
Con pan y vino –dice el
dicho–, se anda el camino. Y
España l leva este año la

bota llena y preparada de caldo
abundante y de calidad. Estamos
en el momento preciso de comenzar
a saborear los vinos más jóvenes de
la última cosecha: la de 1996. 

Nos ha sido dada cantidad
–algo más de un 67% de incremen-
to sobre el año anterior– y una cali-
dad que, si bien es desigual debido
al desarrollo diferente que propor-
cionaron en algunas zonas la pre-
sencia de dos y hasta tres floracio-
nes, nos permite seguir orgullosos
de nuestro vino.

1996 ha sido año de vinos, lo
cual, parafraseando el dicho, equi-
vale a año de bienes. Ha repuntado
el consumo interior, se ha incremen-
tado el número de Denominaciones
de Origen hasta alcanzar las cin-
cuenta y el sector ha seguido cre-
ciendo en el capítulo de las exporta-
ciones. 

Hoy, definitivamente, el vino
español no es simplemente de
andar por casa sino que viaja, gus-
ta y se impone a pesar de la durísi-
ma competencia. En 1996, los 4,5
millones de toneladas de uva de
vinificación han permitido –con
datos estimados a mes de octubre
pasado– una producción de 32,6
millones de hectolitros, un 67%
sobre las cifras relativas a 1995. 

Son datos para el optimismo en
un sector que ha venido padecien-
do con particular intensidad los males derivados de cin-
co años consecuetivos de sequía; datos para comenzar
1997 con buen paso.

Pero debajo de cada paso
comienzan mil caminos, ya que de
andar hablamos. Y es el momento
de que el vino español defina no ya
su personalidad, de sobra conocida
en todas sus encarnaciones, sino
sus metas.

Resulta necesario hacer un serio
esfuerzo, desde las Administracio-
nes central y autonómicas, las orga-
nizaciones profesionales, los bode-
gueros y los agricultores para dar a
los caldos españoles los niveles de
competit ividad que su calidad
requiere. 

Hay que plantearse con realis-
mo estrategias de mercado e ima-
gen para presentar nuestros vinos
con las mejores garantías para su
consolidación en los mercados
extranjeros.

Y es un trabajo que hay que rea-
lizar alejándonos de guerras parti-
culares, prácticas fraudulentas y
picaresca de salón, con el referente
del duro y honrado trabajo de los
hombres del campo, el buen hacer
de los bodegueros y la seguridad
de que, desde el Ministerio que pre-
sido, se va a seguir luchando por
conservar y mejorar el innegable
prestigio que ya tienen los vinos
españoles, tanto en nuestro país
como en el resto del mundo.

Por terminar con otro dicho, si el
vino viene, viene la vida. Y nuestro
vino es vida para muchos hombres
y mujeres del campo, para trabaja-
dores y empresarios del sector vitivi-

nícola. Razón de más para cuidarlo con el mimo que
terminan por transmitir al paladar los mejores caldos
españoles.  ❑

EL VINO QUE VIENE

■ LOYOLA DE PALACIO
MINISTRA DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION
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Uno de los temas más debati-
dos, desde hace años, en
relación con el sector vitiviní-

cola es aquel que se refiere a la
necesidad de mejorar los aspectos
relacionados con el marketing y la
comercialización. 

En esa línea trabajan los Conse-
jos Reguladores de las Denomina-
ciones de Origen, las cooperativas
que estructuran en gran medida a
los productores en toda España, las
bodegas elaboradoras y comerciali-
zadoras, etcétera; ante el convenci-
miento generalizado de que no bas-
ta con cuidar la viña y el vino: tam-
bién hay que saber vender, ganar
nuevos mercados, reforzar la ima-
gen de calidad, segmentar la
demanda por tramos de edad –con
una especial atención a los más
jóvenes– o por el lugar de consumo:
en el hogar, en los establecimientos
de hostelería y restauración...

Con estos elementos se dibuja el
escenario actual y futuro del vino
español, incluyendo una alternativa
aún sin explotar en todas sus posi-
bilidades: la utilización del gran
escaparate que suponen las estruc-
turas de distribución mayorista ubi-
cadas en las 22 Unidades Alimenta-
rias que conforman la Red de Mercas: Mercalicante,
Mercasturias, Mercabadajoz, Mercabarna, Mercabilbao,
Mercacórdoba, Mercagalicia, Mercagranada, Mercairu-
ña, Mercajerez, Mercalaspalmas, Mercaleón, Mercama-
drid, Mercamálaga, Mercamurcia, Mercapalma, Merca-
salamanca, Mercasantander, Mercasevilla, Mercateneri-
fe, Mercavalencia y Mercazaragoza.

En las Mercas desarrollan su actividad más de
3.500 empresas de distribución mayorista, que comer-
cializan productos con un valor anual próximo a 1 billón
de pesetas. Lógicamente, los productos más significati-
vos son frutas y hortalizas, productos pesqueros y car-
nes, con cuotas de mercado que suponen hasta el 60%
del consumo nacional y hasta el 95% del relativo a las
áreas de influencia más próximas a las Mercas.

Sin embargo, la evolución de los
últimos años refleja una presencia
creciente de alimentación no pere-
cedera, comercializada en los
Pabellones de Polivalencia y las
Zonas de Actividades Complemen-
tarias con que cuentan todas las
Mercas. De hecho, un 40% de las
empresas ubicadas en las Mercas
desarrollan su actividad al margen
de los mercados mayoristas.

Otra referencia evidente para
valorar las posibilidades que ofrece
la Red de Mercas para abrir nuevas
vías de mercado a los vinos espa-
ñoles es la cantidad y las caracte-
rísticas de los usuarios de las Uni-
dades Alimentarias. En este senti-
do, cabe resaltar varios aspectos:

• Por las 22 Mercas transitan
anualmente más de 16 millones de
vehículos, con fuertes incrementos
consecutivos en los últimos años.
Un dato que refleja el protagonismo
creciente de las Mercas en la distri-
bución alimentaria en España.

• Los clientes de los mayoristas
ubicados en las Mercas incluyen,
junto a los minoristas especializa-
dos –fruterías, pescaderías...–, a
supermercados e hipermercados,
centrales de compra..., que en

muchos casos disponen de plataformas propias en las
mismas Mercas.

• En torno a un 10% de los compradores que acu-
den a las Mercas son establecimientos de hostelería y
restauración, con necesidades muy polivalentes y a los
que se puede –y debe– llegar con nuevos productos.

Todo conduce, en definitiva, a apostar por favorecer
una mayor presencia de los vinos españoles en la ofer-
ta de productos que canalizan las Mercas. Así lo enten-
demos en la Empresa Nacional Mercasa y con este
objetivo trabajamos en la actualidad, poniendo a dispo-
sición del sector –cooperativas, bodegas...– todos los
instrumentos que tenemos a nuestro alcance para abrir
un nuevo y gran escaparate a uno de los mejores pro-
ductos que ofrece el sector agroalimentario español.  ❑

UN NUEVO ESCAPARATE PARA LOS VINOS ESPAÑOLES

■ MIGUEL RAMIREZ
PRESIDENTE DE LA EMPRESA NACIONAL MERCASA
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Con este artículo quiero exponer
los factores condicionantes de la
oferta española de vino (marco

legal, estructuras de producción,
estructura del sector, mercado interior,
mercado exterior, empresas del sector).

El conjunto de normas, comunita-
rias y nacionales, está condicionando
en gran medida la actividad de las
empresas del sector, con una reglamen-
tación extensa y detallada.

A través de la descripción del esta-
do actual de las estructuras de produc-
ción, podemos sacar conclusiones de
las condiciones en que las bodegas
realizan su actividad de producción y
elaboración, y comprobar como la
fragmentación que observaremos debi-
lita su posicionamiento de cara a la
comercialización de los productos.

La contracción de la demanda
interna, unido a los cambios en los
canales de comercialización y la pérdi-
da del poder negociador de los produc-
tores frente a las nuevas fórmulas de
distribución, hacen de la exportación la
solución para las empresas para mante-
ner los volumenes comercializados y
las cifras de facturación, aunque se
encuentran aquí con un mercado mun-
dializado de competencia creciente.

Con todo, no debe parecer que está
todo perdido de cara al futuro. Muy al
contrario, el sector vitivinícola español
presenta grandes ventajas y valores úni-
cos que le caracterizan, pero tiene que
irse adaptando a las nuevas exigencias
de los mercados y consumidores de
todo el mundo.

Nuestras ventajas y valores pueden
basarse en nuestro abanico de vinos
con denominación de origen, reflejo de
la riqueza de la tradición vitivinícola en
nuestro pais y de nuestra cultura. Hay
que mantener la demanda creciente

por los consumidores de todo el mundo
y la buena relación calidad-precio, con
el apoyo de una campaña de imagen a
nivel mundial y de formación de los
consumidores. 

MARCO LEGAL

El vino es uno de los productos agríco-
las que figuran en el Anexo II del Trata-
do de Roma, por lo que se le aplica la
Política Agraria Común (PAC). El vino
tiene una Organización Común de
Mercado (OCM), en aplicación del artí-
culo 43 del Tratado, que establece las
normas que afectan directamente al
mercado, a las intervenciones, las prác-
ticas enológicas, el control de la pro-
ducción y el régimen de intercambios.
El Reglamento base es el 822/87 del
Consejo. La extensa reglamentación
que deriva del mismo regula todos los

aspectos relativos a la producción, ela-
boración, designación, etiquetado y
comercialización de vinos, con lo que
la actividad de la empresa se ve enor-
memente afectada.

Paralelamente, se establece un régi-
men diferenciado para los vinos de
calidad producidos en región determi-
nada (vcprd) en el que hay un alto
grado de subsidiariedad por parte de
los Estados miembros. Es precisamente
en este área en las administraciones
públicas españolas, tanto central como
autonómicas, han desarrollado más
legislación, que concierne a los vinos
con denominación de origen.

