 2

Namero de empresas certificadas por comunidades auténomas

COMUNIDAD AUTONOMA
ANDALUCIA
ARAGON
ASTURIAS
BALEARES
CANARIAS
CANTABRIA
CASTILLA-LA MANCHA
CASTILLA Y LEON
CATALUNA

C. VALENCIANA
EXTREMADURA
GALICIA

LA RIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS VASCO
TOTAL

FUENTE: Elaboracién propia de la Subdireccién General de Industrias, Innovacién y Comercializacién Agroalimentaria.

N° EMPRESAS CERTIFICADAS
74

W - 0O O

22
31
85
12
10
19
23
9
24
8
11
298
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GRAFICO 7
Porcentaje de empresas certificadas respecto al total de empresas certificadas. Diciembre 2005
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GRAFICO 8
Porcentaje de empresas certificadas respecto al total de instalaciones por comunidades auténomas
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GRAFICO 9

Distribucion de empresas certificadas 1SO 14000:1996 por subsectores alimentarios 1993-2005. Diciembre 2005

60
50
40
30
20

10

. ] N

Industrias carnicas
Conserv. prod. pescado
I Prep. conserv. frutas
Il Grasas y aceites
Ind. lacteas
I Molineria y almidén
I Prod. alimen. animal
Il Otros productos
Il Galletas y pasteleria
B Ind. azucar
Cacao, choco. y confiteria
Il Café e infusiones
[ Especias y salsas
I Alim. infantil y dietéticos
Elabor. bebidas
I Vinos
W Cervezas
Agua y beb. analcohdlicas

FUENTE: Elaboracién propia de la Subdireccién General de Industrias, Innovacién y Comercializacién Agroalimentaria.

GRAFICO 10

Porcentaje de participacién de los subsectores alimentarios de empresas certificadas. Diciembre 2005
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certificadas, respectivamente. Aunque el
nimero de industrias certificadas sigue
dependiendo de la implantacién y desa-
rrollo del subsector en cada comunidad,
ahora parece no estar tan estrechamente
ligado al desarrollo de la legislacion auto-
némica en temas de medio ambiente, co-
mo se habia constatado en anos anterio-
res, sino que también depende grande-
mente de las actuaciones de fomento de

proteccion del medio ambiente y de im-
plantacion de practicas de gestion am-
biental desarrolladas desde las Adminis-
traciones publicas.

En cuanto al nimero de estableci-
mientos certificados por subsectores,
también se mantiene el cambio observa-
do en la tendencia de anos anteriores.
En lugar de encontrarse el mayor nime-
ro de empresas certificadas en los sec-
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tores cuyos procesos productivos tienen
mayor incidencia sobre el medio ambien-
te (industria del azdcar, de fabricacion de
cerveza, carnica y lactea), hecho consta-
tado de 1997 a 2000, ahora se observa
que el mayor nimero de industrias certi-
ficadas estd en subsectores con gran
tradicion exportadora, a saber: elabora-
cién de vinos, frutas y hortalizas y acei-
tes y grasas.



Ayudas de la UE a la industria
agroalimentaria

Evolucion historica de los criterios de seleccion

MANUEL VENTURA GALLEGO. Subdireccion General de Industrias, Innovacion y Comercializacién Agroalimentaria. Direccion General de Industria
Agroalimentaria y Alimentacion. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

la entrada de Espana en las Comunidades Econémicas
Europeas en el ano 1986, el Reglamento (CEE)
355/77 constituia la base juridica para la gestion de
las ayudas comunitarias a la industria agroalimentaria,
siendo aplicado hasta el ano 1990. La filosofia que emanaba de
este Reglamento ha impregnado las normativas posteriores.

La reforma de los fondos estructurales en el ano 1988 trae
consigo la promulgacion del Reglamento (CEE) 866,90, relativo
a la mejora de las condiciones de transformacion y comercializa-
cion de los productos agricolas, que fue de aplicacion en el
periodo 1991/1993. La citada reforma extiende las ayudas
existentes al sector silvicola para la mejora de las condiciones
de transformacion y comercializacion de sus productos, que se
rigen por el Reglamento (CEE) 867/1990.

Con la nueva reforma de los fondos estructurales, que afecta
al periodo de programacion 1994-1999, la gestion se regula por
el Reglamento (CE) 951/97, que refunde las sucesivas modifi-
caciones que habia experimentado el Reglamento (CEE)
866/90.

Con la aprobacién del Reglamento (CE) 1257/99, de desarro-

llo rural, se pierde especifiCldad en cuanto a normativa a aplicar
de manera exclusiva a la gestion de las ayudas a la industria
agroalimentaria, si bien permite aplicar un tratamiento unitario a
todas las medidas de desarrollo rural basandose en un marco
juridico Unico.

En el ano 2005, el Reglamento (CE) 1290, sobre financiacion
de la politica agricola comdn, crea el Fondo Europeo de Desarro-
llo Rural (FEADER), desarrollado en el Reglamento (CE)
1698/2005. A nivel oficial, este Fondo no esta considerado co-
mo estructural, aunque por las caracteristicas de las acciones
que regula pudiera ser considerado como tal.

Por otra parte, las ayudas a la mejora de las condiciones de
transformacion y comercializacion de los productos pesqueros,
que habian sido contempladas inicialmente por el citado Regla-
mento (CEE) 355/77, adquieren independencia, siendo regula-
das en este periodo 1991-1993 por el Reglamento (CEE)
4042/89.

El Reglamento (CEE) 2080/93 crea el Instrumento Financie-
ro de Orientacion de la Pesca (IFOP) para regular la interven-
cion financiera de la Comunidad en la adaptacion estructural
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del sector pesquero que permita alcanzar los objetivos de la
politica pesquera comun. De este modo, la mejora de las con-
diciones de transformacion y comercializacion de los produc-
tos de la pesca y de la acuicultura pasa a integrarse también
en un marco juridico Unico, junto con el resto de acciones o0 me-
didas de adaptacién de las estructuras pesqueras. El Regla-
mento (CE) 3699/93 define los criterios y condiciones de las
intervenciones del IFOR

Continuando con la aplicacion de un desarrollo sostenible de
la politica pesquera comun, se crea el Fondo Europeo de la Pes-
ca (FEP) regulado por el Reglamento (CE) 1198/2006, ya sin el
caracter de fondo estructural que tenia inicialmente.

CRITERIOS DE SELECCION

Los criterios de seleccion tienen por objeto indicar qué tipo de in-
versiones son susceptibles de recibir ayuda, si las demas condi-
ciones que la normativa exige se cumplen. Podemos distinguir
entre criterios generales y criterios sectoriales, que senalan a su
vez una serie de prioridades y de exclusiones.

Las reglas de funcionamiento del mercado (OCM), asi como
los datos estructurales que deben quedar reflejados en los pro-
gramas, constituyen la base para que la normativa prevea o no
una serie de condiciones restrictivas a aplicar en la gestion de
las ayudas.

En aquellos casos en los que los programas demuestren defi-
ciencias estructurales especificas o situaciones particulares es-
pecificas, puede no quedar justificada la aplicacion de los crite-

rios restrictivos horizontales sectoriales a proyectos que se inte-
gran en tales programas. (Excepcién contemplada para las ayu-
das gestionadas con base en el R (CEE) 355/77 durante el
periodo 1986-1990).

CRITERIOS GENERALES

m 1986-1990

— El proyecto debe contribuir a la mejora de la situacion de los
sectores de produccion agricola de base afectados. (El be-
neficiario debe suministrar las pruebas suficientes a este
respecto, y méas especialmente de la participacion de los
productores del producto de base en las ventajas econémi-
cas) (art. 9).

— El proyecto debe ofrecer una garantia suficiente en cuanto a
su rentabilidad (art. 10.b).

— El proyecto debe contribuir al efecto econémico duradero de
los objetivos perseguidos por el programa (art. 10.c).

— La concesion de la ayuda al proyecto no debe alterar las
condiciones de concurrencia de manera incompatible con
los principios contenidos en el Tratado (art. 18).

* Los articulos hacen referencia al R (CEE) 355/1977.

Restricciones para todos los sectores

— Excluidas todas las inversiones para transformacion o co-
mercializacion de productos procedentes de terceros pai-
ses. Esta exclusion queda matizada por el documento de
trabajo conocido como “Biblia” en funcion del porcentaje
que represente la aportacion de materia prima de terceros
paises.

— No se admite ninguna inversion en almacenes frigorificos,
con la excepcion de los almacenes ligados a instalaciones
de comercializacion o de transformacion.

m 1991-1993

Prioridades generales

— Las inversiones que dediquen un porcentaje importante a la
innovacion tecnolégica o a la obtencién de nuevos produc-
tos.

— Las inversiones orientadas a que la produccién de produc-
tos transformados sea menos estacional y menos aleato-
ria.

— Las destinadas a una reduccion de los costes de los pro-
ductos preparados, frescos o transformados, mediante la
disminucion de los costes intermedios de cosecha o prepa-
racién comercial, transformacion, acondicionamiento, alma-
cenamiento o comercializacion.

— Las orientadas a una mejora de la calidad o de las condicio-
nes sanitarias.
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- l.r.

Exclusiones generales

Las orientadas a la produccion de productos transformados
de los que no se haya comprobado las existencia de salidas
potenciales realistas.

Las relativas a los almacenes frigorificos de productos con-
gelados o ultracongelados, excepto si son necesarios para
el funcionamiento normal de las instalaciones.

m 1994-1999

Prioridades generales
Se concedera prioridad a las inversiones siguientes, sin perjui-
cio de las exclusiones previstas bien generales o sectoriales:

Las inversiones vinculadas a la proteccion del medio am-
biente, la prevencion de contaminaciones y la eliminacién
de residuos.

Aguellas que dediquen un porcentaje importante a la inno-
vacion tecnolégica o se destinen a obtener nuevos produc-
tos.

Las orientadas a que la obtencion de los productos sea me-
nos estacional y aleatoria.

Las inversiones destinadas a reducir los costes de los pro-
ductos preparados, frescos o transformados, merced a una
disminucion de los costes intermedios de cosecha o prepa-
racion comercial, transformacion, acondicionamiento, alma-
cenamiento o comercializacion.

Las que impliquen una mejora de la calidad o de las condi-
ciones sanitarias y, en particular, las relativas a la transfor-
macion y comercializacion de los productos contemplados
en el Reglamento (CEE) 2081/92 del Consejo, de 14 de ju-

lio de 1992, relativo a la proteccion de las indicaciones geo-
gréficas y de las denominaciones de origen de los produc-
tos agrarios y alimenticios, asi como las destinadas a la ob-
tencién de productos agrarios que puedan acogerse a una
certificacion de caracteristicas especificas con arreglo al
Reglamento (CEE) 2092/91 del Consejo.

Las inversiones relativas a productos de la agricultura eco-
|6gica conforme a lo dispuesto en el Reglamento (CEE)
2092/91 del Consejo, de 24 de junio de 1991, sobre la pro-
duccién agraria ecoldgica y su indicacion en los productos
agrarios y alimenticios.

Exclusiones generales

Las destinadas a la obtencion de productos transformados
para los que no se haya demostrado la existencia de merca-
dos potenciales realistas.

Las inversiones relativas a la capacidad de almacenamien-
to destinada esencialmente a la intervencion.

Las inversiones relativas a almacenes frigorificos para pro-
ductos congelados o ultracongelados, excepto si son nece-
sarios para el funcionamiento normal de las instalaciones
de transformacion.

Las inversiones de sustitucion idénticas o similares a aque-
llas a las que se haya concedido anteriormente en la misma
empresa una ayuda de la seccién Orientacion del FEOGA.

m 2000-2006

El articulo 27.2 del R (CE) 1257 /1999, de desarrollo rural, es-
tablece que las inversiones responderan a unos criterios de se-
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leccion que fijen prioridades e indiquen los tipos de inversiones
que estén excluidas de la ayuda.

El Reglamento (CE) 817/2004, de aplicacion del citado R (CE)
1257,/1999, que sustituye al R (CE) 445/2002, que, a su vez,
sustituy6 al R (CE) 1750/99, marca un cambio importante en lo
que venia siendo habitual en los anteriores periodos de progra-
macion.

Asi, su considerando n° 27 explica que: “Habida cuenta de la
experiencia adquirida, conviene que dichos criterios de seleccion
se basen, en mayor medida, en principios generales que en dis-
posiciones sectoriales”.

Tal consideracion se concreta en el articulo 29.2 del citado Re-
glamento 817 /2004, que establece que: “Se tendrén en cuenta
cualesquiera restricciones de la produccion o limitaciones de la
ayuda comunitaria en virtud de las organizaciones comunes de
mercado (OCM)”.

La aplicacién practica se materializd6 a través del RD
117/2001 y del texto de los respectivos programas aprobados
por la Comisién para las diferentes regiones. En el apartado de
Criterios sectoriales para el periodo 2000-2006 se consignan
los que dispone el citado RD 117 /2001 en su Anexo |.

m 2007-2013

El Reglamento (CE) 1698/1999 relativo al Feader no hace re-
ferencia a criterios de seleccion de proyectos, aunque entende-
mos que éstos deberan quedar reflejados de algiin modo en la
redaccion de la ficha especifica de la medida de “Aumento del
valor anadido de los productos agricolas y forestales” que susti-
tuye a la tradicionalmente conocida como “Tansformacion y co-
mercializacion de productos agricolas y sivicolas”.

El Reglamento (CE) 1198/2006,relativo al Fondo Europeo de
Pesca (FEP), constituye la normativa a aplicar en el caso de in-
dustrias pesqueras.

PRODUCTOS DE LA SILVICULTURA

m 1986-1990
Las ayudas no se aplicaban al sector silvicola.
m 1991-1993

Aunque el sector podia recibir ayudas, no habia criterios de se-
leccion sectoriales, si bien el Reglamento (CEE) 867 /90 limitaba
las inversiones subvencionables al conjunto de operaciones de
explotacion anteriores al aserrado de la madera, dando preferen-
cia a las pequenas y medianas empresas.

m 1994-1999
Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Aquellas que provoquen graves perjuicios a la naturaleza
debido al uso de materiales inadecuados (deterioro de ca-
minos forestales, suelos compactados o degradacion de la
vegetacion).

— Las relativas a la produccion, recoleccién y comercializacion
de arboles de Navidad.

— Las relativas a arboles destinados a fines ornamentales.
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— Las inversiones conexas a unidades de aserrado, con ex-
cepciodn de las realizadas en PYME.

m 2000-2006
Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Aquellas que debido al uso de materiales inadecuados pro-
voguen graves perjuicios a la naturaleza (tales como el de-
terioro de caminos forestales, de suelos compactados y la
degradacion de la vegetacion).

— Las relativas a la recoleccién y comercializacién de arboles
de Navidad o destinados a otros fines ornamentales.

CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS

m 1986-1990

Prioridades:

— Las inversiones relativas a instalaciones de despiece cuan-
do éstas estan integradas en los mataderos, principalmen-
te en las regiones de produccion en las que no exista esta
actividad o no esté suficientemente desarrollada.