En cuanto a normativa nacional, el
Estatuto de la Viña, el Vino y los Alco-
holes (Ley 25 de 1970) sigue estando
parcialmente vigente, pero una gran
parte de su contenido ha sido deroga-
do, porque prevalece la normativa

FACTORES CONDICIONANTES
DE LA OFERTA ESPAÑOLA DE VINO

■ PAU ROCA



europea y por la realidad post-constitu-
cional ya que en materia de denomina-
ciones de origen las competencias han
sido asumidas por las comunidades
autónomas.

La normativa española ha sido, para
las bodegas, más restrictiva que la del
resto de países de la UE. Esta dificultad
añadida ha contribuido a la falta de
competitividad de nuestra industria
frente a nuestros competidores europe-
os, y a los operadores de los nuevos
países productores, con entornos lega-
les totalmente liberales, que han
comenzado a competir fuertemente con
los vinos europeos en los últimos años. 

La necesidad de la reforma del Esta-
tuto de la Viña, el Vino y los Alcoholes
ha sido percibida por el Congreso de
los Diputados en esta Legislatura y se
ha creado una subcomisión específica
al efecto.

ESTRUCTURAS DE PRODUCCION

España es el país del mundo con mayor
superficie de viñedo, con aproximada-
mente 1.200.000 hectáreas en 1994, lo
que representa casi un tercio de viñedo
comunitario y un 15% de la superficie
mundial. Sin embargo, la producción
española de vino es la tercera en orden
de magnitud con unos 30 ó 35 millones
de hectolitros en años climatológica-
mente normales.

Esta diferencia entre la superficie y
la producción se explica porque España
cuenta con la menor densidad de culti-
vo de viñedo del mundo y con uno de
los más bajos rendimientos por hectá-
rea, estimados en 23 Hl/.Ha., frente a
unos rendimientos medios en la UE de
48 Hl/.Ha., y mucho más alejados de
los rendimientos de países como Ale-
mania y Luxemburgo, con 107 y 178
Hl./Ha. respectivamente, con cultivos
intensivos, alto número de cepas por
Ha. y aportación artificial del grado
alcohólico por medio de la adición de
azucar (chaptalización).

El cultivo de la vid se extiende por
toda España, representando aproxima-
damente el 2,5% de la superficie total
geográfica y el 6,5% de la superficie
total cultivada en 1994, superado sola-

mente por los cereales y el olivo. Por su
situación geográfica, España se encuen-
tra en una situación privilegiada para
este tipo de cultivo. Está presente en
todas las regiones del país, incluyendo
Baleares y Canarias. 

La tendencia a la baja de la superfi-
cie dedicada a viñedo se produce por
la imposición de la Política Agraria
Común de la UE, que desde la campa-
ña 1988/89 fomenta el abandono defi-
nitivo de viñedo. En pesetas corrientes,
el valor de la producción vitícola espa-
ñola en 1994 fue de 26.450 millones,
un 1,4% del valor de la producción
final agraria, y de un 0,04% del valor
del Producto Interior Bruto. Esta última

proporción, respecto al PIB, ha venido
experimentando un retroceso a lo largo
de los últimos años (0,07% s/ PIB en
1990), similar al retroceso de la Pro-
ducción Final Agraria de todos los sec-
tores agrarios, síntoma de la terciariza-
ción de la economía española. 

El valor bruto de la producción viní-
cola en 1994 alcanzó un total de
300.000 millones de pesetas, y en fac-
turación de las empresas, el sector
superó los 430.000 millones de pesetas
corrientes (lo que supone el 47,5% de
la cifra de negocios de las empresas
dedicadas a la elaboración de bebidas
alcohólicas, un 5,3% del conjunto de
industrias del sector de alimentación,
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CUADRO Nº 1

VOLUMEN DE PRODUCCION DE VINO
MILLONES DE HECTOLITROS

% PRODUCCION ESPAÑOLA

ESPAÑA UE-12 MUNDO S/UE S/MUNDO

MEDIA ANUAL 86/90 35,27 190,38 299,27 18,5 11,8

1991 33,32 160,65 259,50 20,7 12,8

1992 37,98 197,68 300,48 19,2 12,6

1993 29,74 163,79 264,00 18,2 11,3

1994 20,45 152,46 252,78 13,4 8,1

1995 19,40 154,13 – 12,6 –

1996 (ESTIMACION) 32,00 170,00 – 18,0 –

GRAFICO Nº 1

EVOLUCION DE LA PRODUCCION ESPAÑOLA POR TIPOS DE VINO
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bebidas y tabaco; y el 1,2% del importe
neto de la cifra de negocios del total de
la industria española).   

En volumen, la producción españo-
la de vino en los últimos años ha segui-
do una evolución fluctuante, con fuer-
tes contrastes, en función principal-
mente de las condiciones climatológi-
cas de cada campaña (fuerte dependen-
cia climatológica por el carácter tradi-
cional de las prácticas de cultivo).

La producción española de vino y
mosto en las dos últimas campañas, en
torno a 20 millones de Hl. (cifra más

baja de los últimos treinta y cinco
años), apenas han sido suficientes para
abastecer la demanda total. Las expec-
tativas para la campaña 1996/1997 son
mucho más optimistas: se espera una
producción de cerca de 32 millones de
Hl. (50% más que la campaña ante-
riior), suficiente para abastecer la
demanda y que permitirá fijar unos pre-
cios más competitivos.

Comparando los resultados de la
últimas campañas con las anteriores,
observamos la fuerte disminución que
ha sufrido la producción española de

todas las categorías de productos vitivi-
nícolas, especialmente en vino de mesa
y mosto. Las fluctuaciones en el volu-
men de cosecha han afectado funda-
mentalmente a la producción de vino
de mesa, mientras que los vinos con
denominación de origen se han mante-
nido, siendo el volumen producido en
1996 de 8,5 millones de Hl., suficiente
para el abastecimiento de la demanda.
En cuanto al volumen producido de
mosto, que en los últimos años mostra-
ba una tendencia al alza, en estas dos
últimas cosechas ha descendido consi-
derablemente.

Como consecuencia de esta escasez
de materia prima, se ha producido un
fuerte aumento de los precios en los
mercados de origen que han sido reper-
cutidos al consumidor final (lo que ha
contribuido a la caída del consumo), y
un retraimiento de la oferta que, en
algunos casos, ha obligado a los opera-
dores a aprovisionarse en mercados
exteriores, principalmente Argentina,
coincidiendo con la entrada en vigor
de los acuerdos del GATT, hecho que
ha sido origen de fuertes polémicas
entre los sectores  productor y comer-
cializador.

ATOMIZACION

Una característica del sector vitícola
español es su alto grado de atomiza-
ción. El número de explotaciones agra-
rias es de 635.252, según el Registro
Vitícola que se está elaborando en la
Subdirección General de Denomina-
ciones de Calidad, en cumplimiento de
la normativa comunitaria.

Por otra parte, y para paliar este
fenómeno de la atomización, existe un
gran número de entidades asociativas
agrarias, sobre todo cooperativas, para
el desarrollo del proceso productivo,
aunque en el área de comercialización
están poco desarrolladas.

En la vertiente vinícola, el fenóme-
no de la atomización se repite. Si nos
guiamos por el Registro Nacional de
Embotelladores de Vinos y Bebidas
Alcohólicas, el número de empresas
que envasan o embotellan vino, podría
superar las 3.000.

Vino
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GRAFICO Nº 2

EVOLUCION DEL CONSUMO PER CAPITA 
DE VINO Y CERVEZA EN ESPAÑA
LITROS/PERSONA/AÑO

10

20

30

40

50

60

70

80

CERVEZA

VINO

19
95

19
94

19
93

19
92

19
91

19
90

19
89

19
88

19
87

19
86

19
85

19
84

19
83

19
82

19
81

19
80

19
79

19
78

19
77

19
76

19
75

19
74

19
73

19
72

19
71

19
70

19
69

19
68

19
67

19
66

19
65

19
64

19
63

19
62

19
61

GRAFICO Nº 3

PARTICIPACION DE LOS SUBSECTORES EN EL 
MERCADO INTERIOR DEL VINO
PORCENTAJES
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Vino

Según la encuesta Industrial del INE
de 1992, el número de empresas del
sector con una producción mayor de
10 Hl. era de 4.260 (de éstas, el 96%
contaba con menos de 20 empleados).
En 1993 los criterios de esta encuesta
se modificaron, considerándose ahora
el número de empresas en 1.900.

Estas cifras nos dan idea de la gran
atomización del sector, de la importan-
cia del empleo familiar (bodegas fami-
liares) y de la pequeña dimensión de
gran número de empresas.

Del total de empresas del sectoR,
unas 700 facturan por encima de 50
millones de pesetas anuales (Anuario
Alimarket 1995). De estas, el 50% de la
facturación total se concentra en 15
bodegas, esto es, un 2% de estas
empresas comercializadoras.

Los problemas comerciales del sec-
tor del vino europeo pueden atribuirse
a la falta de estructuras de comerciali-
zación con redes de ventas propios y
con marcas fuertes y diferenciadas. Por
su parte, los nuevos países productores,
con sus grandes empresas, unas pode-
rosas estructuras comerciales estableci-
das y una política comercial agresiva
con marcas diferenciadas, están ganan-
do terreno y reconocimiento entre los
consumidores de todo el mundo. 

En Europa, con el sistema estableci-
do de denominaciones de origen, exis-
ten cada día más problemas de identifi-

cación por el gran número de zonas
reconocidas (unas 800), y por las que
año tras año se van aprobando. Dificil-
mente algunas de ellas podrán llegar a
adquirir suficiente notoriedad para
competir en el mercado.

En el caso de España, de las prime-
ras 18 denominaciones de origen de
vinos que fueron reconocidas por el
Estatuto de 1932, se ha pasado a 50 en
la actualidad, de las que una es
D.O.Calificada (Rioja). 

Además, hay varias denominacio-
nes de origen provisionales, pendientes
de la aprobación de su Reglamento, y
numerosas comarcas vitícolas o de
vinos de la tierra han comenzado el
procedimiento legal para alcanzar el
reconocimiento oficial de denomina-
ción de origen. 

Sin embargo, en este aspecto pode-
mos decir que tenemos más ventajas
que nuestros competidores europeos
(sobre todo franceses y en segundo
lugar alemanes) ya que existe una
mayor identificación en España con las
marcas. Esto supone una ventaja com-
petitiva, con líderes identificados que
destacan del resto.

MERCADO INTERIOR

Para el vino en general, el mercado
interior se enmarca en un contexto de
contracción paulatina de la demanda,

por un cambio en los hábitos alimenti-
cios de los españoles y por el alza de
los precios del vino debido a la escasez
de materia prima. 

A estas circunstancias hay que aña-
dir los cambios en los canales de
comercialización tradicionales hacia
fórmulas de distribución más modernas,
que están afectando a los márgenes de
las empresas y a su política comercial,
intensificando la competencia.

El consumo de vino en España, al
igual que en el resto de los países pro-
ductores, viene experimentando un
fuerte retroceso, frente al crecimiento
del consumo de otro tipo de bebidas.
En concreto, en España la caída ha sido
del 50% en las dos últimas décadas.

No ayuda mucho a la recuperación
del consumo el constante ataque al
producto, por la generalización de los
problemas sociales y de salud que pro-
vocan las bebidas alcohólicas, proble-
mas en los que el vino no participa
pero por los que se ve injustamente ata-
cado. El problema radica en la inten-
cionada mixtificación del concepto de
producto con el de otras bebidas alco-
hólicas. Ante este fenómeno el sector
ha puesto en marcha FIVIN (Fundación
para la Investigación del Vino) para dar
a conocer los efectos benéficos del
consumo moderado de vino.

Si observamos el gráfico nº 2 con la
serie histórica de la evolución del con-

GRAFICO Nº 4
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sumo de vino en España, y comparado
con el de cerveza (Fuente: World
Drinks Trends), observamos que en los
últimos 20 años, el consumo per cápita
de vino ha descendido en un 60%,
pasando de 77 litros per cápita en
1974, año récord en cuanto a consu-
mo, a 30,55 en 1995. El consumo de
cerveza, sin embargo, ha experimenta-
do el proceso contrario, aumentando el
consumo per cápita en un 50% para el
mismo período. 

En un desglose más detallado del
consumo interior en España, a lo largo
de los últimos años, el total de vino y
mosto comercializado en el mercado
interior ha ido disminuyendo a una tasa
anual del 3,68%. 

El volumen total comercializado ha
pasado de 17 millones de Hl. en 1988
a apenas alcanzar los 13 millones de
Hl. para el conjunto de productos viti-
vinícolas en 1995.

El descenso más acusado se produ-
ce en el segmento de vino de mesa,
que globalmente ha dejado de comer-
cializarse en un 29% desde 1988, dis-
minuyendo a una tasa anual media del
4,20%, algo por encima de la media
del sector. 

El consumo de vino con D.O., sin
embargo, ha ido aumentado su acepta-
ción entre los consumidores a una tasa
del 1% anual. Aun así, la mayor parte
del vino tranquilo que se consume en
España es de mesa, un 77%, frente a un

23% de vino con denominación de ori-
gen. Por encima de la media, también
está disminuyendo el volumen comer-
cializado de vinos espumosos (-5,31%)
y de otros vinos (-8%), entre los que se
encuentran los vinos generosos (Jerez),
aromatizados… Por otra parte, el mosto
que se comercializa desciende a un
ritmo medio del 3,42%.

Si comparamos la evolución de las
cuotas de participación de mercado de
los distintos productos vitivinícolas
desde 1988 hasta 1995, observamos
que se ha producido un claro avance
de los vinos con denominación de ori-
gen (de un 14 a un 21%) en detrimento
del segmento de los vinos de mesa (de
un 73 a un 68%). El mantenimiento de
la participación de mercado de las dis-
tintas categorías de productos, contras-
ta con el fuerte descenso del volumen
comercializado.  

Las ventas de vino con denomina-
ción de origen están muy concentradas
en un pequeño número de ellas. La
evolución de los últimos años refleja,
sin embargo, que estas denominaciones
de origen "tradicionales" han visto
reducida su participación en el merca-
do por la creación de nuevas D.O. que
han entrado en competencia con ellas
a nivel local, acaparando la atención
del consumidor.

Por canales, el 57% se consume en
hostelería, el 42% en hogares, y el 1%
restante a través de Instituciones. Sien-

do la penetración de los vinos con
D.O. mayor en el sector hostelería
(75%), y para el vino de mesa la misma
proporción en hostelería que en hoga-
res (50%). Para los vinos espumosos
predomina el canal de la alimentación
sobre el de restauración.

Dentro del canal de alimentación,
desde 1989 la gran tendencia es que
las grandes superficies están creciendo
frente a la tienda tradicional. Junto a
estos, tenemos los economatos, coope-
rativas, compra directa, venta ambulan-
te..., que entre todos absorben el 23%
del total. Estos canales "alternativos"
surgen como consecuencia de la
pequeña dimensión de la mayor parte
de los operadores que les dificulta el
acceso a los puntos de venta, y su res-
tricción al ámbito local. Por su parte,
las empresas de mayor dimensión
cuentan con una red de comercializa-
ción propia, contactan directamente
con grupos de compra, grandes superfi-
cies y cadenas de supermercados.

En hostelería y restauración, la
mayor parte de las compras de produc-
to son a través de mayoristas, con un
márgen comercial de aproximadamente
un 15%. Después el hostelero puede
llegar a aplicar margenes medios del
200%. Es muy frecuente también que
para suministrarse de vinos de mesa,
los establecimientos de hostelería
medios y pequeños acuden a las gran-
des superficies y supermercados.
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En este contexto de consumo a la
baja y de cambios en los hábitos de
compra de los consumidores, la com-
petencia se ha intensificado notable-
mente, especialmente entre empresas
de mayor dimensión en los segmentos
tanto de vino con D.O. como vino de
mesa, originando políticas de conten-
ción de precios y el lanzamiento de
campañas publicitarias tendentes a
consolidar la imagen de marca.

En la actualidad, los operadores
consideran como variables prioritarias:
la calidad, la imagen de marca y la
región de procedencia para los vinos de
calidad superior; mientras que el factor
precio ocupa un lugar preferente en el
segmento del vino de mesa, en el que
la diferenciación del producto es
mucho menor.

MERCADO EXTERIOR

Como país productor, España presenta
una balanza comercial vitivinícola con
saldos positivos muy favorables. Tradi-
cionalmente las importaciones de pro-
ductos vitivinícolas han sido insignifi-
cantes, alcanzándose tasas de cobertura
superiores al 2.000%. Sin embargo,
esta tasa de cobertura ha disminuido en
los dos últimos años (1.428% en 1994
y 681% en 1995) por un aumento
coyuntural de las importaciones debido
a la escasez de cosecha.

A pesar de todo, la balanza comer-
cial vitivinícola de 1995 presentó un
saldo favorable cercano a los 110.000
millones de pesetas, cifra similar a la de
1994, si bien al examinar en detalle la
composición de las exportaciones, se
observa que el volumen exportado ha
disminuido sensiblemente, pero sin
repercutir en términos de valor. 

EXPORTACIONES

En 1993, la exportación de vinos alcan-
zó su cifra récord, en parte por el ven-
tajoso valor del tipo de cambio de la
peseta tras sus devaluaciones. Durante
1995 se produjo un descenso en el
volumen de exportaciones para el con-
junto de productos vitivinícolas, con
relación a 1994. 

El comportamiento en 1995 fue
desigual según el tipo de producto y el
mercado de destino. El volumen de
productos vitivinícolas exportados  en
ese año ascendió a 720 millones de
litros, lo que supone un descenso del
21% respecto al año anterior y un 36%
respecto a nuestro año récord 1993. 

Por tipos de vino, el 33% de nues-
tras exportaciones son de vino de mesa,
frente a un 31% de vino tranquilo con
D.O. El vino generoso de más de 15
grados, que incluye la D.O. Jerez, cons-
tituye el 15% de nuestras ventas de pro-
ductos vitivinícolas en el exterior. El
vino espumoso representa un 8%, el
vermut y otros vinos un 6% y el 7% res-
tante corresponde al mosto.

En términos de volumen, como era
de esperar, se observa que el de vino
de mesa ha sido el que más ha sufrido
las consecuencias de la escasez de pro-
ducto y del alza de precios, experimen-
tando un descenso del 32,9% respecto
a 1994 y de un 57% respecto a 1993,
mientras que el comportamiento de las
ventas de vinos con D.O. hacia el exte-
rior ha sido bastante estable en compa-
ración con el año anterior. 

El vino de licor, o generoso, supuso
en 1995 un 26,3% del total, siendo en
su mayoría de la D.O. Jerez , mostran-
do un incremento del 2,2% respecto
del año anterior.

Hay que destacar el caso del Cava,
que continúa su ascenso en los merca-
dos internacionales, incluso en un año
difícil como 1995, aumentando sus
ventas en un 21,4% hasta representar
el 13,5% del volumen total de vinos
con D.O. que se han exportado.

Hasta 1994, aproximadamente un
75% del total de vino tranquilo desti-
nado a mercados exteriores, se expidió
a granel. En 1995, las exportaciones a
granel disminuyeron hasta un 58% del
volumen total, afectando sobre todo a
vino de mesa.