Exclusiones:

— Las inversiones que supongan un aumento de la capacidad
de sacrificio en los sectores porcino y bovino, salvo que se
demuestre un déficit de capacidad a nivel regional o se ha-

ga necesaria una reestructuracién ocasionada por el cierre
de capacidades poco racionales.
— El aumento de la capacidad de sacrificio de aves.

Se admiten como inversiones subvencionables las siguientes:

— Racionalizaciéon y modernizacion de instalaciones.

— Adaptacion a las disposiciones comunitarias en materia de
higiene.

— Aumento de capacidades existentes o la creacién de nue-
vas capacidades si la situacion regional demuestra un défi-
cit de capacidad o existencia de capacidades poco raciona-
les llamadas a desaparecer.

m 1991-1993

Prioridades:

— Las inversiones relativas a la creacion de instalaciones de
despiece vinculadas a los mataderos, especialmente en las
regiones productoras donde estas actividades no existan o
sean incipientes.

Exclusiones:

— Las inversiones relativas a los mercados especializados en
la venta de ganado porcino.

— Las inversiones que impliguen un aumento de la capacidad
de sacrificio del ganado porcino, vacuno, ovino o de aves de
corral, salvo si en la misma empresa o en otras se abando-
na una capacidad equivalente o si la situacion regional de la
produccién presenta un déficit de capacidad (esto Gltimo no
se aplica en el caso de las gallinas).

m 1994-1999

Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Las inversiones relativas a mercados especializados en la
venta de porcino.

— Las inversiones relacionadas con el sacrificio de ganado
porcino, bovino, ovino o aves de corral, salvo cuando tengan
por objeto una nueva capacidad de sacrificio que sea como
minimo un 20% inferior a la capacidad total preexistente
abandonada en la region de que se trate o cuando en el ca-
so de que se demuestre una insuficiencia de capacidad en
regiones incluidas en el Objetivo n° 1, no siendo aplicable
esto (ltimo a los pollos.

— Las inversiones destinadas a:

e Adaptacion a las normas sanitarias comunitarias.

e Bienestar de los animales.

e Proteccion del medio ambiente: no se veran afectadas
por las exclusiones siempre que no ocasionen un au-
mento de la capacidad.
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m 2000-2006
Prioridades: Ninguna.
Exclusiones:
— Las relacionadas con el sacrificio de ganado porcino, bovi-

no, ovino y pollos y gallinas que conlleven un aumento de la
capacidad de produccion.

LECHE

m 1986-1990

Sin restricciones:

— Las referidas a leches que no sean de vaca y a productos
elaborados a partir de las mismas.

— Las inversiones referidas a la recogida de leche de vaca.

— Las referidas a racionalizacién o reestructuracion en el sec-
tor de leche de vaca, salvo si se refieren a las exclusiones
que se citan.

Restricciones en leche de vaca:

— Las que supongan un aumento de la capacidad de utiliza-
cién de leche, salvo si se abandonan capacidades iguales
en la misma empresa o en otras distintas.

— Las referidas a mantequilla, leche en polvo, butteroil, lacto-
sa, caseinay caseinato.

— Las que supongan gastos con cargo al Feoga Garantia, no  m 1994-1999
justificables a la vista de la situacién del mercado.

das suplementarias para productos con valor anadido ele-
vado. En cualquier caso, la capacidad no podra sobrepasar
la cantidad de que disponga la unidad de transformacion en
el marco del sistema de cuotas.

Sin restricciones:

— Las referidas a leches que no sean de vaca.

— Las destinadas al tratamiento térmico de la leche liquida
para su conservacion prolongada, si se demuestra una in-
suficiencia de los equipos (excepcion a aplicar para Espaina
y otros paises).

Prioridades en leche de vaca:

— Quedan admitidas las inversiones para produccion de leche
pasteurizada, de productos frescos y especialidades de
queso si cuentan con mercado.

m 1991-1993

Exclusiones en leche de vaca:

— Aquellas que superen el conjunto de las cantidades de refe-
rencia individuales de que dispongan, dentro del régimen de
exacciones reguladoras complementarias, los productores
que entreguen sus productos a la unidad de transformacion,
0 aquellos que impliquen un aumento de la capacidad de las
empresas, salvo si se abandonan capacidades equivalentes

Prioridad en leche de vaca: en la misma empresa o en otras empresas determinadas.

— Las inversiones relativas a la produccién de productos fres- — Las relacionadas con los productos siguientes: mantequi-
cos y de especialidades de queso. lla, suero en polvo, leche en polvo, butteroil, lactosa, case-

ina y caseinatos.

Exclusiones en leche de vaca: — Las inversiones para la elaboracion de productos frescos o

— Las que incluyan un aumento de la capacidad de tratamien- de quesos, excepto cuando se trate de produccion que im-

Sin restricciones:

— Las referidas a leches que no sean de vaca.

— Las relativas al tratamiento de leche liquida para la conser-
vacion de larga duracién (excepcion a aplicar para Espanay
otros paises).

to de la leche, salvo si en la misma empresa o en otras se
abandona una capacidad equivalente o si se obtienen sali-

pligue un importante componente de innovacién adecuado
a la evolucion de la demanda, cuando se trate de productos
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en los que se demuestre una insuficiencia de capacidades
y unos mercados reales y efectivos, asi como cuando se tra-
te de la elaboracion de productos de acuerdo con métodos
tradicionales o ecoldgicos tal como se definen en la norma-
tiva comunitaria.

— Las exclusiones anteriores no se aplican, siempre que no
ocasionen un aumento de la capacidad, en los siguientes
casos:
¢ Inversiones destinadas a la adaptacion a normas comu-

nitarias.
¢ Inversiones destinadas a la proteccion del medio am-
biente.

m 2000-2006

Exclusiones en leche de vaca:

— Las que supongan un aumento de capacidad, salvo que se
abandonen capacidades equivalentes, y aquellas que supe-
ren el conjunto de las cantidades de referencia individuales
de que dispongan, dentro del régimen de exacciones regula-
doras complementarias, los productores que entreguen sus
productos a la unidad de transformacion.

— Las destinadas a la fabricacion o comercializacion de los
productos siguientes: mantequilla, suero en polvo, leche en
polvo, butteroil, lactosa, caseina y caseinatos.

No se veran afectadas por esta exclusion las inversiones des-
tinadas a la proteccion y defensa del medio ambiente, en las que

se obtengan como subproducto suero.

Distribuciéon y Consumo

HUEVOS

m 1986-1993
Prioridades: Ninguna.
Exclusiones:
— Las relativas al aumento de la capacidad de calibrado y de
acondicionamiento de huevos de gallina.
m 1991-1993
Prioridades: Ninguna.
Exclusiones:
— Las que impliquen un aumento de la capacidad de calibrado
y acondicionamiento de huevos de gallina.
m 1994-1999
Prioridades: Ninguna.
Exclusiones:
— Las que impliquen un aumento de la capacidad de calibrado
y acondicionamiento de huevos de gallina.
m 2000-2006
Prioridades: Ninguna.
Exclusiones:

— Aquellas que impliquen un aumento de la capacidad de ca-
librado y envasado de huevos de gallina.

CEREALES

m 1986-1990

Exclusiones:

— Las inversiones relativas a la molineria y las malterias (con
excepcion de las relativas al almacenamiento de cebada),
al almidén y a la fécula.

Prioridades:
— Las inversiones para almacenamiento en zonas producto-
ras.

m 1991-1993

Exclusiones:
— Las relativas al almidén, la molineria y las malterias.
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— Las relativas a silos portuarios en relacion con actividades
de comercio internacional.

m 1994-1999

Exclusiones:

— Las relativas al almidén, la molineria, las malterias y fabri-
cas de sémola, asi como a las relativas a productos deriva-
dos de esos subsectores, salvo los productos destinados a
usos no alimentarios nuevos (con excepcion de los produc-
tos hidrogenados derivados del almidén).

— Las relativas a los silos, salvo las destinadas a la recep-
cién, secado y acondicionamiento de la produccion local en
las zonas productoras en las que se demuestre una insufi-
ciencia de esos equipos sin aumento de la capacidad de al-
macenamiento.

m 2000-2006

Exclusiones en cereales (excepto arroz):

— Las que supongan un aumento de la capacidad de almace-
namiento y transformacion, excepto para uso no alimenta-
rio.

Exclusiones en arroz:
— Las que supongan un aumento de la capacidad de almace-
namiento.

AZUCAR E ISOGLUCOSA

u 1986-1990
Prioridad: Ninguna.
Exclusiones: Todas.

m 1991-1993
Prioridad: Ninguna.
Exclusiones: Todas.

m 1994-1999
Prioridad: Ninguna.
Exclusiones: Todas.

m 2000-2006
Prioridad: Ninguna.

Exclusiones: Todas.

ACEITE DE OLIVA

m 1986-1990

Prioridades:

— Laracionalizacién y la modernizacion de almazaras existen-
tes.

— Aumentos de capacidad son admitidos en la medida que se
pruebe el abandono de capacidades correspondientes en
otras almazaras.

Exclusiones:
— Las relacionadas con un aumento de la capacidad en las al-
mazaras.

m 1991-1993
Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Las que impliguen un aumento de la produccion total de las
almazaras, excepto si en la misma empresa o en otras se
abandona una produccién equivalente.

— Las relativas a la extraccién y refinado de aceite de oru-
jo.
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Exclusiones:

— Las que incluyan la elaboraciéon de mosto de uva concentra-
do, rectificado o no, salvo si se destinan a la fabricacion de
zumo de uva.

Exclusiones: — Las que incluyan equipo técnico para el aumento artificial

— Las que impliquen un aumento de la produccion total de las del grado alcohdlico natural del vino.

m 1994-1999

Prioridades: Ninguna.

almazaras, excepto si se abandonan producciones equiva-
lentes en la misma empresa o en otras empresas determi-
nadas.

— Las relativas a recepcion de la uva o a la vinificacion para la

produccién de vinos de mesa que no se vendan bajo una de-
nominacion correspondiente a una unidad geografica me-

— Las relativas a la extraccion o el refinado de aceite de orujo. nor que el E.M.

— Las relativas a VCPRD cuyo precio sea superior a tres veces
para el vino blanco y tres veces y media para el tinto del pre-
cio de orientacion del ano en que el beneficiario haya pre-

sentado la solicitud.

m 2000-2006
Prioridades: Ninguna.
Exclusiones en destilacion:

— Las relativas a instalaciones de destilacion o de prepara-
cién y acondicionamiento de productos de la destilacion.

Exclusiones:

— El refinado de aceite de oliva.

— La obtencién de aceite mediante el repasado en la propia
almazara, respecto al orujo de aceituna procedente de otra
almazara o fuera de la almazara, salvo en este (ltimo caso, m 1994-1999
las inversiones dirigidas al transporte, almacenamiento y
secado y las que formen parte de circuitos de aprovecha-
miento de subproductos en opciones integrales de trata-
miento y aprovechamiento de los mismos, siempre que no Exclusiones: Todas, excepto:
sean destinados al consumo humano. — Las necesarias para la unién de empresas o agrupacion de

productores, en caso de reestructuracion de sus capacida-
des de transformacion, a condicién de que la nueva capaci-

Prioridad: Ninguna.

VINO dad sea como minimo un 20% inferior a la capacidad total
preexistente abandonada en la region de que se trate.
m 1986-1990 — Las inversiones relacionadas con la proteccion del medio

ambiente, la prevencion de contaminacion, la eliminacion
Prioridad: Ninguna. de residuos y la recuperacion de envases y embalajes.
Nota de atencion:
La aplicacion préactica fue la siguiente:

Exclusiones en vino de mesa:
— Las relativas a vinos cuyo tipo y calidad no aseguran salidas

razonables. — Admision de todas las inversiones promovidas por bodegas
— Las que suponen un aumento de la capacidad. a DO.
— Las relativas a la recepcion de uva y elaboracion de vino. — Las relativas a los productos de la viticultura ecolégica.

— Las inversiones promovidas por organismos integrados
principalmente por productores y otros agentes econémi-
€os y que persigan la mejora del control de la calidad o de la
reduccion de los rendimientos vitivinicolas que favorecen la
reestructuracion del sector.

Exclusiones en VCPRD:
— Las relativas a la recepcion de uva y elaboracion de vino.

Exclusiones en destilacion: Todas.
m 1991-1993 m 2000-2006

Prioridad:

— Las relativas a VCPRD.

— Las relativas al embotellado y almacenamiento de vinos
embotellados siempre que se trate de vinos de mesa que
se vendan bajo una denominacién correspondiente a una
unidad geografica menor que el E.M.

Prioridades:

1. Las inversiones en equipamiento analitico que contribuyan
a objetivar la calidad.

2. Las inversiones en bodegas que suscriban contratos de
compraventa de uva que cubran, al menos, el 30% de su
aprovechamiento.
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Excepciones a la exclusion:

— Enregiones en las que la renta de los agricultores sea sen-
siblemente mas baja que la media nacional.

— Enlos casos en los que las capacidades de transformacion
son insuficientes y obsoletas.

m 1991-1993

Prioridades:

— La creacion de mercados de reloj, especialmente en regio-
nes donde no exista este tipo de mercado.

— Creacion de instalaciones de preparacién y de acondiciona-
miento de productos frescos o congelados.

— Equipos de prerrefrigeracion.

— Equipos para la formacion y la difusion de precios destina-
dos a asegurar la transparencia del mercado.

— Las relativas a la transformacién o comercializacion de acei-
tunas de mesa que vayan orientadas a una mejora de la ca-
lidad de estos productos.

Exclusiones:

— Las relativas al aumento de la produccién de concentrado
de tomate y de tomate pelado, excepto si en la misma em-
presa o en otras se abandona una capacidad equivalente.

3. Las inversiones en bodegas que suscriban contratos de
compraventa de mosto o de vino con cooperativas o agru-
paciones agrarias que cubran, al menos, el 30% de su
aprovisionamiento.

Las relativas al aumento de la capacidad de produccién de
melocotén en almibar o de pera en almibar, excepto si en la
misma empresa o0 en otras se abandona una capacidad
equivalente.

Exclusiones: m 1994-1999

— Las inversiones que signifiquen un aumento de la capaci-
dad de elaboracién en vinos sin indicacion geografica.

— Las destinadas a la mejora del proceso de obtencién de al-
coholes vinicos, salvo si van acompanadas de un 25% de
reduccion de su capacidad.

— Las relativas a las bebidas espirituosas derivadas del vino
o de los alcoholes vinicos, excepto para aquellas bebidas
que reglamentariamente tengan que ser elaboradas con al-

Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Las que impliguen un aumento de la capacidad de comer-
cializacion de productos de los que en los tres ultimos
anos se hayan registrado retiradas importantes, debido a
una produccion excedentaria, en las regiones de que se

cohol vinico. trate.

— Todas las que impliquen un aumento de la capacidad de

transformacion, excepto si se desechan capacidades equi-

FRUTAS Y HORTALIZAS valentes en la misma empresa o en otras, excepto en el ca-
so de productos especificos de cuyas salidas se demuestre

m 1986-1990 un crecimiento significativo esta exclusion no se aplicara en
las regiones de Objetivo n° 1 en las que se registre una ca-

Prioridad: pacidad insuficiente).