En el segmento vino de mesa, un
87% se exportó a granel, y sólo un
13% envasado. En el vino con D.O.,
estas proporciones varían, exportándo-
se un 72% de vino embotellado, con
una tendencia creciente de exportacio-
nes de vino embotellado. Resulta signi-
ficativo destacar que de las 45 Denomi-
naciones de Origen reconocidas a prin-
cipios de 1995, 18 han exportado úni-
camente vino embotellado.

Por destino, nuestros principales
clientes son los países comunitarios,
que en 1995 adquirieron el 73% del
nuestras ventas al exterior, mientras que
el 27% restante se dirigió a países ter-
ceros, correspondiendo un 13% a Afri-
ca, un 6% al resto de Europa, un 3% a
América, un 1% a los países ex-come-
con y un 4% a otros destinos.

En vino con D.O., las ventas a la
UE representan casi el 80% de los mis-
mos. Por países destacan las expedicio-
nes a Alemania , Reino Unido , Holan-
da, Francia y Suecia. De los países no
pertenecientes a la UE, destaca el volu-
men de vino con D.O exportado a
Suiza y a Estados Unidos. Los vinos de
mesa y dentro de la UE se destinan pre-
ferentemente hacia Portugal, Francia,
Alemania y Reino Unido.

En cuanto a la evolución de los pre-
cios medios de las exportaciones espa-
ñolas, se observa un fuerte aumento del
precio medio de los productos exporta-
dos, sobre todo en los dos últimos años,
tanto en vino de mesa como con D.O.,
debido al encarecimiento de la materia
prima por la mala cosecha. Si a esto se
añade la apreciación y fortaleza del
tipo de cambio de la peseta frente al
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resto de monedas, especialmente frente
al marco y al dólar, en 1995, nuestros
productos no han estado en una posi-
ción muy competitiva en los mercados
exteriores, frente a las ofertas de otros
países productores de Europa y del
hemisferio sur.

Por otra parte, con la entrada en
vigor de los acuerdos del GATT (el
1.7.95 para el vino, y el 1.9.95 para el
mosto) comienza a producirse una pau-
latina eliminación de las barreras aran-
celarias a nivel mundial, y es posible
que en los próximos años se alteren las
corrientes tradicionales del comercio
mundial de vino, con la entrada de
nuevos países competidores en la esce-
na vinícola mundial (Australia, Estados
Unidos, Chile, Argentina, Sudáfrica y
nueva Zelanda). España deberá prepa-
rarse para esta liberalización, afianzán-
dose en los mercados en los que ya
está presente e intentar la penetración
en otros que a partir de ahora estarán
más accesibles.

Otro aspecto en que la aplicación
de estos acuerdos puede afectar al sec-
tor, es el compromiso de la UE de dis-
minuir, a lo largo de seis años, las resti-
tuciones a la exportación un 21% en
volumen y un 36% en valor. Esto
puede afectar gravemente a los expor-
tadores españoles de productos acogi-
dos a estas ayudas. 

EMPRESAS

En la industria vinícola y al igual que
en la vertiente vitícola, se repite el
fenómeno de gran atomización, con un
elevado número de operadores, de los
cuales una pequeña parte cuenta con
implantación a nivel nacional e imagen
de marca reconocida, mientras que la
gran mayoría, de pequeña dimensión,
se limita a operar tan sólo a nivel local
o regional.

En este contexto, las empresas de
mayor dimensión soportan una elevada
intensidad competitiva como consecuen-
cia del estancamiento del consumo, de
los cambios en los canales de ventas tra-
dicionales con las nuevas fórmulas de
distribución, y en el caso del vino de
mesa, por la escasa diferenciación del

producto. Esta última circunstancia ha
obligado a los operadores a realizar un
esfuerzo en contención de precios y en
el lanzamiento de campañas publicita-
rias tendentes a consolidar la imagen de
marca, atenuando la competencia vía
precios. Todo esto frente a las pequeñas
bodegas centradas en sus mercados loca-
les que soportan una rivalidad competiti-
va mucho menor.

Una característica de la industria,
sobre todo en el sector de denominacio-
nes de origen, es la progresión hacia un
mayor grado de integración vertical
hacia atrás, es decir, que los productores
de vino tengan sus propios viñedos,
especialmente entre industrias de tamaño
pequeño y mediano; mientras que las
grandes empresas, también con una ten-
dencia a aumentar su superficie de culti-
vos propios, lo complementan con la
adquisición del resto de materia prima
que necesitan.

No podemos hablar de tendencia de
concentración del sector, a pesar de
algunas compras de bodegas por otras
empresas en el mismo sector en los últi-
mos cinco años, ya que al mismo tiempo
se han producido importantes ventas y
salidas de capital extranjero, que en otra
época habían entrado en el sector del
vino y que hubieran podido propiciar en
su momento una mayor concentración
del sector.

Entre las empresas del sector domi-
nan las de propiedad familiar –incluso
entre las mayores empresas del país–,
las entidades asociativas agrarias y la
escasa presencia de capital extranjero
en comparación con el resto de la
industria agroalimentaria (a excepción
del sector de Jerez). 

La insignificante penetración de las
inversiones extranjeras en el sector es
una consecuencia de su propia estruc-
tura industrial, por la complejidad del
entorno no estrictamente empresarial
(Consejos reguladores, normativa,
estrecha dependencia del sector pro-
ductor, etcétera), por la dificultad en
llevar adelante una política estricta-
mente marquista y por la escasez de
beneficios sobre el importante volumen
y valor del inmovilizado.

CONCLUSION

El sector vitivinícola español tiene ante
sí grandes oportunidades, sobre todo en
el segmento de vinos de denominación
de origen, pero también en el sector de
vinos de mesa si se prosigue en una
línea de diferenciación. 

El maniqueísmo administrativo que
diferencia y enfrenta a los vinos de cali-
dad producidos en región determinada
(vcprd) con los vinos de mesa ha perju-
dicado seriamente la imagen de la
mención "vino de mesa", aunque
muchas bodegas podrían proseguir con
una estrategia propia para diferenciar y
potenciar sus marcas dentro de esta
categoría.

La adaptación de la normativa,
tanto comunitaria como a nivel nacio-
nal, se hace necesaria si queremos que
Europa y España mantengan su lideraz-
go internacional en el comercio del
vino, y para ello hay que hacer una
revisión de aquellas normas que limitan
seriamente la competitividad, preser-
vando al mismo tiempo aquellos aspec-
tos nuestro sistema tradicional de pro-
ducción que son irrenunciables para la
caracterización de nuestras produccio-
nes vinícolas. ❑

PAU ROCA
Secretario General de la

Federación Española del Vino.
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Los hábitos de consumo de los
españoles han sufrido importantes
transformaciones en las dos últi-

mas décadas, una de las cuales ha afec-
tado sensiblemente a su conducta ante
el consumo de vino, que implica cam-
bios relevantes tanto cuantitativos
como cualitativos.

Dentro de los primeros destaca el
descenso continuado y de gran magni-
tud que ha experimentado el consumo
agregado de vino en el mercado espa-
ñol desde principios de los años seten-
ta. Los datos elaborados por el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
ción –a través del antiguo Instituto
Nacional de Denominaciones de Ori-

gen (INDO), en la actualidad Subdirec-
ción General de Denominaciones de
Calidad– indican que el consumo anual
nacional pasó de 26 millones de hecto-
litros en la década de los setenta a una
cifra inferior a los 20 millones de hec-
tolitros a principios de los ochenta. Los
datos más recientes que aporta el panel
de alimentación que confecciona y
publica el mismo Ministerio desde
1987 advierten del mismo fenómeno.
Así, mientras en 1987 el consumo glo-
bal de vino en el mercado español
superaba ligeramente los 18 millones
de hectolitros, en 1995 sólo se alcanza-
ba una cifra próxima a los 12 millones
de hectolitros. En términos per cápita,

el consumo ha descendido en más de
12 litros por persona entre 1987 y 1995
(ver cuadro nº 1).

El análisis de las tasas de variación
anual del consumo nacional de vino
pone de manifiesto que en todos los
años estudiados se produce una reduc-
ción del mismo, si se exceptua el año
1993, para el cual las cifras pueden
presentar algún sesgo debido al cambio
de metodología introducido en la ela-
boración de la serie estadística. Ade-
más, la caída del consumo es especial-
mente profunda en los años 1989,
1990, 1991 y 1995, con descensos
superiores al 6% en todos los casos.
Estas cifras no permiten confirmar la
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tan esperada tendencia de sostenimien-
to y recuperación del consumo del vino
que otros trabajos (1) anteriores antici-
paron en base a los datos publicados
por el MAPA para 1993.

Sin embargo, los datos agregados
sólo son un reflejo parcial de los cam-
bios producidos en los patrones del
consumo de vino en el mercado espa-
ñol. En este sentido, el análisis de la
evolución del consumo por variedades
(blanco, tinto, rosado, espumosos y
cavas y otros vinos) muestra comporta-
mientos diferentes entre ellas. De forma
que aunque todas las variedades son
consumidas en cuantías inferiores en
1995 que en 1987, los vinos blanco y
rosado han experimentado un descenso
acumulado más alto, en ambos casos la
caída del consumo supera el 46,5%.
Por su parte, el descenso acumulado
del consumo de vino tinto no alcanza

el 30% y ligeramente inferior es la mag-
nitud de la cifra de reducción del con-
sumo de los espumosos y cavas, que se
sitúa alrededor del 26,5%. 

La lectura del cuadro nº 2 que per-
mite analizar, desde 1989 hasta 1995,
la evolución del consumo del vino
según el tipo de destino, advierte que el
descenso del consumo se ha producido
tanto en los hogares como en la restau-
ración, pero que la magnitud del des-
censo ha sido muy superior en los pri-
meros. Así, mientras que el consumo de
vino en restauración descendía a lo
largo de la década de los 90 en poco
más de ocho puntos porcentuales acu-
mulados, en los hogares lo hacía en
una cifra próxima al 33%. 

Además, aunque en 1995 el consu-
mo en restauración muestra una ruptura
en la tendencia y se aprecia una caída
del consumo, en los dos años anteriores

los datos constatan un incremento con
tasas anuales superiores al 2%.

Las cifras anteriores ilustran una
clara modificación de los hábitos de
consumo que conduce a un cambio en
la estructura relativa del consumo del
vino. Mientras que en 1989 el consumo
en restauración y hostelería representa-
ba un 50,1% del total, en 1995 alcanza
un porcentaje próximo al 58%; por
tanto, se ha producido un avance de su
cuota relativa de casi ocho puntos.

Este cambio de actitud que mani-
fiestan los españoles en el consumo del
vino, con una mayor preferencia por el
consumo en restauración, se observa
también en los patrones de consumo de
un número elevado de productos de
alimentación y de bebidas, y está aso-
ciado a los nuevos modelos laborales y
de ocio, característicos de los habitats
fundamentalmente urbanos. 
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CUADRO Nº 1

EVOLUCION DEL CONSUMO TOTAL DE VINO

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TINTOS 933,22 817,11 714,24 707,95 642,59 587,96 668,7 703,15 657,16

ROSADOS 314,24 275,03 278,92 275,77 267,95 273,84 303,19 221,88 221,11

BLANCOS 412,18 360,16 381,24 345,24 311,74 314,74 251,16 249,41 218,72

ESPUMOSOS
CHAMP. Y CAVAS 75,56 74,93 65,60 61,62 52,64 56,41 56,37 50,82 48,17

OTROS VINOS 78,33 90,06 77,73 79,53 78,1 82,96 66,47 63,73 55,40

TOTAL VINOS 1.813,53 1.617,30 1.517,70 1.470,10 1.353,00 1.315,90 1.345,90 1.289,00 1.200,60

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

88/87 89/88 90/89 91/90 92/91 93/92 94/95 95/94

TINTOS – 12,44 – 12,59 – 0,88 – 9,23 – 8,50 13,73 5,15 – 6,54

ROSADOS – 12,48 1,41 – 1,13 – 2,84 2,20 10,72 – 26,82 – 0,35

BLANCOS – 12,62 5,85 – 9,44 – 9,70 0,96 – 20,20 – 0,70 – 12,31

ESPUMOSOS
CHAMP. Y CAVAS – 0,82 – 12,46 – 6,07 – 14,57 7,16 – 0,07 – 9,85 – 5,21

OTROS VINOS 14,97 – 13,69 2,32 – 1,80 6,22 – 19,88 – 4,12 – 13,07

TOTAL VINOS – 10,82 – 6,16 – 3,14 – 7,96 – 2,74 2,28 – 4,23 – 6,86

CONSUMO PER CAPITA.  LITROS

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TOTAL VINOS 46,62 41,39 38,68 37,37 34,27 33,33 34,09 32,65 30,55

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. Datos avance 1995.



CAUSAS DEL DESCENSO

Entre las causas que pretenden explicar
la evolución negativa del consumo de
vino en el mercado nacional suelen
apuntarse las siguientes: 

1. Los cambios producidos en los
hábitos sociales y de consumo.

2. La asociación con una imagen de
producto tradicional poco atractiva
para la juventud; en este sentido, los
mayores descensos se registran en el
segmento de población con edades
inferiores a los treinta años.

3. La presión de las campañas con-
tra el consumo de bebidas alcohólicas.

4. Principalmente, el aumento del
consumo de las bebidas sustitutivas del
vino más próximas (ver cuadro nº 3).

Con datos relativos a 1995 proce-
dentes del panel de consumidores que
elabora Nielsen, se pueden ofrecer,
además, los siguientes resultados en
relación al consumo del vino dentro de
los hogares: 

• El valor de las compras de vino
por parte de los hogares se situa en
unos 58000 millones de pesetas.

• El precio medio pagado por litro
es de 167 pesetas.

• Tomando como referencia el uni-
verso Nielsen, 65 de cada 100 hogares
consume al menos un litro de vino al
cuatrimestre

• El promedio de compras por
hogar al cuatrimestre es de aproxima-
damente 15 litros.

• Las cantidades compradas en
cada ocasión es de 2,5 litros. 

La evolución desfavorable del con-
sumo no afecta por igual a los vinos de
diferentes calidades, por el contrario
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CUADRO Nº 2

EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO EN HOGARES Y HOSTELERIA

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

CONSUMO EN HOGARES 1.047,88 850,36 746,71 676,37 656,19 635,98 648,12 575,60 501,88

CONSUMO EN HOSTELERIA 746,85 747,93 752,17 779,14 684,08 667,45 685,58 701,05 688,15

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

88/87 89/88 90/89 91/90 92/91 93/92 94/95 95/94

CONSUMO EN HOGARES – 18,85 – 12,19 – 9,42 – 2,98 – 3,08 1,91 – 11,19 12,81

CONSUMO EN HOSTELERIA 0,14 0,57 3,59 – 12,20 – 2,43 2,72 2,26 – 1,84

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. Datos avance 1995.

CUADRO Nº 3

EVOLUCION DEL CONSUMO DE CERVEZAS, AGUAS MINERALES Y BEBIDAS REFRESCANTES

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

CERVEZA 2.504,35 2.536,20 2.566,22 2.649,89 2.789,85 2.817,71 2.620,50 2.545,64

AGUAS MINERALES 894,96 1.141,01 1.316,23 1.426,24 1.568,06 1.681,02 1.986,30 2.011,51

BEBIDAS REFRESCANTES 2.238,88 2.056,66 2.039,32 2.227,2 2.521,06 2.507,89 2.432,80 2.522,53

ZUMOS DE FRUTAS 262,26 308,68 361,40 481,38 574,27 632,14 622,36 608,65

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

88/87 89/88 90/89 91/90 92/91 93/92 94/93

CERVEZA 1,27 1,18 3,26 5,28 1,00 – 7,00 – 2,86

AGUAS MINERALES 27,49 15,36 8,36 9,94 7,20 18,16 1,27

BEBIDAS REFRESCANTES – 8,14 – 0,84 9,21 13,19 – 0,52 – 3,00 3,69

ZUMOS DE FRUTAS 17,70 17,08 33,20 19,30 10,08 – 1,55 – 2,20

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. 



los datos confirman la tendencia a
aumentar el consumo de los vinos con
Denominación de Origen (DO) o Vinos
de Calidad Producidos en una Región
Determinada (VCPRD), en terminología
de la Unión Europea (UE), en detrimen-
to del consumo de los vinos de mesa.

CONSUMO DE VINO DE MESA

Los vinos de mesa han experimentado
una tendencia decreciente a lo largo de
todo el período analizado (cuadro nº 4),
de forma que el consumo en 1995 ape-
nas si alcanza el 75% del consumo de
1989, lo que ha representado un des-
censo de 7 litros en el consumo per
cápita, que ha pasado de representar
28,7 litros por persona y año en 1989 a
21,5 litros en 1995.  Según las tasas de
variación anual, el consumo de vino de
mesa ha sufrido un descenso relevante
todos los años, superior al 5%, con la
excepción del año 1993. 

Por variedades, el vino de mesa
tinto es el que mejor ha soportado la
tendencia decreciente, sufriendo un
descenso acumulado del 15,3%, frente
a unas magnitudes de decremento
mucho más elevadas, el 27,3% y el
42,1%, registradas por los consumos de

vino rosado y de vino blanco, respecti-
vamente.

Por tipos de destino, hogares y res-
tauración, las cifras que recoge el cua-
dro nº 5 ponen de manifiesto un des-
censo notable del consumo en ambos,
si bien el retroceso del consumo dentro
del hogar ha sido de mayor entidad.
Así, mientras la reducción acumulada
del consumo de vino de mesa dentro
del hogar ha sido superior al 36%, en
restauración ha sido del 25%. En con-
secuencia, en 1995 el consumo de
vino de mesa se distribuye de forma
que a los hogares les corresponde un
32,2% y a la restauración un 67,8%.

Por último, las cifras registradas
indican que la participación del vino de
mesa en las compras totales de vino en
el mercado nacional ha descendido de
forma notable y continuada: en 1995
representaronn un 70,5% del total fren-
te al 74,4 que representaban al final de
la década de los ochenta. 
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Por otro lado, en 1995, los hogares
gastaron 38.000 millones de pesetas en
vino de mesa embotellado. Un 56% de
las familias españolas compraron 2,5
litros de este producto, un promedio de
5,5 veces al cuatrimestre.

CONSUMO DE VINO 
CON DENOMINACION DE ORIGEN 

Uno de los cambios en los hábitos de
consumo de los españoles señalado en
los últimos años en más ocasiones con-

siste en la tendencia a sustituir en sus
compras productos estandarizados y de
calidad media por otros diferenciados y
de alta calidad. Este fenómeno de
carácter general en el comportamiento
del consumidor español, también se
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CUADRO Nº 4

EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO DE MESA

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TINTOS 594,76 560,43 514,87 451,96 512,88 540,84 503,92

ROSADOS 221,46 222,46 210,00 213,30 244,61 161,34 160,99

BLANCOS 312,55 265,07 245,69 247,83 195,02 191,62 180,97

TOTAL VINOS DE MESA 1.128,77 1.047,97 970,56 913,04 952,51 893,80 845,87

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

90/89 91/90 92/91 93/92 94/93 95/94

TINTOS – 5,77 – 8,13 – 12,22 13,48 5,45 – 6,83

ROSADOS 0,45 – 5,60 1,57 14,68 – 34,04 – 0,22

BLANCOS – 15,19 – 7,31 0,87 – 21,31 – 1,74 – 5,56

TOTAL VINOS DE MESA – 7,16 – 7,39 – 5,93 4,32 – 6,16 – 5,36

CONSUMO PER CAPITA.  LITROS

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TOTAL VINOS DE MESA 28,77 26,64 24,58 23,13 24,13 22,64 21,53

PARTICIPACION EN LAS COMPRAS TOTALES DE VINO.  %

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TOTAL VINOS DE MESA 74,37 71,29 71,73 69,38 70,77 69,34 70,46

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. Datos avance 1995.