— Las instalaciones para la comercializacion y la transforma- — Las relativas a la produccién de concentrado de tomate, to-

cién de aceitunas de mesa. mate pelado, zumos de citricos, melocotén en almibary pe-
ra en almibar, excepto en caso de que tengan por objeto una
nueva capacidad de transformacién que sea como minimo
un 20% inferior a la capacidad total preexistente abandona-
da en la region de que se trate.

Exclusiones:
— Las referidas a inversiones que suponen un aumento de la
capacidad de transformacion de tomates.
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m 2000-2006
Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Las promovidas por organizaciones de productores de fru-
tas y hortalizas o que puedan acogerse al régimen de ayu-
das de la OCM de frutas y hortalizas, con las excepciones
determinadas en los programas aprobados para cada CA
por la Comision de la Unién Europea.

PATATAS

m 1986-1990

Prioridades:
— Las instalaciones de almacenamiento, clasificaciéon y acon-
dicionamiento.

Exclusiones:
— Sector sin restricciones.

m 1991-1993

Prioridades: TABACO

— Las inversiones que impliquen una mejora cualitativa de los
productos, especialmente a las instalaciones de almacena- m 1986-1990
miento, seleccién y envasado.

Prioridad: Ninguna.

Exclusiones:
— Las relacionadas con la fécula. Exclusiones:
— Las relativas a aumentos de la produccién de tabaco de va-
m 1994-1999 riedades orientales.
— Las que no se orienten a la produccion de tabaco de calidad
Prioridad: Ninguna. que permitan aumentar las salidas comerciales existentes.
Exclusiones: m 1991-1993
— Las relativas a la féculay a los productos derivados de ella,
salvo los productos no destinados a usos no alimentarios Prioridad: Ninguna.
nuevos, con excepcion de los productos hidrogenados deri-
vados de la fécula. Exclusiones:
— Las que impliquen un aumento de la capacidad de produc-
m 2000-2006 cién de variedades orientales.
— Las que no se orienten a la mejora de la calidad del produc-
Prioridad: Ninguna. to ni a la concentracion en la fase de transformacion.
Exclusiones: m 1994-1999
— Las relativas a la féculay a los productos derivados de ella,
salvo los correspondientes a los productos destinados a Prioridad: Ninguna.
usos no alimentarios nuevos, con excepcion de los produc-
tos hidrogenados derivados de la fécula. Exclusiones: Todas.
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m 2000-2006

Prioridad: Ninguna.

Exclusiones: Todas.

PIENSOS

m 1986-1990
Prioridad: Ninguna.

Exclusiones:
— Las inversiones que aumenten la capacidad de produccion,
salvo que se pruebe un abandono de capacidad equivalente.

m 1991-1993
Prioridad: Ninguna.

Exclusiones:

— Las relativas a la alimentacion animal para unidades de pe-
quena dimensién, siempre que no impliguen un aumento de
la capacidad, salvo en los casos siguientes:

e Que en la misma empresa u otras se abandone una ca-
pacidad equivalente.

e Si se trata de inversiones que incluyan un aprovecha
miento de los subproductos de cultivo de cereales.

e Sj la produccion estéa destinada al abastecimiento local
en las islas.

m 1994-1999

Prioridad: Ninguna.

Exclusiones:

Las inversiones en alimentacion animal, salvo las realiza-

das en unidades cuya produccién anual sea inferior a

20.000 TM, en regiones del Objetivo n° 1 en las que se de-

muestre la insuficiencia de su capacidad. En este caso, el

beneficiario debe comprometerse a no realizar inversiones

del mismo tipo que aquellas para las que se haya concedi-

do la ayuda durante los tres anos siguientes a su conce-

sién; ademas las inversiones no deben implicar un aumen-

to de la capacidad, excepto si:

e Se abandonan capacidades equivalentes en la misma
empresa o en otras empresas determinadas.

e Se trata de inversiones destinadas al aprovechamiento
de subproductos del cultivo de cereales.

e La produccion se destina al abastecimiento local en las
islas.

m 2000-2006

Prioridad: Ninguna.

Exclusiones:

Las que conlleven en su ejecucién un aumento de la produc-
cién, excepto si se justifica abandono de capacidades equi-
valentes en la misma empresa o en otras empresas deter-
minadas.

PRODUCTOS DE LA PESCA

m 1986-1990

Prioridades:

Los proyectos que se refieran a la transformacién o a la co-
mercializacion de especies poco o nada conocidas por los
consumidores, a condicion que existan salidas potenciales
suficientes para los productos acabados.

Los proyectos que supongan una parte importante de inno-
vacion tecnolégica.

Los proyectos que tengan por objeto la reconversion de f&
bricas de transformacion de productos de la pesca no des-
tinados al consumo humano hacia actividades relativas al
consumo humano.
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— Proyectos que pretendan conseguir que la produccion de
productos transformados sea menos estacionaria y aleato-
ria.

— Los proyectos que tengan por objeto mejorar las condicio-
nes sanitarias de fabricacion.

Exclusiones:

— Las destinadas como objetivo principal a la comercializa-
cion o a la transformacion de productos de la pesca con fi-
nes distintos que el consumo humano. Sin embargo, pue-
den considerarse auxiliables las inversiones destinadas ex-
clusivamente al tratamiento, a la transformacion o a la co-
mercializacion de desechos de la pesca.

— Se hace necesario un examen caso por caso de las siguien-
tes inversiones:

e |a fabricaciéon de productos transformados con salidas
dificiles de mercado.

e Las que provoguen un aumento de uso de especies cuyo
aprovisionamiento a partir de recursos comunitarios es
deficitaria y poco susceptible de mejora futura.

m 1991-1993

Prioridades:

— La construccién y la racionalizacién de lonjas y mercados
donde se efectle la primera comercializacion de los produc-
tos que hayan sido desembarcados por buques de pesca
que enarbolen pabellén de un Estado miembro.

— El almacenamiento y manipulacién de productos de la pes-
cay de la acuicultura.

— El'ahumado de productos de la pescay la acuicultura.

— Las instalaciones destinadas a la preparacién para la pri-
mera venta, el fileteado del pescado fresco y a la prepara-
cién de pescado congelado.

— La preparacion en tierra de productos acabados a partir de
pescado capturado y/o congelado a bordo por buques que
enarbolen pabellén de un Estado miembro.

— Las empresas productoras de conservas y de semiconser-
vas, incluida la técnica del escabechado, siempre que se
trate de unidades de produccién con tecnologia avanzada,
viables econémicamente y que pueden hacer frente a la li-
bre competencia internacional.

— La creacién de nuevos productos y nuevas tecnologias ba-
sada, en particular, en los resultados de proyectos piloto,
proyectos de investigacion y de demostracion.

— Lamejora de la calidad e higiene de los métodos de produc-
cién y comercializacion.

— El aumento del valor anadido de los productos.

Se dara asimismo prioridad a las inversiones que presenten
productores de productos basicos, agrupaciones de productores
0 sSus asociaciones y cooperativas, prestando particular aten-
cion a las necesidades de las pequenas y medianas empresas.
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Exclusiones:

La transformacién de los productos a bordo de los buques.
Los productos de la pesca y de la acuicultura destinados a
ser utilizados y transformados para fines distintos del con-
sumo humano, a menos que se trate de inversiones desti-
nadas exclusivamente al tratamiento, transformacién o co-
mercializacion de desechos de los productos de la pesca.
El sector de la venta al por menor.

Los vehiculos destinados al transporte y a la distribucion de
los productos de la pesca.

Trabajos iniciados antes de la fecha de recepcién en la Co-
mision de la solicitud de ayuda; no obstante, en el caso de
los programas operativos o de subvenciones globales, se
consideraran subvencionables los trabajos iniciados duran-
te los seis meses anteriores a la fecha de recepcion en la
Comision de la solicitud de la ayuda.

Productos distintos de los enumerados en el Anexo Il del
Tratado. Sin embargo, la Comisién podra admitir las inver-
siones relativas a otros productos siempre que los benefi-
ciarios de la ayuda mantengan vinculos contractuales direc-
tos con los productores de productos basicos de la pescay
la acuicultura.
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m 1994-1999

Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Comercio al por menor.

— Las que utilicen o transformen productos de la pesca o de
la acuicultura con fines distintos del consumo humano, sal-
Vo Si se trata de inversiones exclusivamente destinadas al
tratamiento, transformacion o comercializacion de dese-
chos de los mencionados productos.

— La compra de vehiculos de transporte cuando no estén vin-
culados indisociablemente a la transformacion.

m 2000-2006

Prioridades: Ninguna.

Exclusiones:

— Las que tengan por objeto la utilizacion de productos de la
pescay de la acuicultura destinadas a ser utilizadas para fi-
nes distintos del consumo humano, salvo si se trata de in-
versiones destinadas exclusivamente al tratamiento, trans-
formacioén y comercializacion de los residuos de productos
de la pescay de la acuicultura.

— El comercio minorista.

— Latransferencia de empresas.

— Lacompra de vehiculos de transporte que no sean especia-
les o carrozados no vinculados a la actividad productiva de
la empresa. |
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GEOGRAFIA

La Regién de Murcia limita al sur con el mar Me-
diterraneo, al Este con la provincia de Alicante,
alnorte con la de Albacete y al oeste con la pro-
vincia de Almeria y algo de la de Granada.

Se suelen distinguir, mas o menos paralelas a
la costa mediterranea, cuatro grandes zonas:
Subbética, Prebética, Bética y Costas.

El rio mas importante de la regién es el Segu-
ra, que desemboca en Guardamar [Alicante) y
va recogiendo el agua de las cordilleras o ca-
denas béticas, que son plegamientos alpinos.
El pico m3as elevado se encuentra en el extre-
mo Noroeste de Murcia (pico Revolcadores] y
las sierras van teniendo cada vez menos alti-
tud hasta llegar al Cabo de Palos en el extremo
Sureste de la region.

Los 11.317 Km? que tiene el territorio murciano
se distribuyen asi: un 2¢7% de montafias, un 38%
de depresiones yvalles, un 30% de llanuras y al-
tiplanicies, y un 5% de playas y acantilados.
El'rio Segura es el que tiene menos estiaje. Otros
rios: Argos, Quipar, Moratalla, Mula y sus afluen-
tes, que vierten en el Segura, son muy irregula-
res, ya que debido a su tradicional falta de caudal
y a la sobreexplotacién para fines agricolas per-
manecen secos gran parte del afio.

Muchas zonas murcianas con una climatolo-
gia templada, ideales para la agricultura, care-
cen de agua o tienen dificultades para obte-
nerla, extrayéndola de pozos muy salinos, al

ser la demanda de agua superior a la suma del
agua aportada por el drenaje, la escorrentia y
los acuiferos.

En el suroeste, la cuenca del Cieza se caracte-
riza por extensas superficies poco inclinadas,
como es el altiplano Jumilla-Yecla.

El agua es un bien escaso en Murcia y desde
hace tiempo se tratan de aprovechar al maxi-
mo los pocos recursos disponibles, recurrien-
do a técnicas como el riego por goteo y otros
sistemas que ahorran agua, asi como a la de-
salinizacién de agua de pozos préximos al
mar en algunas explotaciones de la costa. Ade-
maés, se recurre de forma creciente a la desali-
nizacién de agua marina, mediante modernas
instalaciones en diferentes puntos de la costa.
En Murcia existe una formacién peculiar en el
litoral, el Mar Menor, con aguas calidas poco
profundas. Se extiende desde el Cabo de Palos

‘eanaderia
'de Murcia

a San Pedro del Pinatar, en el limite de
Murcia con Alicante.

POBLACION

Segun el censo poblacional de enero de
2007, en la Regién de Murcia hay 1.391.147
habitantes, de los cuales 705.755 son hom-
bres y 685.392 mujeres. El nimero total de
activos en 2006 se estima en 648.500 tra-
bajadores, con 370.400 hombresy 227.200
mujeres ocupados. Por sectores, los ocupa-
dos en tareas agricolas y pesqueras son
40.500 hombres y 18.400 muijeres.

MACROMAGNITUDES

El producto interior bruto de la Regién de Mur-
cia ascendi6 en 2006 a 24.840 millones de eu-
ros a precios de mercado, mientras que el PIB
del sector agrario se elevé a 2.134 millones de
euros, correspondiendo 1.500 millones de eu-
ros a la produccién final agricola y 634 millo-
nes de euros a la ganadera. Si de esta cantidad
detraemos 650 millones de euros en concepto
de medios de produccién, quedan 1.484 millo-
nes de euros para la renta agraria total, que pa-
ra 58.000 ocupados supuso una renta por ocu-
pado de 25.600 euros/afio en 2006.

AnseL FALDeR Rivero

PESCA

Aguilas.

En la Regién de Murcia hay algo mds de 300 embarca-
ciones pesqueras, de las que mds del 50% son de pe-
quefo tamafo, dedicadas bdsicamente a la pesca de li-
toral, aunque también hay 39 arrastreros, 41 cerqueros
y 13 palangreros. Los principales puertos pesqueros
son San Pedro del Pinatar, Mazarrén, Cartagena y
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EXPLOTACIONES AGRARIAS EN LA REGION DE MURCIA

NUMERO DE SUPERFICIE
EXPLOTACIONES MILES HA
Agricultura
Superficie total agraria 59.974 856
Tierras labradas 56.254 441
Pastos permanentes 492 16
Otras tierras 22.823 399
Superficie agraria utilizable 56.356 457

NUMERO DE MILES DE

EXPLOTACIONES CABEZAS

Ganaderia

Vacuno 363 58.744
Vacas total 129 9.341
Vacas lecheras 110 8.155
Ovino 2.029 572.161
Ovejas madres 1.948 401.985
Caprino 2.041 135.444
Cabras madres 2.002 107.559
Porcino 1.641 1.570.301
Cerdas madres (1) 1.256 159.379

(1) Murcia suministra lechones para otras explotaciones situadas en Catalufia, Aragdn y Castilla y Ledn.
Fuente: INE.
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PRINCIPALES PRODUCCIONES AGRICOLAS MURCIANAS

ESPECIE PRODUCCION (miles t) OBSERVACIONES

Trigo 8 Poca utilizacion ganadera
Cebada 29 Poca utilizacion ganadera
Maiz 2 Poca utilizacion ganadera
Arroz 3 Calidad excepcional
Sandias 97 Tempranas

Melones 242 Tempranos

Manzanas mesa 9 Primicias

Peras 34 Tempranas

Albaricoques 84 Produccion variable

Melocotones — nectarinas 248 Tempranos industria

Ciruelas 41 Tempranas industria

Uvas mesa 115 Calidad muy selecta

Naranjas 176 Subordinadas a Valencia

Mandarinas 72 Para gajos principalmente

Limones 491 Concentra la produccion con Alicante
Almendras 3 Variedades cascara dura y blanda
Patatas 36 Tempranas

Tomates 234 Para consumo en fresco

Lechugas 390 Mercado nacional

Pimientos 163 Carnosos, para asados

Alcachofas 74 Tempranas como las de Alicante
Coliflores 176 Tempranas

Cebollas 41 Similares a las valencianas

Habas verdes 9 Tempranas

Vinos + mostos 609 Miles de hectolitros en Jumilla y Yecla

-

l'.'{l DENOMINACION DE ORIGEN
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industria alimentaria

| sector alimentario de Murcia en rela-

cién al sector industrial de esta comuni-

dad auténoma participa con el 25,1% del
empleo (unas 19.620 personas sobre un total de
78.164) y el 28,6% de las ventas netas de produc-
to con cerca de 3.306 millones de euros sobre un
total superiora 11.582 millones de euros.
El consumo de materias primas en el sector as-
ciende a 1.728 millones de euros y el nimero de
empresas alcanza las 1.219. La mayor factura-
cion procede del subsector de conservas de fru-
tas y hortalizas con cerca de 1.485 millones de
euros, seguido de industrias carnicas con 630

millones de euros.

I consumo per cdpita anual en los

hogares de Murcia de los principa-

les grupos de productos alimenti-
cios es el siguiente: huevos, 108 unidades;
carne, 38,2 kilos; productos de la pesca,
19,2 kilos; leche, 83,5 litros; pan, 33,6 ki-
los; legumbres, 2,9 kilos; aceite, 11,8 litros;
vinos, 6,5 litros; frutas y hortalizas, 101,8
kilos; bebidas refrescantes, 33 litros, y cer-
veza, 18,3 litros. Dentro de estos grupos
Murcia supera el consumo medio nacional
solamente en cerveza (3,2 litros); mientras
que se encuentra en los pardmetros medios
en legumbres, y por debajo de la media na-
cional en frutas y hortalizas (-47,5 kilos),
huevos (-41 unidades), carne (-13,8 kilos),

En ndmero de personas ocupadas, el primer
subsector es el de conservas de frutas y
hortalizas con 8.384 personas, seguido a
larga distancia de industrias carnicas
(4.285). En cuanto a empresas, 932 cuen-
tan con menos de 10 empleados, 217 tienen
de 10249, otras 53 empresas de 50a 199y
17 superan los 200 empleados.

La comunidad auténoma de Murcia partici-
pa, sobre el total nacional, con el 4,3% de las
ventas de la industria alimentaria, el 4% en
consumo de materias primas, el 5,1% en nu-
mero de personas ocupadas y el 4,4% en in-
versiones en activos materiales.

pan (-12,2 kilos), productos de la
pesca (-9,1 kilos), bebidas refrescan-
tes (-7,6 litros), vino (-4,5 litros), le-
che (-3,8 litros) y aceite (-2,8 litros).
Murcia ocupa el segundo lugar en el
consumo de cerveza, detrds de Anda-
lucfa. Asimismo, Murcia estd por en-
cima de los pardmetros medios en
azicar, sidra, mayonesa, salsas y agua
mineral, entre otros.

Por el contrario, los murcianos regis-
tran los niveles de consumo mds bajos
de huevos de toda Espafia, con 108 unida-
des por persona y afio cuando la media na-
cional estd situada en 149 unidades; en car-
ne congelada; pescados congelados, con 2,1
kilos frente a 3 kilos de media; leche entera,
con 23,1 litros frente a 32,7 litros; yogur,
con 7,6 kilos frente a 9,8 kilos de media; vi-
no, del que cada murciano consume 6,5 li-
tros frente a los 11 litros de media de Espa-
fla; mosto, caldos y frutas en conserva, de las
que un murciano consume al afio 1,4 kilos
cuando la media estd situada en 2 kilos. Jun-
to a ello, son los que presentan los segundos
consumos mds bajos de carne, mariscos y
moluscos, pan y vino de mesa, por delante

sélo de Canarias en todos estos casos; le-

Consumo alimentario

gumbres y frutas y hortalizas transformadas,
por delante sélo de Galicia en ambos casos;
de aceite y café e infusiones, sélo superando
a Castilla-La Mancha. Otros alimentos que
se encuentran por debajo de la media son
carne de pollo y carnes transformadas, pro-
ductos de la pesca, leche desnatada, bollerfa
y galletas, productos navidefios, aceite de
oliva, vinagre, zumos y néctares, frutas y
hortalizas frescas y en conserva, entre otros
muchos alimentos.

El gasto per cdpita anual destinado al consu-
mo en los hogares se sitta en 1.014,75 eu-

ros.
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Comercio, turismo y restauracion

| sector terciario va incrementando

progresivamente su participacioén en la

economia. En este contexto, comercio,
turismo y restauracién se configuran como acti-
vidades con un protagonismo econémico cre-
ciente, al mismo tiempo que ganan significativi-
dad con su vinculacién al tiempo libre de los indi-
viduos.
La Regi6n de Murcia avanza entre las regiones
espafiolas con una mayor importancia del sector
servicios; las actividades comerciales, turisticas
y de restauracion presentan distintas particula-
ridades en esta comunidad auténoma, tal y co-
mo se pone de manifiesto en este trabajo.
De forma concreta, Murcia cuenta con 26.618 ac-
tividades comerciales minoristas que alcanzan
una superficie de venta de 3.212.191 m*

B Elcomercio tradicional de alimentacién regis-
tra 8.048 establecimientos con 251.675 m?
(la superficie media llega a los 31,2 m? y es
notablemente superior a la media espafiola,
que alcanza los 26,5 m?).

ol i1

Caravaca de la Cruz.

Ll

M La sala de venta minorista en régimen de li-
breservicio ocupa 365.637 m? y se reparte
entre 393 establecimientos. Mercadona
cuenta con un 25,4% de la superficie, Carre-
four conun 18,5%, Eroski conun 8,1% y Grupo
Upper con un 6,3%. Otros grupos relevantes
son El Arbol, Murcia Andrés, Coviran o Con-
sum.

M En cuanto a los establecimientos, destacan
los 79 del Grupo Carrefour (Dia, MaxiDia yCa-
rrefour), los 60 de Mercadona, los 26 del Gru-
po Upper o los 52 de Coviran.

B Por formatos, los pequefios supermercados
(hasta 399 m?] suponen un 7,1% de la super-
ficie (se contabilizan un total de 102); los me-
dianos supermercados (400-999 m?) supe-
ran el 21% de la superficie de venta en los 103
establecimientos instalados; hay 85 grandes
supermercados (mas de 1.000 m?) que al-
canzan una participacion en la superficie del
38,6%; los 11 hipermercados de la region su-
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ponen un 16,8% de la superficie en libreservi-
cio; y, por ultimo, los 92 establecimientos de
descuento representan casi un 16,5% de la
superficie de venta (un 9,9% de los descuen-
tos cuentan con aparcamiento).

Por otra parte, en la Regién de Murcia se regis-
tran 13 centros comerciales que ocupan una su-
perficie de 155.985 m% 6 en Murcia (56.585 m?),
3 en Cartagena (33.397 m?), 1 en Los Alcazares
(5.920 m?), 1 en Lorca 13.083 m?}, 1 en Molina
de Segura (22.500 m?) y 1 en San Javier
(24.500 m?). Al mismo tiempo, esta regién con-
centra cerca del 2,/% del comercio ambulante y
en mercadillos que se desarrolla en el conjunto
del pafs; esto es, hay registradas 669 licencias
sobre un total de 24.478.

La estructura comercial de la Regién de Murcia
se vertebra en torno a 3 dreas comerciales: Car-
tagena, Lorca y Murcia. Las principales caracte-
risticas de estas areas comerciales son las si-
guientes:

B Area comercial de Cartagena. EI municipio
cabecera de area comercial es Cartagena,
que cuenta con casi 204.000 habitantes.
Ademas, gravitan otras 125.000 personas
para realizar sus compras en esta zona co-
mercial.

B Area comercial de Lorca. Esta zona comercial
concentra cerca de 222.000 habitantes. El
municipio cabecera de area es Lorca y agluti-
na al 40% de la poblacién. En esta &rea co-
mercial tiene una incidencia notable la sub-
area de Huércal-Overa (Almeria) donde mas
de 40.000 habitantes realizan sus compras.

B Area comercial de Murcia. Esta tercera area
es la mas importante de toda la comunidad
auténoma y aglutina a cerca de un millén y
medio de potenciales compradores. La ciu-
dad de Murcia, cabecera de drea, concentra el
27% de poblacién, aunque destacan las
826.000 personas que gravitan adicional-
mente sobre esta area comercial. Al mismo
tiempo, se diferencian otras tres subareas
comerciales: Caravaca de la Cruz, Orihuela
(Alicante] y Yecla.



Almeyges de Copwin

AREAS COMERCIALES DE LA REGION DE MURCIA

CABECERAS DE AREAS GASTO POR HABITANTE MERCADO POTENCIAL LOCAL
Y SUBAREAS COMERCIALES (euros) (millones de euros)
Cartagena 2.950 759
Huércal-Overa (Almeria) 3.388 55

Lorca 2.791 294

Murcia 2.814 1.567

Caravaca de la Cruz 2.754 68

Orihuela (Alicante) 2.792 209

Yecla 2.754 92

Fuente: Fundacion La Caixa (2006), Anuario Econdmico de Espana 2006, Barcelona.

HOSTELERIA Y RESTAURACION

La estrecha relacién entre el turismo y el comer-
cio se observa de una forma significativa en la
Regién de Murcia —como ejemplo, destacar a la
localidad de Aguilas, donde practicamente el
100% de los turistas visitan los establecimientos
de gastronomfa, de equipamiento personal, pro-
ductos tipicos e incluso un 83% declaran haber
acudido a los mercadillos—. No obstante, se ad-
vierte una clara dualidad en la regién murciana.
Por un lado, las actividades de servicios urbanos
o de ciudad se localizan en Cartagena, Lorca y
Murcia, mientras que, por otro lado, los servicios
de costa o del litoral se concentran basicamente
en Aguilas, La Manga del Mar Menor, interior del
Mar Menor o Mazarrén.

La desestacionalizacion de la demanda turistica
en la Costa Calida, que promueve una clientela
estable fuera de temporada alta, esta contribu-
yendo a la consolidacién de una oferta comercial
permanente dirigida al turista, variada y atracti-
va, al tiempo que suaviza la repercusién del efec-
to temporada en los precios. Al mismo tiempo,
los nuevos centros comerciales establecidos en
sectores urbanos de la periferia, ademas de re-
presentar una variada oferta, proponen estrate-
gias que redundan en un servicio mas acorde
con las necesidades del turista: horarios, idio-
mas, marcas internacionales... De forma comple-
mentaria, la mejora y ampliacién de la oferta de
productos tipicos conexos al turismo, como la
que ofrecen los centros de artesania de Cartage-
na, Lorca y Murcia, contribuye a dar respuesta al

alto interés que despierta este tipo de productos
entre los visitantes.

En referencia a la distribucién del gasto, se ob-
serva que son la alimentacién, los restaurantes
y el ocio nocturno las partidas en las que se
concentra un mayor porcentaje del gasto de los
turistas. Por el contrario, los mercadillos y ci-
nes presentan las menores cuotas del gasto
realizado.

Desde la perspectiva concreta de la hosteleria, la
Region de Murcia cuenta con 8.493 actividades
de restauracién y bares. Por tipo de estableci-
miento, se estima que existen 1.376 restauran-
tes en la comunidad, mientras que hay 283 cafe-
terfas y cerca de 5.525 bares. La Region de Mur-
cia cuenta con 86 empresas y entidades certifi-
cadas con la “0” de Calidad Turistica. Conviene

COMERCIO, TURISMO Y RESTAURACION EN LOS MUNICIPIOS DE LA REGION DE MURCIA CON MAS
DE 20.000 HABITANTES
COMERCIO ~ COMERCIO  SUPERFICIE  RESTAURACION iNDICE iNDICE iNDICE DE
POBLACION MAYORISTA MINORISTA MINORISTA Y BARES COMERCIAL COMERCIAL  RESTAURACION [NDICE
(2005) (ACTIVIDADES)  (ACTIVIDADES) (Mm2) (ACTIVIDADES) MAYORISTA*  MINORISTA * Y BARES * TURISTICO *

Aquilas 31.218 105 655 78.230 258 45 76 64 37
Alcantarilla 37.439 257 665 111.557 224 142 80 67 1
Caravaca de la Cruz 24.664 150 559 71.582 165 76 45 45 9
Cartagena 203.945 689 4.055 458.339 1.170 415 531 483 575
Cieza 34.318 108 711 69.859 183 56 59 58 2
Jumilla 24.188 84 441 53.026 148 38 39 47 8
Lorca 87.153 431 1.547 205.418 486 210 179 159 38
Mazarron 28.889 86 679 57.628 264 38 51 60 46
Molina de Segura 54.673 316 1.020 144.345 306 165 113 105 13
Murcia 409.810 2.156 8.037 948.783 2.449 1.214 1.097 1.061 314
San Javier 26.337 121 755 146.805 334 62 83 75 92
Torre-Pacheco 27.400 180 558 73.443 172 87 69 51 10
Totana 27.714 138 633 63.565 160 57 56 47 6
Yecla 33.553 154 675 122.474 193 83 58 62 13
* Participacion sobre un total nacional de 100.000 unidades.
Fuente: Fundacion La Caixa (2006), Anuario Econémico de Espaina 2006, Barcelona.
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Restaurante Palacete Rural La Seda. Santa Cruz (Murcia).

puntualizar que el 19% del total de estableci-
mientos certificados en la comunidad auténoma
pertenecen al sector de la restauracion.

La informacién sobre pernoctaciones anuales
indican, cuando se contabilizan las realizadas
tanto en hoteles como fuera de los mismos, que
en Murcia se acercan a la cifra de 33 millones.
Cartagena (mas de 8 millones de pernoctacio-
nes y excursiones) y Murcia (cerca de 5,5 millo-
nes de pernoctaciones y excursiones) aglutinan
una gran parte de estos viajes segun la informa-
cién publicada por Fundacion La Caixa.

De forma complementaria, el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) indica que durante el afio
2006 en la Regién de Murcia se contabilizaron
2.624.247  pernoctaciones en  hoteles
(2.156.006 de residentes en Espafia y 468.241
de residentes en el extranjero), la estancia me-
dia sobrepasa los 2 dias (2,27) y se alojaron en
hoteles 1.156.864 viajeros (un 81% residentes
en Espafia); ademas, se estima que funcionaron
176 hoteles en el afio 2006 que ofertaban un to-
tal de 15.215 plazas, generando 2.504 puestos
de empleo directos (la ocupacién media durante
la semana era del 46,6%, mientras que se eleva-
ba al 55,5% durante el fin de semana).

Vicror J. MARTIN CerDENO

Comercio mayorista. La aportacion de Mercamurcia

n la vertiente del comercio al por

mayor, destacan 27 autoservicios

mayoristas instalados en la region
murciana que alcanzan un total de 60.169
m?. Hay 4 establecimientos de Cash Dialsur
(7.073 m?), 3 establecimientos de Cash Mo-
lina (3.620 m?), aunque la mayor superficie
se localiza en los dos establecimientos de
Cash Europa (11.600 m?) y en el estableci-
miento de Makro (8.351 m?).
No obstante, el principal pilar del comercio
al por mayor de la comunidad es Mercamur-
cia, que cuenta con una superficie global de
285.000 m? y tiene una localizacién estraté-
gica, que facilita las operaciones logfsticas de
distribucién, a 12 kilémetros del centro de

la ciudad de Murcia y con una conexién in-

mediata con la red de autopistas y auto-
vias del Mediterrdneo.