CUADRO Nº 5

EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO DE MESA EN HOGARES Y HOSTELERIA

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

CONSUMO EN HOGARES 631,19 559,02 548,19 520,63 528,52 460,20 401,30

CONSUMO EN HOSTELERIA 1.128,77 1.048,00 970,56 913,04 952,51 893,80 845,90

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

90/89 91/90 92/91 93/92 94/93 95/94

CONSUMO EN HOGARES – 11,43 – 1,94 – 5,03 1,52 – 12,93 – 12,81

CONSUMO EN HOSTELERIA – 7,16 – 7,39 – 5,93 4,32 – 6,16 – 5,36

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. Datos avance 1995.



constata en su conducta de compra en
el mercado del vino. En la actualidad,
el consumidor muestra una mayor pre-
ferencia por los vinos de calidad en
detrimento de los vinos comunes, cuyas
características no responden a las

expectativas sobre variedad, calidad,
paladar, personalidad o carácter, etcé-
tera, que el consumidor trata de satisfa-
cer en las diferentes situaciones en las
que consume vino. Por ejemplo, en
comidas y cenas, para importantes seg-

mentos poblacionales, el vino ha deja-
do de ser un mero acompañante del
menu, para pasar a integrarse en él,
enriqueciéndolo. En consecuencia, aún
dentro del contexto general de descen-
so del consumo global de vino en el
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CUADRO Nº 6

EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO CON DENOMINACION DE ORIGEN

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TINTOS 119,48 147,52 127,72 136,00 155,82 162,31 153,24

ROSADOS 57,46 53,31 57,95 60,54 58,58 60,54 60,12

BLANCOS 68,69 80,17 66,05 66,91 56,14 57,79 37,75

TOTAL VINOS CON D.O. 245,63 281,00 251,72 263,45 270,53 280,64 251,10

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

90/89 91/90 92/91 93/92 94/93 95/94

TINTOS 23,47 – 13,42 6,48 14,57 4,17 – 5,59

ROSADOS – 7,22 8,70 4,47 – 3,24 3,35 – 0,69

BLANCOS 16,71 – 17,61 1,3 – 16,10 2,94 – 34,68

TOTAL VINOS CON D.O. 14,40 – 10,42 4,66 2,69 3,74 – 10,53

CONSUMO PER CAPITA.  LITROS

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TOTAL VINOS CON D.O. 6,26 7,14 6,38 6,67 6,85 7,11 6,39

PARTICIPACION EN LAS COMPRAS TOTALES DE VINO.  %

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TOTAL VINOS CON D.O. 16,18 19,11 18,60 20,02 20,10 21,77 20,92

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. Datos avance 1995.

CUADRO Nº 7

EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO CON DENOMINACION DE ORIGEN EN HOGARES Y HOSTELERIA

VOLUMEN. MILLONES DE LITROS

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

CONSUMO EN HOGARES 45,64 56,12 48,48 55,1 61,84 66,97 62,84

CONSUMO EN HOSTELERIA 199,24 223,83 202,15 207,19 208,58 213,56 188,11

TASAS DE VARIACION INTERANUAL.  %

90/89 91/90 92/91 93/92 94/93 95/94

CONSUMO EN HOGARES 22,96 – 13,61 13,66 12,23 8,30 – 6,17

CONSUMO EN HOSTELERIA 12,34 – 9,69 2,49 0,67 2,39 – 11,92

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, 1994. Datos avance 1995.
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mercado nacional, el consumo de vino
de D.O. no se ha visto afectado en el
mismo sentido que el consumo de vino
de mesa.

De la misma forma que en la déca-
da de los setenta se produjó una impor-
tante sustitución del consumo de vinos
comercializados a granel por vinos de

mesa envasados, desde principios de
los años ochenta se produce un incre-
mento en la demanda de vinos de cali-
dad que va desplazando a la demanda
de vinos comunes. Según los datos pre-
sentados en el cuadro nº 6, el consumo
global de vino con D.O. en nuestro
país en 1995 fue ligeramente superior

al correspondiente a 1989, lo que
supone que en cifras de consumo per
cápita se pueda hablar de una cierta
estabilidad o estancamiento en el con-
sumo por persona que se sitúa alrede-
dor de 6,5 litros por año. Sin embargo,
la divergencia observada en las tenden-
cias del consumo de vinos de mesa y
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1994 (1) 1995 (1) 1996 (1)

■ HOSTELERIA 43,59 44,35 45,47

CAFETERIAS 22,43 23,30 23,23

RESTAURANTES 17,04 16,97 17,94

RESTO 4,11 4,08 4,31

■ ALIMENTACION 56,41 55,65 54,53

TIENDAS TRADICIONALES 10,48 9,52 8,71

AUTOSERVICIOS 6,62 6,30 5,97

SUPER. PEQUEÑOS 17,73 18,85 18,48

SUPER. GRANDES 6,18 6,16 6,35

HIPERMERCADOS 15,40 14,81 15,01

1.– Año móvil: mayo a mayo.

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

CUADRO Nº 8

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS DE VINO POR CANALES Y FORMATOS COMERCIALES
PORCENTAJES

1996 (1)

HIPERMERCADOS

SUPER. GRANDESSUPER. PEQUEÑOS

AUTOSERVICIOS

TIENDAS
TRADICIONALES

CAFETERIAS

RESTAURANTES

RESTO

VALORES ABSOLUTOS TASAS DE VARIACION

1994 1995 1996 95/94 96/95

■ HOSTELERIA 512 546 578 6,73 5,83

CAFETERIAS 414 445 477 7,35 7,36

RESTAURANTES 674 721 740 6,97 2,62

RESTO 368 396 443 7,56 12,00

■ ALIMENTACION 170 187 211 9,61 13,27

T. TRADICIONALES 151 161 182 6,49 12,70

AUTOSERVICIOS 166 178 204 7,35 14,38

SUPER. PEQUEÑOS 157 169 186 7,34 10,00

SUPER. GRANDES 176 197 234 11,84 18,86

HIPERMERCADOS 198 225 254 13,84 12,78

■ PRECIO MEDIO 319 346 378 8,46 9,25

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

CUADRO Nº 9

PRECIOS DE VENTA DEL VINO EN EL MERCADO ESPAÑOL
PESETAS/LITRO
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de vinos con D.O. supone que la parti-
cipación de éstos últimos en el consu-
mo total muestre una tendencia positiva
y se sitúe en el 20,9% en 1995 cuando
en 1989 sólo alcanzaba el 16,2%.

El análisis de las tasas de variación
anual del consumo nacional de vinos
con D.O. pone de manifiesto, sin

embargo, que la evolución a lo largo de
los distintos años cubiertos en el estu-
dio no presenta unanimidad en el signo
del cambio. 

Por el contrario, mientras que en los
años 1990, 1992, 1993 y 1994 se regis-
traron incrementos en el consumo res-
pecto a los años anteriores, en 1991 y

en 1995 se produjeron reducciones,
con el agravante de que mientras la
magnitud de las tasas de variación de
signo positivo es en todos los casos
inferior al 5%, si se exceptúa 1990, las
tasas de variación de signo negativo
alcanzan una magnitud muy superior,
que supera en los dos años el 10%.

1994 (1) 1995 (1) 1996 (1)

■ HOSTELERIA 35,98 37,01 37,26

CAFETERIAS 21,94 22,55 21,94

RESTAURANTES 9,86 10,06 10,75

RESTO 4,19 4,40 4,57

■ ALIMENTACION 64,02 64,99 62,74

TIENDAS TRADICIONALES 13,55 12,51 11,48

AUTOSERVICIOS 8,18 7,89 7,56

SUPER. PEQUEÑOS 21,00 22,55 22,68

SUPER. GRANDES 6,74 6,52 6,87

HIPERMERCADOS 14,55 13,52 14,15

1.– Año móvil: mayo a mayo.

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

HIPERMERCADOS

SUPER. GRANDES

SUPER. PEQUEÑOS
AUTOSERVICIOS

TIENDAS
TRADICIONALES

CAFETERIAS

RESTAURANTES

RESTO

CUADRO Nº 10

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS DE VINO DE MESA POR CANALES Y FORMATOS COMERCIALES
PORCENTAJES

VALORES ABSOLUTOS TASAS DE VARIACION

1994 1995 1996 95/94 96/95

■ HOSTELERIA 335 358 386 6,84 7,59

CAFETERIAS 303 316 340 4,41 7,48

RESTAURANTES 448 493 515 10,07 4,59

RESTO 241 266 299 10,43 12,32

■ ALIMENTACION 117 131 150 11,16 15,18

T. TRADICIONALES 123 132 150 7,08 13,74

AUTOSERVICIOS 124 137 157 10,18 14,65

SUPER. PEQUEÑOS 115 125 142 9,29 13,04

SUPER. GRANDES 116 130 155 12,61 18,74

HIPERMERCADOS 113 135 159 18,83 18,20

■ PRECIO MEDIO 196 215 238 9,69 10,77

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

CUADRO Nº 11

PRECIOS DE VENTA DEL VINO DE MESA EN EL MERCADO ESPAÑOL
PESETAS/LITRO
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Por variedades, el consumo de vino
tinto con denominación de origen es el
que presenta un comportamiento más
favorable y estable en los últimos años.
De forma que el incremento acumula-
do de consumo de esta variedad de
vino se cifra en un 28%, a pesar de que
en los años 1991 y 1995 se hayan

registrado fuertes caídas en su consumo
del 13,5 y del 5,5%, respectivamente.
En el extremo opuesto se sitúa el con-
sumo de vinos blancos con D.O. que
ha sufrido, en el período analizado, un
descenso acumulado del 45%, debido
sobre todo a su mal comportamiento en
1991 y 1993 y especialmente en el últi-

mo año, en el cual registró una caída
superior al 34%. 