Al estar situada en una regién con clara
vocacion agricola, la Unidad Alimenta-
rfa de Mercamurcia ejerce una funcién
mixta de origen y destino de muchos
productos hortofruticolas. Junto a ello,
la Lonja de Ganado tiene una repercu-
sién muy importante entre los ganade-
ros de la region y de las dreas limitrofes.
En Mercamurcia hay unas 150 empre-
sas operando, de las que 60 son mayo-
ristas de frutas y hortalizas, 15 de pesca-
dos y otras tantas de carnes, que comer-
cializan unas 100.000 toneladas anuales
de productos, de las que un 75% son

frutas y hortalizas.
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de Calidad Diferenciada

Denominaciones de Origen

VINOS
BULLAS

JUMILLA **
YECLA

Denominaciones
de Origen Protegidas

ARROCES
CALASPARRA **/ @

QUESOS
QUESO DE MURCIA®

QUESO DE MURCIA AL
VINO @

CONDIMENTOS
PIMENTON DE MURCIA @

FRUTAS
PERA DE JUMILLA®

UVAS DE ESPUNA *

HORTALIZAS
MELON DE TORRE-
PACHECO *

Produccién Integrada

o
2" Queso N
e Murdin v

ALMENDRO

APIO

BRECOL, COLIFLOR Y COLES
CITRICOS

ESCAROLA

FRUTALES DE HUESO
LECHUGA

MELON Y SANDIA

OLIVO

PERAL

PIMIENTO DE INVERNADERO
PIMIENTO PARA PIMENTON

TOMATE PARA CONSUMO EN
FRESCO

VID
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Indicaciones Geogrificas

VINOS DE LA TIERRA
ABANILLA

CAMPO DE CARTAGENA

Especialidades Tradicionales
Garantizadas

JAMON SERRANO

Agricultura Ecolégica

CONSEJO DE AGRICULTURA
ECOLOGICO DE LA REGION
DE MURCIA

Marca de Garantia

ACEITE DE OLIVA VIRGEN
EXTRA

CORDERO SEGURENO

QUESO DE CABRA CURADO
A LA ALMENDRA

AGUA MINERAL NATURAL

JAMON Y EMBUTIDOS DE
CHATO MURCIANO

* D inacion en tramitacion.

** Denominacién compartida con otras CCAA.

@ Inscrita en el Registro de la UE
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Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada

Bullas DENOMINACION DE ORIGEN

La superficie de vifiedos protegida por la Denominacién de Origen se localiza en 2.500 hects-
reas distribuidas en 8 municipios al oeste de la Regién de Murcia, con la localidad de Bullas co-
mo el ndcleo mds importante de produccién y elaboracién de vinos. La variedad fundamental
es la tinta Monastrell, que ocupa el 95% de la superficie total, con pequefias plantaciones de
Tempranillo y algunas cepas blancas como la Airén y Macabeo. Los vinos mds caracteristicos
son los rosados, bien estructurados y de gran frutosidad. También se elaboran tintos jévenes
y de crianza y una pequefa pero interesante produccién de vinos blancos. En el Consejo Re-
gulador estdn inscritos 800 viticultores y 10 empresas bodegueras que elaboran y comer-
cializan una media anual de 900.000 litros de vino amparado por la Denominacién, de los
que el 44% se destina a la exportacién.

Jumilla DENOMINACION DE ORIGEN

Abarca 30.000 hectdreas de vifiedo, distribuidas entre los municipios de Jumilla, en Murcia, y
Albatana, Fuetedlamo, Hellin, Montealagre, Ontur y Tobarra, en la provincia de Albacete. La
variedad de uva por excelencia es la tinta Monastrell, acompafiada de las también tintas Gar-
nacha Tintorera y Cencibel, y de las blancas Airén, Merseguera y Pedro Ximénez. Los tintos
j6venes, a partir de la uva Monastrell, son de color rojo rubf intenso, francos en nariz y cdli-
dos en boca. Los rosados, de gran calidad, son de color rojo cereza, con aromas frutales muy
vivos, plenos y frescos en boca. Los blancos, de color pajizo dorado, aromas vivos, frutales,
fragantes y muy equilibrados. Estdn inscritos 3.000 viticultores y 44 bodegas que comercia-

lizan anualmente unos 12 millones de litros de vino, de los que el 40% se exporta.

Yecla DENOMINACION DE ORIGEN

La superficie de produccién amparada por la Denominacién abarca un 4rea de 5.600 hectdreas
de vifiedo, localizadas exclusivamente en el término municipal de Yecla, en la Regién de Mur-
cia. La variedad de uva mds abundante en la zona es la tinta Monastrell, complementada por
Garnacha. En uvas blancas predominan las variedades Merseguera y Verdil. El mayor volumen
de produccién corresponde a vinos tintos, de color granate rubi, que resultan suaves y cdlidos al
paladar y de escasa acidez. Los blancos y rosados son jévenes y afrutados, aromdticos y frescos.
En el Consejo Regulador estdn registrados 675 viticultores y 9 empresas bodegueras que elabo-
ran y comercializan una media anual de 2,5 millones de litros de vino con Denominacién de

Origen Yecla; el 75% de esta produccidn se canaliza hacia los mercados exteriores.

Calasparr a DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

El 4mbito territorial incluye los municipios de Calasparra y Moratalla, en Murcia, y Hellin, en
Albacete. La superficie inscrita en el Consejo Regulador asciende a poco més de 1.000 hectd-
reas. El drea de produccidn estd delimitada por los rios Segura y Mundo, en una zona de al-
titud que oscila entre los 350 y los 500 metros. Los terrenos se someten a una alternancia de
cultivos para no agotar la riqueza del suelo. Cada afio se siembran menos del 70% de las hec-
tdreas inscritas. El arroz que se obtiene es blanco e integral. El registro del Consejo Regula-
dor de la Denominacién de Origen tiene inscritos a unos 300 agricultores y 2 industrias. La
produccién de arroz cdscara es de 3,4 millones de kilos, de los que mds del 90% correspon-
den a arroz blanco y el resto a arroz integral. Las categorfas que se comercializan son Extra,
Primera e Integral, alcanzan 1,3 millones de kilos con DOP.
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Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada

de espuiia

Queso de Murcia

Queso de Mllf cia al Vino DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

El Consejo Regulador ampara dos Denominaciones de Origen: Queso de Murcia y Queso de
Murcia al Vino. La zona de elaboracién y produccién abarca toda la Regién de Murcia. Se utiliza
exclusivamente leche fresca de cabra de la raza Murciana. El Queso de Murcia al Vino tiene un
tiempo minimo de curacién de 45 dfas. Es un queso semiduro, de textura cremosa y eldstica, sua-
ve, agradablemente 4cido y poco salado. El Queso de Murcia puede ser fresco, con un perfodo de
consumo de 15 dfas, y curado, con dos meses de maduracién como minimo, resultando un que-
so semiduro, de pasta firme, con aroma y sabor agradable. La cabana suma 47.000 cabezas, que
producen 15 millones de litros de leche al afio. En la actualidad estdn inscritas en el Consejo Re-
gulador 190 explotaciones ganaderas y 10 queserias que producen una media anual de 320.000

kilos de queso, destinados al mercado nacional y un 50% a los mercados de exportacion.

Pimentén de Mur cia DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

Esta DO ampara una zona geogrifica de produccién que se extiende por varios términos mu-
nicipales de la provincia de Murcia, en la comarca del Campo de Cartagena. El producto resul-
ta de la molienda de pimientos rojos del género Capsicum annuum L, de la variedad Bola, reco-
lectados maduros, sanos, limpios y secos. El producto obtenido es dulce, con un fuerte y pene-
trante olor caracteristico, de gran poder colorante, graso y sabroso. Su color es de un rojo brillan-
te y presenta gran estabilidad de color y aroma. En el Consejo Regulador figuran inscritas 410
hectdreas de cultivo y 10 empresas que producen mds de medio millén de kilos y comercializan
una media anual de 250.000 kilos con DO.

Per a de Jumilla DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona geogréfica de produccién, acondicionamiento y envasado estd constituida por los
terrenos correspondientes al término municipal de Jumilla, ubicados en la provincia de
Murcia. La DOP ampara la variedad Ercolini (Coscia), de pulpa blanca y jugosa, de sabor
muy dulce y azucarado y ligeramente perfumada. Es de color amarillo sobre fondo verde,
con chapa rojiza en la cara soleada. Se comercializan en categorfa Extra con didmetro supe-
rior a 58 milimetros y categorfa Primera con un didmetro mayor a 52 milimetros. En el Con-
sejo Regulador de la Denominacién de Origen Protegida estdn inscritos 124 productores y
la superficie de cultivo registrada es de 200 hectdreas. La produccién media anual es de 3,5

millones de kilos, que son comercializados por 6 empresas envasadoras.

Uva de Espuﬁa DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona de produccién de uvas amparadas por la DOP Uvas de Espufia se extiende por 453 hectd-
reas en los términos municipales de Alhama de Murcia, Totana y Aledo en la Regién de Murcia. La
uva de Espufia es el fruto de la especie Vitis vinifera, procedente de la variedad Dominga, que se ca-
racteriza por ser una uva blanca con semilla y de estacién tardfa. El racimo es grande, de medio kilo
a tres kilos, llegando incluso a cinco kilos. Los frutos son gruesos, pesando de 6 a 8 gramos, y con
dos tonos de color: uno amarillo verdoso y otro amarillo rojizo. La pulpa es de consistencia media,
crujiente, de sabor fresco y medianamente azucarado y muestra diferentes grados de acidez depen-
diendo del tiempo de maduracién. En el Consejo Regulador estdn inscritos 280 agricultores y 5

empresas comercializadoras que producen una media anual de 15 millones de kilos de uvas con
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Melén de TOl‘ re- Pacheco INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

La zona de produccién amparada por esta Indicacién Geogrdfica Protegida abarca una su-
perficie de 2.131 hectdreas del municipio de Torre-Pacheco, en la comarca del Campo de
Cartagena, de la Regién de Murcia. El producto protegido por la IGP autoriza cuatro varie-
dades de melones que se cultivan tradicionalmente en la comarca: Piel de Sapo, Amarillo,
Cantaloup y Galia, que tienen una gran reputacién por su dulzor, sabor y conservacién. El
medio geogrdfico de este cultivo condiciona su mayor dulzor y rugosidad, as{ como un ma-
yor peso y calibre. Al ser muy reciente la aprobacién de esta Indicacién Geogréfica Protegi-
da, en el Consejo Regulador estdn inscritos 100 agricultores y 12 empresas comercializado-
ras, seis de ellas cooperativas con un potencial productivo de 75 millones de kilos de melo-
nes susceptibles de ser comercializados con IGP.

Agricultura ecolégica en Murcia

= n la Region de Murcia estan inscritas algo més de 23.900 hectéreas de
e agricultura ecoldgica, de las que 18.540 aparecen ya calificadas, mientras
e (UE UNAS 4.000 se encuentran en conversion y alrededor de 1.400 estan

en su primer afo de practicas. Por cultivos destacan los

frutos secos (7.150 hectéreas), el vifiedo (3.680), los
AGRICULTURA cereales y leguminosas (4.200), y el barbecho y abono

- @ verde (4.190).

El nimero de productores ecolégicos murcianos es de
752, a los que hay que anadir 124 elaboradores y 3
importadores. Las explotaciones ganaderas ecoldgicas
de esta comunidad auténoma son 14, de las que 4 son
de ovino de carne, 3 de caprino de leche, 2 de caprino
de carne y otras 2 de huevos. Las industrias
relacionadas con la produccion vegetal ecolégica son
127, entre las que destacan 36 envasadoras de
productos hortofruticolas frescos, 24 conserveras y 20
bodegas. También operan 19 agroindustrias ecolégicas

Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada
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ES-MU-AE 2> vinculadas a las producciones animales, de las que 6
REGION DE son mataderos, 5 son fabricas de piensos y 4 son

MURCIA queserias.

Distribucion y Consumo 120 Julio-Agosto 2007




AgrlculrturaﬂEcologlc

J"‘w

é ém Ja Reglon de Murcia

Un sector en.evolucion

L 2006 fue un buen ano para la
= Agricultura Ecoldgica murciana,
e Creciendo en 2017 hectareas con
respecto al 2005, lo que representa un
9,21 %, rompiéndose asi la estabilidad
que se mantuvo entre los afos 2002 y
2005, en los que el crecimiento fue ape-
nas de 900 hectareas. Por cultivos hay
que destacar el incremento producido
en las tierras destinadas a hortalizas,
que crecieron un 23%, con un total de
185 ha.

En cuanto a la distribucion de superfi-
cie por tipo de aprovechamiento desta-
can las tierras dedicadas a cultivos ex-
tensivos y basicamente de secano co-
mo son los herbaceos, con un total del
35 % (17,5 % de cereales y leguminosas
y 17,5% de tierras en barbecho), los fru-
tos secos (basicamente almendro) con
un 30 %, y el vifiedo con un 15,4%. Con
una menos superficie ocupada, pero

con un gran interés por el valor comer-
cializado hay que destacar la superficie
dedicada a cultivos mas intensivos y con
un gran valor anadido, como son hortali-
zas (4,2%) y frutales (1,65%).

En cuanto a la situacion de la Region
de Murcia dentro del contexto nacional,

Nno somos positivos, puesto que se en-
cuentra situada en octavo lugar en valor
de superficie ecologica total, siendo el
total nacional de 926.390 ha y esta si-
tuacion empeora si tenemos el porcen-
taje de agricultura ecolégica frente a su-
perficie agraria Util, donde la Region baja
al puesto decimoprimero, con un 3.95%
frente al 5,15% de la media nacional. Es-
tos datos mejoran si excluimos de la su-
perficie nacional las tierras dedicadas a
recoleccion silvestre y a pastos. En este
caso Murcia se sitla en el quinto puesto
si nos referimos a superficie cultivada,
con 22489 has, y en tercer lugar si nos
referimos a superficie ecoldgica sobre
SAU (4,72%). Si solo comparamos los
cultivos con un mayor valor anadido, co-
mo las hortalizas, Murcia se encuentra
como la segunda Comunidad, y en el
caso de los frutales, como la tercera Co-
munidad.
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COMERCIAL LICORERA // 14, 9.3.1. 34 x 24,2. Cartulina litog. 1950. MURCIA

En la alimentacion de una region influyen muchos
factores. El mas importante es por supuesto la
disponibilidad de alimentos, pero también incide
el entorno, el clima, los vientos, la luminosidad, la
proximidad del mar y de los rios, el paisaje y en
general todos aquellos factores que afectan al
comportamiento de los habitantes del lugar.

La huerta murciana es muy rica. En algunos
momentos y lugares, de vegetacion exuberante
y este hecho, que contrasta con la pobreza del
interior montanoso, influye en la formacion de
una cocina que tiene matices barrocos, pero no
falta la sobriedad, a veces sorprendente.

os dos extremos se reflejan de forma muy va-
L riada, que siempre rinde culto a la calidad, que

se busca y se compite en conseguirla, al mismo
tiempo que se valoran mucho los recursos naturales,
por lo que se recurre a la utilizacion de cualquier ali-
mento disponible, como por ejemplo las hierbas salva-
jes, entre las que merecen citarse las collejas, lizones,
orejas de liebre, cerrajones, camarrojas, etc., y lo curio-
so es que producen recuerdos imborrables por la origi-
nalidad de sus sabores, por sus texturas y por la im-
pronta que tienen en los platos en los que intervienen.
Eslanecesidad la que impulsé a los huertanos a comer
las habas con su vaina, con “calzén” y el resultado fue
impresionante, porque cuando las habas son muy fres-
cas, cuando estan recién recogidas y pasadas por la
sartén, con cebolla muy picada, son una delicia desco-
nocida en casi toda Espafia, a pesar de que quizds en
algin momento fue una practica comun y hoy desgra-
ciadamente olvidada.
La forma de utilizar las hortalizas tiene una
importante dosis de originalidad, lo que hace que haya
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muchos platos, elaborados con ellas, que son
privativos de la regiéon, como por ejemplo las
acelgas fritas, que se aderezan con ajos y fioras
asadas y con unas sardinas saladas. Las acelgas se
pueden sustituir por espinacas y en ese caso le van
muy bien unas almendras fritas.

Las alcachofas son muy tiernas y demuestran todo
su sabor cuando se comen crudas en ensalada y
dejan notar la mezcla de dulzor y notas amargas, o
cuando se presentan rellenas de carne picada,
cubiertas de muselina y gratinadas en el horno.
Con esta hortaliza, los conserveros murcianos, que
son muy buenos, hacen una preparacion
impresionante, encerrando en un frasco de cristal
cien frutos pequefiisimos que conservan todo su
aroma y sabor.

Dice Garcfa Abellin que en el zarangollo “la
calabaza muy tierna se cité con la cebolla, con el

GUIRAO // 04, 12.3.3. 31'6 x 24'5. Cartulina offset barnizada 1961. MURCIA

pulposo pimiento fresco, de color rojo, con el
tomate inevitable, para entregarse, para
ofrendarse en el aceite y freir, freir, hasta ese
punto de misterio, donde la coincidencia de
sabores y humedades funden un plato murciano
que requiere del pan para navegarlo por ese
antolégico frito”. El parrafo, que refleja el amor del
autor a su tierra, de puro barroco es hasta cursi,
pero la preparacién es muy natural, representa
muy bien la expresion de los productos de la tierra
y tiene un excelente sabor. La calabaza en Murcia
tiene muchas aplicaciones y de todas ellas hay una

sencilla y especial, que consiste en cocerla a fuego
lento, cortada en rodajas, afiadir fioras
rehidratadas y un chorrito de aceite. Aunque hay
muchas variedades de calabaza, las mads
recomendables para este plato son la totanera, de
piel oscura, o la quintalera, de carne de color
naranja intenso. Con la flor de calabaza o de
calabacin se pueden hacer maravillas como
rellenarlas de pasta de anchoas, de boletus,
troceados finamente pero sin formar papilla, o de
besamel con foie, rebozarlas y pasarlas por la
sartén.

En las menestras pueden alternar, segun el
momento, alcachofas, habas, zanahorias, coliflor,
judias verdes, tomates, guisantes, berenjenas,
calabacines, tirabeques o cualquier otra hortaliza,
pueden adornarse con lonchitas de jamén y
gratinarse al horno con abundante queso rallado.
Los pasteles de verduras también admiten muchas
variaciones, pero son buenisimos los de judias
verdes y =zanahorias, cuajadas con huevos,
conformando una especie de flan salado suave y
sabroso, muy tipico como primer plato de
domingo.

LA COCINA HUERTANA

Ajetes tiernos en revuelto, calabacines rellenos,
berenjenas en alboronia o rellenas de salchichas y
gratinadas al horno, patatas de escollera con
mejillones y vino blanco, asadas al rescoldo o
cocidas y en salpicon con tomates, atin en aceite,
huevos duros, alcaparras y perejil, o la infinidad de
ensaladas, enriquecidas, o no, con salazones de
pescado, son otras de las muchas opciones que
ofrece la cocina huertana.

Calasparra tuvo el honor de ser la localidad que
dio nombre a la primera denominaciéon de origen
para el arroz. Es corto, redondo y a medida que
hincha, durante la coccién, va absorbiendo los
sabores de los productos que le acompafnian. Por
eso es el ideal para paellas, pero también es
excelente para calderos, como por ejemplo los que
hacen los pescadores con las especies de dificil
comercializacién, que generalmente son muy
sabrosas, o los huertanos con magro de cerdo, con
costillejas, con conejo o exclusivamente con
hortalizas, con la compafiia de algunos caracoles.
También al horno da excelente resultado y como
ejemplo vamos a citar el que se hace con atin y
pifiones.
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Hay una curiosa especialidad del interior que es el
conejo de Tierras Altas, ahora poco habitual pero
importante en otras épocas y citado por Garcia
Abellan, que se hace rellenando la canal con
tomillo y romero, dejandola macerar una noche al
sereno, afadiendo después sal, pimienta y un
chorro de aceite de oliva, y finalmente
envolviéndola en papel metalizado y enterrandola
en el suelo. Encima se hace lumbre y el resultado
es espectacular, por la concentracion de aromas y
sabores y por la textura que adquiere la carne.

El cordero Segurefio al ajo cabafiil es un plato
complicado, que casi siempre se hace en el campo
y en el que los hombres murcianos demuestran su
habilidad coquinaria. Exige dos sartenes que estan
cumpliendo su labor al mismo tiempo. En una se
frien patatas y en la otra chuletas y el momento en
el que las dos estan a punto debe coincidir, para
anadir a cada una la mitad de un majado que se
hace con ajos, agua, vinagre y una cucharadita de

CONDIMENTO AZAFRANADO

- ) "CAMARERO"
) )6 oot P Cone

ALGUALAS (| Miseia)

azucar y cuando el contenido de ambas
ha cocido durante un minuto, se juntan y
se sirve todo en la misma fuente.
Cabrito y cordero asados, enteros, en
medias canales o en cuartos, cabezas al
horno, carne guisada en su jugo o las
chapinas (mollejas) al ajo cabaiil,
hechas por el mismo sistema antes
descrito, son posibilidades de aplicacion
en comidas campestres, en las que
generalmente se degustan los vinos de la
tierra.

Entre los guisos destaca por su
originalidad y por su sabor la olla gitana,
que ademads de garbanzos, judias verdes,
tomate, cebolla, azafran y pimentén lleva
peras de la variedad campesina, que se
distingue por ser poco dulce y muy
aromatica. Unos ramitos de hierbabuena
delatan desde lejos la elaboracion del
plato. La hierbabuena se emplea también
en el guiso de gurullos, que son
pequenas bolitas que se forman
poniendo harina sobre un cedazo que se
rocfa con unas gotas de agua,

= distribuidas con una ramita de pino, se
criba y se repite la operaciéon tantas veces como
sea necesario para que toda la harina se convierta
en gurullos, que se secan posteriormente al sol,
procurando que no se peguen unos granos con
otros. El guiso es excelente con patatas, carne de
cerdo e hinojo, pero todavia estd mejor con perdiz.
No es frecuente encontrar el plato porque es dificil
de elaborar, pero si se consigue, se convertira en
un recuerdo inolvidable. Aunque con alguna
diferencia, el guiso de trigo, en el que el cereal
sustituye a la preparacion harinosa, puede ser un
buen sustitutivo. También se hacen gachamigas
con harina de trigo o de maiz, unos gazpachos de
caza, presentados sobre pan acimo similares a los
galianos manchegos y una especialidad de Mula,
las tortas talvinas, que son de masa de harina de
trigo, fritas en aceite con pimientos secos y ajos
tiernos, sobre las que se colocan lonchas de
morcilla, longaniza imperial, butifarra lorquina o
blanco murciano, todos ellos excelentes
embutidos, que tienen en comun la particularidad
de estar muy bien aromatizados con especias.
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MANUEL RODENAS. 32,7 x 41,2. Cartulina en relieve. 1910-1920 por
“ciega”?*, 1920-1930, por Tno. 513. Cartagena. MURCIA
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El atin de “ij4” es una delicia que se consigue
partiendo ijadas, simplemente puestas a la parrilla,
con un chorrito de buen vinagre, que emulsiona
con la grasa que se desprende del pescado y
forman una salsa deliciosa. En la costa murciana
se han concentrado las granjas de cebo de atunes,
a las que se trasladan los ejemplares pequefios que
se pescan en almadrabas, alimentdndolos con
sardinas y caballas hasta que alcanzan el peso
optimo. Esta es la razén por la que, desde hace un
cierto tiempo, podemos disfrutar de atiin rojo todo
el afio y por la que los murcianos han convertido
este plato, que antes era estacional, en
permanente.

Dorada y lubina a la sal tienen prestigio merecido,
aunque es frecuente que los autéctonos le
recomienden el mujol, también conocido como
mugil saltador, por la facilidad que tiene en
escapar de los aparejos de pesca, pasando por
encima. Dicen que cuando las capturas se han
hecho en el Mar Menor, que tiene mayor salinidad,

son mucho mads sabrosos. Las cazuelas de
pescadores, la zarzuela de marisco, el estornino
con aletria (nombre drabe de los fideos que se
sigue empleando), el pico de pez espada con
patatas, que no se refiere al apéndice 6seo sino a
la cabeza, que es muy sabrosa y gelatinosa, el
jilimoje con cazon, el ajo colorao con raya, la jibia
a la plancha o en su tinta, son algunas de las
posibilidades que ofrece la costa murciana.

Hay una gran aficion al pescado en salazén y una
amplisima oferta de especialidades, de huevas
(attn, maruca, mujol) y de diferentes piezas de
distintos pescados (attun, bonito, estornino,
sardina, caballa, marrajo, etc.) que son excelentes
para degustar como aperitivo, sobre todo si se
acompafian con unas almendras fritas y casi todas
las bebidas, aunque puestos a elegir les
recomiendo un buen fino de Jerez o una cerveza
bien fria.

Hay unas excelentes gambas y unos sabrosos
carabineros, pero si de verdad quiere probar algo
diferente, algo exclusivo, de calidad excepcional,
no puede dejar de saborear los langostinos del Mar
Menor que escasean, pero que si se empena los
encuentra siempre que no tenga demasiado
aprecio al dinero, que no tiene importancia ante el
placer que este crustidceo proporciona. Son
pequenos y deben cocerse muy ligeramente, para
poder captar toda su excepcionalidad.

ESPECIALIDADES CULINARIAS MURCIANAS

Las pelotas de pavo son de ingesta obligada en
Navidad y frecuentes durante todo el invierno. Se
hacen picando la pechuga y amasandola con
huevos, tocino, almendras y pifiones para formar
unas albéndigas muy grandes, una por racién que
es mas que suficiente, guisada con patatas. La
pava borracha, que como su nombre indica exige
una previa preparacion del animal, para que el
licor utilizado, generalmente ron o brandy, deje
notar su impronta en el plato, admite diferentes
guisos, casi tantos como hogares murcianos,
porque cada uno tiene una férmula especial de
tratar al pavo, unos componentes y unas
proporciones secretas, para tener la seguridad de
que nadie puede disfrutar tanto con este plato
como quien lo hace, su familia e invitados.

Hay bastante unanimidad en la elaboracion del
capon relleno, en el que no deben faltar pasas,
ciruelas, pinones, salchichas y lomo de cerdo,
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SUPREMO (2). 33 x 48. Papel barnizado s/ cartéon en troquel. 1941.
Caravaca. MURCIA

rehogadas en manteca e introducidas en el
interior, presionando bien para que no queden
huecos, antes de someterle a un asado a fuego
medio que permita que se fundan los sabores de
los diversos componentes.

El pastel Cierva es una masa rellena con pichén o
pollo y huevo duro, en el que el sabor salado
predomina sobre el dulce, que necesariamente
tiene que estar presente sin que ninguno de los
dos oscurezca al otro. Es una obra maestra de la
reposterfa murciana, algo de lo que no se puede
prescindir. También hay una variacién de este
mismo plato, con masa de hojaldre, conocido como
pastel de carne.

Las frutas tienen las ventajas de ser de variedades
muy selectas, haberse producido en una tierra
muy fértil y con un sol espléndido, lo que hace que
en general ademas de ser muy sabrosas sean muy
precoces.

Hay un muy aceptable jamén y unos excelentes
embutidos como la longaniza imperial de Lorca, el
blanco, el morcén, la morcilla de picaro y la
butifarra. Unos quesos de cabra muy interesantes,
especialmente el relativamente moderno al vino,
un aceite hecho con la variedad cuquillo, una gran
diversidad de panes y de tortas, buenisimas
conservas de hortalizas y mermeladas de todas las
frutas, pero especialmente de ciruela, albaricoque
y melocotén y unos buenos vinos que mejoran dia
a dia, de las Denominaciones de Origen Bullas,
Jumilla y Yecla.

Es muy variada, con especialidades locales muy
prestigiadas, entre las que estan los crespillos, los
cordiales, los cuernos rellenos de merengue, los
soplillos, los nuégados, las gelatinosas pellas de
monja, las pelotas de fraile rellenas de crema, los
higos fritos, que han de ser de la variedad pajarera
y recogerlos en su momento exacto de
maduracion, lo que no es fécil, porque como su
nombre indica son alimento codiciado por las aves,
los pastelillos con cabello de éngel, el arrope con
calabazate..., y sobre todo, por su personalidad,
los paparajotes, que son una delicia, consistente
en brotes de limonero que se banan con una masa
muy suave, se frien y se espolvorean con azicar y
canela. Los murcianos dicen que se chupan y se
tira el tallo, pero yo les recomiendo que el primero
se lo coman entero, para poder apreciar mejor la
elegancia de este producto.

Hay muy buenos anises, que se toman solos para
terminar una comida o mezclados con agua
(palomas), con vino (ldguena), como aperitivo o
refresco, y otro que lleva anis, miel y limén
(mantellina de Totana).

La cocina murciana es menos conocida de lo que
se merece y sobre todo es sorprendente por la
gran oferta que tiene de productos y platos
diferentes. de una calidad buenisima, que ademéas
tienen la virtud de poder ser muy facilmente
asimilados, respetando sus caracteristicas
fundamentales, por la cocina mds innovadora.

ISMAEL DiAz YUBERO

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: vecamugo@hotmail.com
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SENDEROS DE VINOS Y
ALTURA

La ruta comienza en Caravaca de la
Cruz, al amparo de las cimas de las
sierras de Mojantes y el Gavilan, junto
a la evocacioén del Santuario de la Vera
Cruz y su interesante museo sacro.
Platos de ibérica reciedumbre, que
van desde arroces empredaos a mi-
gas pastoriles, y dulceria de siglos,
las famosas yemas y los delicados al-
fajores, proporcionaran al viajero ex-
celente combustible para cuerpo y es-
piritu.