En una situación intermedia se
encuentra el consumo de vino rosado
con D.O. que ha aumentado de forma
acumulada entre 1989 y 1995 algo
menos de un 4,5%. De la lectura deta-
llada de los datos de consumo de esta
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1994 (1) 1995 (1) 1996 (1)

■ HOSTELERIA 60,00 59,02 61,77

CAFETERIAS 24,01 25,24 26,18

RESTAURANTES 31,94 30,28 31,73

RESTO 4,04 3,49 3,86

■ ALIMENTACION 40,00 40,98 38,23

TIENDAS TRADICIONALES 3,47 3,17 2,91

AUTOSERVICIOS 3,10 2,95 2,67

SUPER. PEQUEÑOS 10,47 11,22 9,88

SUPER. GRANDES 5,02 5,51 5,40

HIPERMERCADOS 17,93 18,12 17,38

1.– Año móvil: mayo a mayo.

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

HIPERMERCADOS

SUPER. GRANDES

SUPER. PEQUEÑOS

AUTOSERVICIOS

TIENDAS
TRADICIONALES

CAFETERIAS

RESTAURANTES

RESTO

CUADRO Nº 12

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS DE VINO CON 
DENOMINACION DE ORIGEN POR CANALES Y FORMATOS COMERCIALES
PORCENTAJES

VALORES ABSOLUTOS TASAS DE VARIACION

1994 1995 1996 95/94 96/95

■ HOSTELERIA 740 783 810 5,88 3,45

CAFETERIAS 651 692 723 6,38 4,34

RESTAURANTES 814 863 883 5,96 2,31

RESTO 681 753 814 10,66 8,05

■ ALIMENTACION 372 377 430 1,31 14,03

T. TRADICIONALES 416 418 455 0,52 9,01

AUTOSERVICIOS 430 422 492 – 1,83 16,60

SUPER. PEQUEÑOS 361 362 407 0,19 12,35

SUPER. GRANDES 370 372 456 0,36 22,63

HIPERMERCADOS 361 374 421 3,57 12,79

■ PRECIO MEDIO 593 617 665 4,06 7,79

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

CUADRO Nº 13

PRECIOS DE VENTA DEL VINO CON DENOMINACION DE ORIGEN EN EL MERCADO ESPAÑOL
PESETAS/LITRO
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variedad se desprende una tendencia a
la estabilidad, ya que las tasas de varia-
ción positivas tienden a cero de la
misma manera que lo hacen las de
signo negativo. Por tanto, a corto plazo
parece que el consumo de vino rosado
con D.O. se puede mantener a niveles
estables.

La disparidad de las tendencias
observadas en el consumo de vinos con
D.O. blancos y rosados ha derivado a
que en la actualidad éstos últimos sean
consumidos en cantidades globales
superiores a los primeros, aún cuando
en 1989 la situación era la opuesta.

Por tipos de destino (cuadro nº 7),
el vino con D.O. se consume en mayor
proporción que el vino de mesa en res-
tauración y hostelería. Así, en 1995 el
75% de todo el consumo de vinos con
denominación de origen se producía en
dicho destino. Sin embargo, la tenden-
cia apuntada en los últimos años es
opuesta a lo que se ha mostrado para
los vinos de mesa, porque el consumo
de vino con D.O. en los hogares se ha
incrementado un 37,7% acumulado
mientras que en la restauración incluso
ha sufrido una ligera reducción del
5,5% acumulado, como consecuencia
de la evolución muy desfavorable de
12 puntos porcentuales, experimentada
por este consumo en 1995. En conse-
cuencia, parece que los hogares espa-
ñoles apuestan cada vez más por el
consumo de vino de calidad.

A este respecto, los datos para 1995
del panel de consumidores de Nielsen
indican que los hogares españoles se
gastaron una cifra próxima a los 20.000
millones de pesetas en la compra de
vinos con denominación de origen,
pagando un precio medio de algo más
de 300 pesetas/litro.

Además, el porcentaje de familias
que compran al menos una vez este
tipo de producto en un cuatrimestre es
del 28%, con un número promedio de
actos de compra próximo a tres y con
unas cantidades compradas medias que
no alcanzan los 2,5 litros. Entre los fac-
tores que pueden ayudar a explicar las
tendencias apuntadas –mayor consumo
de vinos de calidad y menor consumo
de vinos de mesa– se encuentran algu-

nos correspondientes al ámbito de la
oferta y otros pertenecientes al ámbito
de la demanda.

Dentro de los primeros destaca, por
un lado, el hecho de haberse incremen-
tado la superficie y el número de zonas
acogidas a D.O. En los últimos años se
han creado 20 nuevas denominaciones
de origen, y en la actualidad la cifra
total de D.O. se eleva a 50; junto a
otras indicaciones geográficas  –como
“vino de la tierra”– que amparan el
prestigio de varios vinos españoles. 

Por otro lado, la reducida inversión
en actividades de promoción realizada
por el sector (menos del 1% de la inver-
sión publicitaria global y menos del
20% de la publicidad realizada por el
sector de las bebidas) se concentra en
los vinos de calidad y de ellos el 50%
en los vinos con D.O.C. Rioja. 

COMERCIALIZACION 
DEL VINO EN ESPAÑA

El análisis de la situación actual y de
las perspectivas del mercado del vino
español debe incorporar el estudio de
la estructura comercial a través de la
cual el consumidor compra y consume
los diferentes tipos de vino. Uno de los
puntos débiles que con mayor frecuen-
cia se ha atribuido a la gestión de las
empresas vitivinícolas españolas se
corresponde con su escasa capacidad
comercial. En este sentido, adquiere
relevancia disponer de una descripción
lo más actual y fiel posible sobre los
puntos de venta donde el consumidor
español realiza su compra y/o su con-
sumo de vino.

En la actualidad, las actividades de
distribución tienen una enorme rele-
vancia dentro de la planificación estra-
tégica de las empresas del sector, en la
medida en que la presentación del pro-
ducto final a los consumidores está
fuertemente condicionada por el cir-
cuito de comercialización que haya
seguido éste. Así, aspectos determinan-
tes de la venta como el precio final de
venta al público o los esfuerzos publi-
citarios y/o promocionales dirigidos a
incentivar la compra, están en gran
medida bajo el control de los canales
de comercialización.

Por otro lado, y teniendo en cuenta
las anteriores consideraciones sobre la
importancia de la distribución para el
sector, el análisis debe abordarse den-
tro del contexto resultante de las enor-
mes transformaciones experimentadas
por el sector agroalimentario español a
lo largo de los últimos años. Su nueva
configuración ha supuesto una modifi-
cación sustancial del papel y del poder
de los diferentes agentes económicos
que integran la cadena de valor: agri-
cultores, industria alimentaria, distribui-
dores y consumidores finales. El sector
vitivinícola no ha sido ajeno a esa evo-
lución y, en consecuencia, el análisis
de los diferentes canales de distribución
del vino adquiere una notable impor-
tancia, si se tiene en cuenta que, como
consecuencia de los procesos de con-
centración de la distribución y del
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retroceso progresivo del comercio tra-
dicional, se ha incrementado el poder
del comercio minorista frente a una
industria del vino caracterizada por su
atomización, con un elevado número
de bodegas y marcas, la mayoría de las
cuales son poco conocidas, apreciadas
y demandadas por el consumidor.

En este trabajo, el estudio de los
canales de distribución del vino se
aborda considerando, en primer lugar,
el mercado del vino globalmente y, en
segundo lugar, diferenciando por cali-
dades, según se trate de vino de mesa o
de vino con D.O. La fuente de informa-
ción utilizada es el Panel de Detallistas
que elabora Nielsen y los datos están
referidos a los tres últimos años.

CANALES DE DISTRIBUCION

Aunque en la actualidad el vino en
España se sigue distribuyendo en mayor
medida por los canales de alimentación
que por los de hostelería, la tendencia
observada en los datos que recoge el
cuadro nº 8 pone de manifiesto un
aumento sistemático en los últimos
años de las ventas en hostelería.

En términos porcentuales, las ventas
en hostelería se han incrementado
hasta situarse en el 45,47% de las ven-
tas totales de vino en el mercado espa-
ñol, por el contrario las ventas en esta-
blecimientos de alimentación han des-
cendido continuamente a lo largo de

los tres últimos años, hasta situarse en
el 54,53%. Esa evolución es un reflejo
más del cambio en los hábitos de con-
sumo de los españoles que vienen sus-
tituyendo el consumo de alimentación
dentro del hogar por el consumo fuera
del hogar.

En relación a los precios de venta
(ver cuadro nº 9), se observa una gran
diferencia entre los precios medios del
vino según el canal utilizado para su
distribución. En hostelería, el precio del
vino es 2,7 veces superior al de las
tiendas de alimentación. Esta evidencia
se debe a dos hechos: en hostelería tie-
nen una mayor participación en las
ventas totales los vinos de calidad y,
además, en hostelería el margen de
comercialización es superior.