Primera parada en Bullas, asenta-
miento vinicola desde época romana,
donde hay que degustar sus magnifi-
cos caldos con elaboraciones serra-
nas de tan honda raiz como el ajohari-
na (sartenada de pimientos secos, pa-
tatas, ajos, tomates, niscalos como
opcién y su pizca de matalahdga), las
gachas migas (a base de trigo duro,
ajos, ajos tiernos, longaniza, salchi-
chas y panceta), el arroz con conejo
de monte o el rin-ran, inefable ensala-
da de bacalao seco, pimiento, aceitu-
nas, tomates y chorre6n de aceite de
oliva.

De Bullas a Murcia capital, que recla-
ma paseo por su catedral, pieza
maestra del barroco espafnol, y mu-
seo del pintor Ramén Gaya, tan ligado
a la generacion del 27. A la mesa, ta-

Restaurante Palacete Rural La Seda.
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Restaurante El Olivar. Moratalla (Murcia).

peo con huevas de mujol, el caviar
murciano, y la refrescante pipirrana,
que pueden y deben dar paso al mari-
nero Caldero, arroz a base de pesca-
do, o al popular arroz de michirones,
y un arrimo de ensaladas huertanas.
Segundos a elegir entre asado a la
murciana en salsa o chuletas al ajo ca-
bafil, para concluir en postres entre
devocién e irreverencia: teticas de
monja y pelotas de fraile.

Nuevo alto en vinicola enclave, Jumi-
lla, donde hay que descansar el alma
ante el Cristo atado a la columna, de
Salzillo, ubicado en el convento de
Santa Ana del Monte, y gozar de sus
vinos potentes, modernos y cuidado-
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Restaurante El Olivar.
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samente estructurados. A la hora del
condumio, pistos, gazpacho jumilla-
no, al estilo manchego, conejo en di-
versas preparaciones y una oronda
pata de cabrito a la murciana.

Fin de trayecto en Yecla, la dltima de
las denominaciones de origen mur-
cianas, donde merece visitarse el Ce-
rro de los Santos, uno de los mas al-
tos exponentes yacimientos ibéricos
de la peninsula. Vino de altos vuelos
para acompafar a sus quesos nhota-
bles, frito con tomate o relleno de pe-
lotas, un gazpacho quijotesco, y una
reposteria con bocados deleitosos, ti-
po sequillos, libricos o pastas de an-
gel.



L

POR LA VERA DE LA MAR

En el inicio del periplo, Aguilas, villa marinera, generosa en
playitas y calas, conviene empezar la visita desde la altura de
su fortaleza de San Juan, que mando construir el prudente Fe-
lipe Il. La pitanza debiera incluir su impecable mojete, un gui-
so de bacalao y ajos tiernos, las delicadas acelgas con ajos y
una buena dorada con pimientos.

De Aguilas —pasando por el litoral turistico de Mazarrén- a
Cartagena, capital fenicia, y enclave encastillado en fortale-
zas como las de Concepcidén, Atalaya,
Moros y San Julian, junto a playas del re-
nombre de La Azohia, Isla Plana o el Por-
tUs. Visita obligada al Museo de Arqueo-
logia Submarina y al submarino pionero
del ilustre inventor Isaac Peral. Para abrir
boca, no estara de mas embaularse unas
cigalas a la plancha, una fresca ensalada
de bacalao o unos huevos a la cartage-
nera, ilustrados con tomate frito, espa-
rragos y berenjenas. Los pescados son
siempre excepcionales y la eleccion bas-
cularia entre mero en salsa de alcacho-
fas, dorada a la sal o lubina a la parrilla,
aunque no hay que olvidar embutidos y
salazones. Como tributo al tipismo local,
aqui hay que regar el yantar con los vi-
nos del Campo de Cartagena.

La meta de este paseo es el paraje natu-
ral de La Manga del Mar Menor, con

Puerto de Cartagena.

enclaves como San Javier y San Pedro del Pinatar, prolijos
en platos que mezclan mar, huerta y montafa. Arroz de mu-
jol, el adobado con costillas de cerdo, el de habichuelas o el
soberbio de cardos y nabos, junto al prodigioso langostino
local y preparaciones de pescado de la categoria de dorada
con pimientos, lubina al horno o el localista lobarro al ajo pes-
cador. Embutidos, salazones y mojama habran de ser digno
botin del viajero en el zurrén del recuerdo.

MiGuEL ANGEL ALMODOVAR

Al fondo, La Manga del Mar Menor vista desde la Playa de Los Alcazares.
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Allmeygs de Cspiriao

Productos y platos que cardan la lana

unos tienen la fama y su region carda la lana, porque tan-

to en materia prima alimentaria como en gastronomia, la
oferta murciana bien podria arrasar con muchos de los acendra-
dos topicos de otras zonas. Con el botin de su huerta, se prepa-
ran platos tan originales y resultones como michirones (habas
cocidas con chorizo, jamén, guindilla y fiora), zarangollo (un pis-
to con calabacin, cebolla y huevos), huevos huertanos (con acel-
gas, habas, fioras, morcilla y sardinas); acelgas fritas con sardi-
nas en salazon, fiora asada y ajos; tortillas de habas o ajicos tier-
nos, calabacines rellenos de cualquier exquisito picado (gambas,
pollo o cerdo); berenjenas rellenas con salchicha; alcachofas o
alcaciles locales, en multitud de golosonas variedades (a la plan-
cha, al horno o rellenas); pimientos embutidos de huevo y carne;
torta de verduras...

ﬁ Murcia le va que ni pintado el decir popular de que

Restaurante El Olivar.

En materia de arroces, hay que descubrirse y saludar con el debi-
do respeto a un repertorio inacabable de formulas de acreditada
coquinaria. Con el bomba de la DOP Calasparra por bandera, los
murcianos litorales preparan el portentoso caldero, en compafa
de mdjol, mero, dorada, langostinos, calamares, fioras dulces,
azafran, ajo, tomate y perejil, y el arroz pesquero, con mejillones
por protagonistas. En el interior, que es huerta y montafa, la va-
riedad se extiende en arroz rojo (con ajo, fioras, piment6n dulce,
patata y habichuelas); el caldoso, con morro y oreja de cerdo; la
Paella huertana, a base de un poco de todo (tomate, alcachofas,
pimiento, patatas, ajos tiernos, berenjenas, calabacin, y bacalao
desmigado si se tercia); el arroz al horno, con atdn y pifiones; y
un largo etcétera de arroces con caracoles, costillas de cerdo, ha-
bichuelas, michirones, pollo, conejo, pavo...

A la vera de la mar, se acredita la cazuela de pescadores, que lle-
va rape, lubina, mero, mdjol, mejillones, ajo, pifiones; prepara-
ciones a la sal (de mGjol, dorada y lubina) o a la plancha (langos-
tinos, carabineros, gambas); guisos de pez espada o atin, y el

sorprendente mojete, que es guiso de bacalao y ajos tiernos.
Murcia también tiene quesos amparados por las denominaciones
de origen protegidas Queso de Murcia y Queso de Murcia al Vino;
embutidos potentes (y a veces tan curiosos como los Zagales o
chiquillos; un enrollado de careta de cerdo, que a la plancha es
digno del mas refinado paladar); dulceria de tradicion y vinos en
los que hay que detenerse.

El catélogo de alimentos de Murcia con DOP o IGP se completa
con Pera de Jumilla y Pimentdn de Murcia.

Vinos que son amores de Parker

Los vinos murcianos han alcanzado prestigio y fama mundial gra-
cias, en gran medida, a las altas calificaciones que el norteameri-
cano Robert Parker, maximo gurd enolégico planetario, concede
afo tras afo, y desde hace unos cuantos, a los caldos de la Deno-
minaciones de Origen Jumilla, Yecla y Bullas. Desde las paginas
de su revista, The wine advocate (auténtica biblia para millones
de los fieles del vino en el mundo), y en declaraciones a medios,
ha manifestado que el secreto del estrellato de los vinos murcia-
nos se encuentra en las caracteristicas derivadas de la variedad
Monastrell; uva tinta en apretados y pequefios racimos, perfecta-
mente adaptada a las caracteristicas medioambientales de la re-
gion, que da caldos de portentosos cuerpo y color. Claro que pa-
ra que el milagro se produjera, ademas de poner en valor la uva
Monastrell, un pufiado de empresarios de la zona, entre los que
fue pionero el jumillano Agapito Ruiz, debieron dar total carpeta-
z0 a una tradicion granelista que, propugnada a partir de la mitad
del pasado siglo, habia derramado por los suelos el prestigio de
los vinos locales. Ahora, en los microclimas de los pequefios va-
lles murcianos, la Monastrell convive en armonia con otras varie-
dades, como Merlot, Cavernet-Sauvignon, Garnacha, Tempranillo
o Syrah, para, mediante
las més avanzadas téc-
nicas de vinificacion,
propiciar coupages de
maxima excelencia y
contemporaneidad. Vi-
nos reputados en Esta-
dos Unidos, Noruega o
Gran Bretafia, pero que
en Espafia son alin poco
conocidos o valorados,
cuando no cerrilmente
menospreciados. Todo
se andara.

i "'ﬁ;

i T,

Restaurante Palacete Rural La Seda.
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Centro Comercial La Plaza Santa Barbara. Vitoria

Haga usted

memoria

Juan Carlos Marquez

e madrugada dos militares llaman a la puerta de
Laureano Zuaza, a quien a partir de este
momento designaré con las iniciales L. Z. Hace
una noche desapacible. El viento repiquetea en
los postigos y la nieve cae en grandes y oblicuos copos sobre
Vitoria. L. Z. duerme abrazado a la cintura de una fulana y
cuando oye su nombre en boca de extrafios piensa que las
voces le llaman en suefios. La vispera ha cumplido treinta
afios y, para celebrarlo, ha bebido vino peleén y aguardiente
en compaiifa de los muchachos del mercado de La Plaza.
Unas pocas horas después, a raiz de escuchar su nombre,
despierta abrazado a una muchacha cuyo nombre es incapaz
de recordar. La chica es muy joven, acaso demasiado para ser
puta. Tiene los ojos abiertos, sin ninguna expresién, y estd
muy quieta. Sélo los pechos se le henchen ligeramente al
inspirar, unas tetillas menudas, tristes, de pezones rojizos.
—Laureano Zuaza —grita una voz.

—Sabemos que estd ahi dentro —dice otra mds drida.

L. Z. echa un vistazo al reloj de pared sobre la cémoda, en
cuya superficie puede atisbarse en la penumbra una cajetilla
de Bisonte, un mechero de latén y una combinacién blanca,
0 quizd beis, muy arrugada. Las agujas del reloj estdn a punto
de alcanzar las seis cuando una baterfa inopinada de golpes se
descarga contra la puerta. Se oyen mds gritos.

—Es nuestro tltimo aviso, Zuaza. Abra o echaremos la puerta
abajo.

—Est4 bien —grita L. Z.—. Denme cinco minutos.

Al ofrle, la chica se sobresalta. L. Z. la estrecha un segundo
entre sus brazos y la arropa con las mantas. Luego desliza las
manos por las mejillas de la chica y la ase por las mufiecas,
bajo la sdbana.

—Pase lo que pase no salgas hasta que me haya ido —le dice—.
Me gustarfa saber tu nombre —afiade en voz baja.

—Begofia —susurra la chica.
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Entre tanto L. Z. termina de vestirse no se escuchan gritos ni
golpes, pero se hace mds audible la letanfa del viento
repiqueteando en las ventanas. Al fondo de un pasillo
contiguo al dormitorio, al otro lado de la puerta principal, los
dos militares aguardan bajo la nieve con los fusiles a la cadera.
—Acompdfienos —dice el més alto—. El teniente quiere verle.
Son dos muchachos de campo, con la frente y las mejillas
coloradas. L. Z. atraviesa sus uniformes y los imagina segando
la mies un atardecer tibio de primavera, con el grano
levitando en el aire en lugar de la nieve y el cielo tefiido de
purpura, a punto de rendirse.

—En mi vida he puesto los pies en un cuartel —dice L. Z.—.
Debe tratarse de un error.

—No digo yo ni que sf ni que no —responde el otro
muchacho—, pero entiéndanos: cumplimos érdenes.

El trfo echa a andar por la ancha y desierta avenida de los
Reyes Catélicos. La nieve cruje bajo sus botas. Se hace trizas
primero y después agua sucia. Las pisadas apenas se
mantienen frescas unos pocos segundos. Transcurrido ese
tiempo de tregua los copos vuelven a cubrir la tierra, como si
nada que no fuese nieve hubiera existido. L. Z. se detiene un
momento y mira a su alrededor. Respira hondo. La ciudad
estd dormida pero risuefia, si es que puede aplicarse a las
ciudades la facultad de sonreir. Los parques y los tejados
cubiertos de blanco. El viento ha dejado de soplar.

—Aviese —L. Z. siente en su columna la presién ligera de la

culata de un fusil-. Nos estdn esperando.

El grupo callejea diez o doce minutos antes de llegar al

cuartel. De nifio, L. Z. habfa paseado de la mano de sus
padres ante aquel edificio ocre y sucio muchas tardes de
domingo (cuando venfan los tres a Vitoria a tomar
chocolate con churros o a meterse en un cine), pero no
recuerda que hubiera allf ningin cuartel. En realidad, si se
exceptta a un circulo de militares protegiéndose de la
intemperie ante una hoguera, no hay otros indicios de que
lo sea en el presente. La puerta se abre y aparece un hombre
vestido de paisano con cara de cansancio. Los dos militares
efectian un saludo marcial, que el hombre devuelve de
manera mecdnica. Luego vuelven sobre sus pasos, se hacen
hueco en el circulo de compafieros y extienden las manos
sobre las llamas. La nieve cae ain mds deprisa, tupida, en
grandes copos, como un cortinén. Antes de cruzar el
umbral, L. Z. piensa si Begofia seguird ain en la cama y,
como si le fuera posible verla en la distancia, echa la vista
atrds.

—Vamos, no se entretenga. Sigame —le increpa el recién
llegado al pie de unas escaleras construidas con renqueantes
tablones de madera—. El teniente le espera.

—Quizd sepa usted por qué estoy aqui —dice L. Z. agarrdndose
al pasamanos, como poco antes ha hecho su antecesor.

El hombre se pasa la palma de una mano por la cabeza, que
tiene rasurada por completo y contrasta, de la misma forma
en que lo harfan un desierto pedregoso y un vergel, con una
barba oscura, luenga, erizada, sinuosa, colgada de la barbilla
como un precipicio. Luego, ignorando las palabras de L. Z.,

sube el primer tramo de escaleras.
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—sEs que se ha vuelto sordo todo el mundo? —L. Z. descarga
su pufio izquierdo contra el pasamanos— ;S6lo quiero saber
qué hago aqui! ;Es eso mucho pedir?

—No se impaciente —dice el hombre volviéndose—. Si hay algo
que deba saber, lo sabrd en su debido momento, pero no es a
mf a quien corresponde decirselo.

La ocurrencia de huir cuece a fuego vivo unos momentos
dentro de L. Z. Ese hombre vestido de paisano es més viejo y
parece mucho mds lento que él. No lleva puesta ninguna
cartuchera. Las posibilidades de que no vaya armado son
muchas. L. Z. podrifa echar a correr por sorpresa, ganar la
puerta, la libertad, y a continuacién —y esta tltima
clarividencia echa por tierra todos sus 4nimos— caer abatido
por los disparos de los militares reunidos en torno a la
hoguera.

El hombre termina de conducirle hasta una puerta
entreabierta en el tercer piso y regresa sobre sus pasos. Pronto
empequefiece entre los peldafios, como si hubiera sido
engullido por la angostura de la escalera. L. Z. permanece
expectante en el rellano. La certeza de que en cualquier
momento va a ser invitado a entrar le mantiene alerta. El aire
interino es denso y recio, muy dspero. Le parece que huele
igual que un puesto de La Plaza cerrado durante semanas,
acaso meses. Ha visto reabrir muchos después de que pesen
sobre sus propietarios 6rdenes de embargo. Por lo general, un
municipal fornido hace saltar el candado de la persiana
haciendo palanca con una barra de hierro y, como
consecuencia, quedan al descubierto las estanterfas vacfas, el
6xido, la humedad, la acidez inevitable de la leche o el olor
putrido del dltimo rastro de carne o de pescado.

—Pase, Zuaza —dice una voz gruesa. El propietario de la voz
marca una pausa nitida entre una palabra y la siguiente.

L. Z. empuja la puerta, entra y cierra tras de si. Un hombre
atn joven sentado a una mesa se presenta como el teniente
Paraiso y le conmina a sentarse. L. Z. toma asiento. El cuarto
es muy pequefio, ciego, una especie de cubiculo. Los dos
hombres, sentados cada uno a un extremo de la mesa, lo
llenan casi por completo. Los tinicos materiales de oficina son
una cuartilla oculta en su mayor parte bajo las manos de
Paraiso y un lapicero gastado. Del techo pende torpemente
un cable revirado, y del cable, una bombilla. No hay armario.
Ni estufa. El frio fluye de las bocas y de las narices de los
hombres convertido en vaho.

—Quiero que me escuche bien, Zuaza —dice el teniente—. Voy
a hacerle una serie de preguntas. Témese el tiempo que sea
necesario para responder y conteste a todas con serenidad y
franqueza. Eso nos ahorrar4 a los dos mucho trabajo.

—Antes quiero saber por qué estoy aqui —repone L. Z.

B MERCADOS / LITERATURAS

—No se trata de usted —sefiala Paraiso—. Es cuanto puedo

decirle por ahora. Si estd de acuerdo, me gustarfa que
comenz4dramos cuanto antes.

L. Z. asiente. Por un momento piensa que tal vez pueda
estar de vuelta antes de que Begofia despierte. La imagina
durmiendo con placidez, en posicidn fetal, sus labios
rozando levemente la almohada, humedeciéndola de saliva.
Durante unos segundos L. Z. se olvida por completo del
teniente. Parafso le inspira cierta confianza, al menos mds
que la que le han inspirado los dos militares y el ayudante.
En otras circunstancias bien hubieran podido compartir en
ese mismo edificio ocre o en otro similar un vaso de vino
con cecina a la salida del tajo. Los ojos de Paraiso son muy
claros, de color aguamarina, y, aunque calificar su mirada
de limpia es quizd aventurado, tampoco puede concluirse
que esa manera tan directa de mirar, tan por derecho, esté
ensombrecida.

—Digame su nombre completo.

—Laureano Zuaza Arizmendi.

L. Z. habla muy despacio, recredndose en cada palabra. En
cada una de sus pausas pudiera caber otro nombre propio.
Quiere hacerse entender a la primera.

—Hdbleme de sus padres —explica Paraiso—. No tema. Se trata
de una cuestién puramente informativa.

—Estdn muertos —contesta L. Z—. ;Qué mds quiere saber?

Distribucion y Consumo 143  Julio-Agosto 2007



B MERCADOS / LITERATURAS

—Profesiones, hdbitos, no sé, cualquier cosa que le venga a la

cabeza.

L. Z. permanece unos segundos pensativo. Luego, sin previo
aviso, comienza a hablar:

—Durante mds de treinta afios mi padre fue matarife en un
pueblo a las afueras de Vitoria. Se pasaba la vida dando
muerte y desollando terneras. También sacrificaba y abrfa en
canal a cerdos, cabritos, conejos, a todo bicho viviente que
cayera en sus manos. Le gustaba su trabajo, aunque estaba
mal pagado, muy mal pagado. Yo aprendi de ¢l el oficio. Los
vecinos venfan a buscarlo, a veces hasta lo sacaban del catre, y
mi padre salfa sonriente de la casa al amanecer con la chapela
ladeada y un machete o un cuchillo bajo el brazo. Tenfa una
docena de cuchillos de matarife perfectamente afilados. A su
muerte, yo me quedé con uno. El resto los enterramos con él,
segin su voluntad. De madre, apenas puedo decirle gran
cosa: se ocupaba de la casa, de padre y de mi. Era una mujer
alta y fornida, con las manos enormes, poco habladora. Era
casi tan grande como el silencio que la acompafiaba. Cuando
me quedé huérfano, ya mayor de edad, vend! la casa y unas
tierras y me vine a Vitoria a trabajar de carnicero al mercado
de La Plaza. Eso es todo.

—;Cémo ha dicho que se llamaba el pueblo donde vivian?
—Armentia, pero no he dicho el nombre —Paraiso le echa un
vistazo a la cuartilla. Su rostro queda oculto un momento tras
la hoja de papel.

—Supongo que irfa usted a la escuela. ..

—S1, como el resto de los chicos. La educacién es nuestra
principal conquista. Todo el mundo lo sabe —expone L. Z., y
la boca de Paraiso se contorsiona en una mueca de
desagrado—. La escuela se llamaba La Virtud, pero hace afios
que no existe. La derribaron.

—Quiero que ahora recuerde a sus compafieros de colegio.
Haga un esfuerzo.

—No podria recordarlos a todos. Eramos diecimuchos, cerca
de veinte. Algunos, mucho mayores que yo. Otros,
demasiado pequefos. No sé. Tal vez podria decir algunos
nombres.

~Inténtelo.

L. Z. mira al techo como si allf fuera posible hallar la solucién
a sus problemas. La bombilla que pende de un cable se
convierte de stbito en el cuerpo inerte de un ahorcado. En
cuanto la bombilla vuelve a ser lo que era, una simple
bombilla, la intensidad de los destellos obliga a L. Z. a desviar
la mirada hacia un lugar indeterminado de la pared.

—No sé. Tenfa algunos compafieros de juegos: Imanol
Berastegui, los hermanos Isidoro y Paulino Asua... Arturo,
Cosme, Pablito, Xabi...

— ;Le dice algo el nombre de Domingo Olabarrieta?

—No. No he oido ese nombre en mi vida.

—Segun nuestros informes Olabarrieta y usted coincidieron al
menos cinco afios en La Virtud.

L. Z. hace una pausa.

—Le repito que no conozco ni he conocido nunca a ningtin
Domingo Olabarrieta. Tal vez sus informes estén
equivocados.

—No, Laureano, nuestros informes no pueden estar
equivocados, pero estoy dispuesto a pasar por alto esa tltima
afirmacién si usted se compromete a colaborar.

—No entiendo... ;Qué quiere de mi exactamente?

—Nada anormal, tranquilicese. Sélo deseo que haga memoria.
Nos consta que en algin momento de la infancia usted y
Olabarrieta se conocieron. Puede que intercambiaran algunas
palabras, tal vez pelearan en alguna ocasién o fueran
integrantes de un mismo equipo de fitbol, quizd
compartieran aficiones... No sé. S6lo quiero que recree
algunos de esos momentos. Que los rememore para mi.
Cinco afios compartidos son demasiado tiempo para que
puedan haberse evaporado de su memoria.

—Lo tnico que puedo decitle, teniente, es lo que ya le he
dicho: no sé quién es ese Domingo Olabarrieta y no voy a
saberlo ni hoy ni mafiana ni nunca. Podria estar aqui sentado
mil noches con sus dfas y seguirfa sin saberlo.

—Esa actitud suya tan negativa no va a conducirle a ninguna

parte, Laureano.
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—Entonces, ;qué me aconseja? Ya le dicho que no conozco a
ningdn Olabarrieta.

—Quiero que piense detenidamente en aquellos afios —los
dedos del teniente tamborilean sobre la mesa una especie de
redoble patibulario—. Que se tome todo el tiempo que sea
necesario. Yo voy a salir. Estaré fuera un rato. Cuando vuelva,
quiero que me cuente todo lo que recuerde de Olabarrieta.
Mientras tanto no intente ninguna tonterfa.

Paraiso se pone en pie, hace varios dobleces en la cuartilla, la
guarda en su guerrera junto al lapicero gastado y se dirige a la
puerta. Tiene el pomo entre los dedos cuando la voz de L. Z.
estalla en el habitdculo.

—iNada! —chilla. Y acto seguido sale de su boca un reguero
serpenteante de vaho—. Eso es todo cuanto puedo recordar de
Olabarrieta. Asf que ya puede ir haciéndose a la idea.

A continuacién, con una lentitud extrema, la puerta se va
cerrando tras el teniente.

Durante el tiempo de soledad L. Z. hace un esfuerzo titdnico
por evocar sus afios en La Virtud, pero todos sus intentos, la
mayorfa urdidos en torno a vaguedades, se van disipando en
beneficio de Begofia. Los recuerdos relativos a la infancia son
puestos de carnicerfas tristes, crepusculares, sin apenas género
ni clientela; y Begofia, una panaderfa donde se apilan barras
recién cocidas y las gentes aguardan su turno al calor del
horno, el tltimo destino matinal antes de las frfas calles. A la
vuelta de Parafso, Domingo Olabarrieta ocupa en la memoria

de L. Z. el espacio de un copo de nieve pisoteado. En cambio,

Begona ha adquirido las dimensiones gigantescas de un alud

precipitdndose montafia abajo.

-Y bien... —Parafso termina de tomar asiento—. Veamos si
este receso ha iluminado su memoria. Qué puede decirme
sobre Olabarrieta.

—Nada en absoluto —indica L. Z.

Paraiso emite un suspiro visceral. Sus ojos entreverados de
verde y azul se enquistan mecdnicamente en los de L. Z.
—Laureano —dice—, creo que no acaba de entender las
dimensiones reales de este asunto. As{ que seré franco con
usted. Sé que conocid a Olabarrieta. Desconozco el grado de
intimidad al que llegaron ambos, pero sé que se conocieron.
Aunque eso lo debe saber usted mejor que yo. Le aseguro que
no le hemos sacado de su cama en mitad de la noche para que
tome el fresco. Domingo Olabarrieta es un hombre muy
peligroso. Un enemigo de la patria. Cualquier testimonio
sobre ¢l puede sernos de gran ayuda. S6lo quiero que me
cuente todo lo que recuerde sobre ¢l por insignificante que
pueda parecerle.

L. Z. cierra un instante los ojos. Una pdtina de sudor le brilla
en la frente pese al frfo reinante.

—No conocf a ningtin Domingo Olabarrieta, es cierto, pero
habfa un muchacho... Un chico al que apodaban Gaue!. Tal
vez pudiera tratarse de la misma persona...

—Digame todo cuanto sepa sobre ese Gaue.

—Era un muchacho pdlido, delgadisimo, algo retraido —el

teniente saca de su guerrera el lapicero y la cuartilla y
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comienza a anotar cuanto va diciendo L. Z.— A veces, a la
salida del colegio, coincidiamos frente a la iglesia. A los dos
nos gustaba mirar a las cigiiefias en el campanario. El chico
vivia con sus abuelos maternos. Eran duefios de una lecherfa
y Gaue tenfa su propio cuarto en los sétanos. La ropa le olia
un poco a leche agria.

Paraiso deja caer el lapicero sobre la mesa.

— ;Eso es todo cuanto es capaz de recordar?

=Si.

—Y esa lecherfa de la que me ha hablado, ssigue existiendo?
—No lo sé. Hace afios que no paso por alli, pero es probable.
—Su declaracién puede sernos de ayuda, Laureano. Firmela y
podrd usted volver a su casa. La puerta estd abierta.

L. Z. estampa su firma en la cuartilla, en cuya cabecera
Paraiso ha escrito el nombre de Domingo Olabarrieta. Acto
seguido, con total entereza, estrecha la mano tendida del
teniente y sale del habitdculo. Los pechos de Begoa, esos
pechos tristes de pezones rojizos, van cobrando protagonismo
en sus pensamientos a medida que desciende la escalera. En el
rellano del primer piso se cruza con el ayudante de Paraiso,
que antecede a un hombre grueso con la cara llena de
cicatrices originadas por alguna enfermedad, quizd viruela. El
hombre lleva un pitillo entre los labios, y, alzando levemente

la barbilla, pide fuego a L. Z. Este se apalpa bajo el abrigo,

niega y se pierde escaleras abajo. Entre tanto, el hombre
grueso de la cara escavada es guiado hasta el teniente, que
aguarda inmévil en el descansillo.

—Pase. ;Quiere fuego para ese cigarro?

El hombre asiente y arrima la cara a la llama que sale del
zippo dorado que le ofrece el teniente en el umbral. A
continuacién da un calada profunda y lanza el humo hacia el
techo:

—:Qué quieren de mi?

—Nada. Siéntese ahi. Se trata de una formalidad y tiene que
ver con su nifiez en Vitoria. Porque usted siempre ha vivido
en Vitoria, ;no?

—Si.

—Entonces, no me iré por las ramas. Estamos buscando a un
hombre y creemos, estamos seguros, que usted lo conocié:
Laureano Zuaza. No, no niegue con la cabeza. Comprendo
que ahora mismo, en frfo, le cueste centrarse, pero témese el
tiempo que haga falta. No hay prisa. Solo quiero que me diga
cualquier cosa que recuerde sobre ese hombre. Sélo eso. Haga

usted memoria.
Juan Carlos Mdrquez

1 En euskera, noche.

CENTRO COMERCIAL LA PLAZA SANTA BARBARA. VITORIA

| Centro Comercial La Plaza Santa Barbara
esta ubicado en el centro de Vitoria, al lado
de El Corte Inglés.
El antiguo edificio de La Plaza se construy¢ a finales
del siglo XIX en lo que hoy en dia es la Plaza de los
Fueros, a escasos 300 metros del emplazamiento
actual.
El actual mercado se inauguré en 1975 y el arquitecto
fue Esteve Jacotot. El mercado cuenta con 5.000
metros cuadrados divididos en varias plantas, ademas
de aparcamiento privado.

La oferta comercial incluye 110 puestos, de los que actualmente estan abiertos mas de 50, entre los
que se incluyen 14 carnicerias, 8 pescaderias, 5 fruterias, 3 charcuterias, 3 pollerias y algunas tiendas
de especialidades. Cuenta, ademas, con una amplia zona de oficinas y servicios.

Mercasa disend hace unos afios un ambicioso y vanguardista proyecto de remodelacién que afectaba
tanto al mercado como a su entorno en la plaza de Santa Barbara. Los exteriores ya estan
remodelados y aun esta pendiente que el Ayuntamiento y los comerciantes acometan la renovacion del

edificio y las instalaciones del mercado.
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