Sin embargo, en los dos años anali-
zados el crecimiento experimentado
por los precios ha sido notablemente
mayor en las tiendas de alimentación,
registrándose un incremento acumula-
do del 24% frente al 13% registrado en
hostelería. Probablemente este hecho
haya contribuido, al menos parcial-
mente, a la pérdida observada en la
cuota de mercado de los establecimien-
tos de alimentación.

Centrando el análisis en la estructu-
ra de ventas dentro del canal de ali-
mentación, se observa que la evolución
de la cuota detentada por los diferentes
formatos comerciales ha sido desigual,
destacando los siguientes aspectos.

En primer lugar, se ha producido un
retroceso en la participación de los
establecimientos tradicionales y auto-
servicios en las ventas totales. El resto
de los formatos comerciales no han
experimentado cambios significativos
en sus cuotas si exceptuamos el ligero
aumento logrado por los supermerca-
dos pequeños. Por tanto, la reducción
de la cuota global del canal alimenta-
ción en las ventas de vino en el merca-
do español obedece a la pérdida expe-
rimentada por los formatos de menor
tamaño. Sin embargo, esa evolución no
es atribuible a la variación de los pre-
cios que, como advierte el cuadro nº 9,
ha sido sensiblemente superior en los
establecimientos de gran dimensión
–hipermercados y supermercados gran-
des– que en las tiendas pequeñas, tradi-
cionales y autoservicios. 

Una explicación alternativa se
encuentra en el retroceso experimenta-
do por el pequeño comercio, cuya
cuota de mercado en productos de ali-
mentación no perecedera se situó en
1996 en torno al 12% para tiendas tra-
dicionales y en el 10% para los auto-
servicios, mientras que las ventas en
grandes superficies –con un mayor
grado de adaptación a los nuevos hábi-
tos de compra del consumidor actual–
alcanza en este tipo de productos el
33% (2).

Sin embargo, es necesario destacar
que si bien para otros productos de ali-
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GRAFICO Nº 1

DISTRIBUCION DE LAS 
VENTAS DE VINO TRANQUILO 
EN ALIMENTACION POR 
FORMATOS COMERCIALES
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GRAFICO Nº 2

DISTRIBUCION DE LAS 
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GRAFICO Nº 3

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS 
DE VINO CON DENOMINACION DE 
ORIGEN EN ALIMENTACION POR
FORMATOS COMERCIALES
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mentación no peredecedera los hiper-
mercados ofrecen a los consumidores
notables ventajas en precio frente a las
tiendas tradicionales y al pequeño
comercio en general, en el caso del
vino no se observa esta relación venta-
josa de precios sino la contraria, ya que
en hipermercados, tanto los niveles
medios de precios como las tasas de
crecimiento de los mismos superan
ampliamente a los correspondientes a
los establecimientos más pequeños.
Esta afirmación será matizada más
tarde, ya que una parte importante del
diferencial entre precios medios puede
obedecer a las diferencias en la ampli-
tud y en la profundidad del surtido de
vinos característico de cada formato
comercial.

El gráfico nº 1 muestra para 1995 la
distribución entre los diferentes forma-
tos comerciales, de las ventas de vino
en alimentación. Su lectura indica que

los establecimientos tradicionales y
autoservicios detentan una cuota de
mercado conjunta del 27% del total de
las ventas en alimentación, que se igua-
la a la cuota de los hipermercados, con
un 27,5%, mientras que son los super-
mercados de pequeña dimensión, el
formato comercial con mayor participa-
ción, un 33,9%.

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS 
DE VINO DE MESA

Las ventas de vino de mesa se realizan
mayoritariamente a través de las tiendas
de alimentación, el 62,74% en el últi-
mo año, aunque los datos presentados
en el cuadro nº 10 ponen de manifiesto
un aumento superior a un punto por-
centual en la participación de la hoste-
lería, en la venta de vino de mesa en el
mercado español. 

Este incremento de la cuota de mer-
cado de la hostelería en la venta de
vinos de mesa puede ser resultado, al
menos parcialmente, de la mejora de su
posición relativa en precios. 

Los datos presentados en el cuadro
nº 11 indican que mientras en 1994 el
precio medio del vino de mesa en hos-
telería era 2,86 veces superior al precio
medio en alimentación, en 1996 dicha
relación se redujo hasta 2,57, como
consecuencia del mayor incremento de
precios experimentado por el vino de
mesa en las tiendas de alimentación
durante dicho periodo.

En relación a los cambios en las
cuotas de los diferentes formatos
comerciales de alimentación en las
ventas del vino de mesa, se observa de
nuevo un descenso en la participación
del pequeño comercio, principalmente
del tradicional, una participación esta-
ble de los grandes formatos y un
aumento superior a un punto y medio
porcentual de los sepermercados
pequeños. Estos cambios en las cuotas
no pueden ser atribuidos, con los datos
disponibles, a la evolución que han
seguido los precios en los diferentes
formatos (cuadro nº 11), ya que mien-
tras que los aumentos de precios del
pequeño comercio se han situado por
debajo de los aumentos medios del

canal de alimentación, las grandes
superficies comerciales han aumentado
sus precios por encima de la media. 

Las diferencias en las subidas de
precio del vino de mesa entre los
pequeños y los grandes formatos han
sido de la suficiente magnitud para que
a lo largo del período analizado haya
cambiado de signo la posición relativa
de sus precios. Así, mientras en 1994
los pequeños comercios vendían el litro
de vino de mesa a un precio superior a
la media en 5 o 6 pesetas y los hiper-
mercados a un precio inferior a la
media en 4 pesetas, en 1996 la situa-
ción es diferente, las tiendas tradiciona-
les venden el litro de vino a un precio
similar a la media y los hipermercados
a un precio que supera en 9 pesetas a
la media.  

De acuerdo con con los datos del
gráfico nº 2, el formato líder en partici-
pación sobre le total de vino de mesa
vendido en alimentación es el de los
supermercados pequeños, con un 36%;
seguidos de hipermercados, con un
22,6%; y en tercer lugar, los estableci-
mientos tradicionales y autoservicios
que detentan conjuntamente una cuota
importante del 30,4%. 

DISTRIBUCION DE LAS 
VENTAS DE VINO CON D.O.

Tradicionalmente los vinos con deno-
minación de origen se han comerciali-
zado de forma mayoritaria a través del
canal hostelería. Sin embargo, es nece-
sario destacar que la distribución de los
vinos de calidad a través de estableci-
mientos de alimentación está adqui-
riendo una enorme importancia a lo
largo de los últimos años, como conse-
cuencia del crecimiento del consumo
de estos vinos dentro de los hogares.
Desde 1989, con la excepción de los
años en que ha descendido el consumo
de vino con denominación de origen
–1991 y 1995–, los hogares españoles
han registrado tasas de crecimiento en
el consumo de vino de calidad notable-
mente superiores a las registradas por el
consumo en hostelería.

No obstante, los datos contenidos
en el cuadro nº 12 ponen de manifiesto
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1994 1995 1996

RIOJA 43,0 43,7 40,2

NAVARRA 6,5 7,0 7,9

VALDEPEÑAS 11,1 11,2 11,0

JUMILLA 6,6 6,1 6,5

CARIÑENA 3,0 2,8 4,0

PENEDES 5,7 6,1 7,1

ALELLA 0,2 0,1 0,1

ALICANTE 0,6 1,2 0,8

VALENCIA 2,0 1,9 1,8

UTIEL-REQUENA 1,2 0,9 1,0

LA MANCHA 4,0 3,3 3,2

RIBERA DEL DUERO 3,2 3,5 3,9

RUEDA 1,7 1,8 2,0

RIBEIRO 5,4 4,1 3,7

VALDEORRAS 0,4 0,4 0,4

RIAS BAIXAS 0,9 0,9 1,0

OTRAS D. ORIGEN 4,5 5,0 5,4

FUENTE: Panel de Detallistas Nielsen.

CUADRO Nº 14

DISTRIBUCION DE 
LAS VENTAS DE VINO CON
DENOMINACION DE ORIGEN EN
EL MERCADO ESPAÑOL
PORCENTAJES



que la participación en las ventas de
vinos con D.O. sigue siendo muy supe-
rior en hosteleria que en alimentación y
que dicha situación no parece que se
esté alterando de forma sustancial.
Dentro de las ventas realizadas en hos-
telería, destaca la elevada participación
de las ventas en restaurantes, con el
31,73% sobre el total de las ventas de
vino con D.O., cifra que contrasta de
forma significativa con su equivalente
para los vinos de mesa, un 10,75%,
confirmando la mayor preferencia de
los consumidores por los vinos de cali-
dad, especialmente cuando el consumo
tiene lugar en restauración.

Esta observación es coherente con
los hábitos de consumo de los españo-
les y con la estrategia comercial segui-
da por los restaurantes de calidad, para
los que los vinos de alta calidad consti-
tuyan un factor determinante en la defi-
nición de su oferta o producto, como
elemento diferenciador y de atracción
de una clientela más sofisticada y con
una mayor cultura vitivínicola y gastro-
nómica en general.

En las cafeterías, la preferencia por
los vinos de calidad sobre los vinos de
mesa es menos evidente, tal como
refleja la menor diferencia en la partici-
pación de este formato en el total de las
ventas de vino de mesa, un 21,94%, y
de vino con D.O., 26,18%. 

En el canal de alimentación, por
formatos comerciales destaca la reduci-
da y decreciente participación de los
establecimientos de pequeña dimen-
sión –tradicionales y autoservicios– que

en 1996 apenas alcanzan un 5,6% de
las ventas totales de vinos con D.O.,
una cifra notablemente inferior a la
equivalente para el vino de mesa. Por
otro lado, los hipermercados son el for-
mato comercial que participa con una
cuota más elevada en las ventas de
vinos con D.O.

La distribución de las ventas en ali-
mentación de vino con D.O. se reflejan
en el gráfico nº 3 y de su análisis se
deducen algunas diferencias en rela-
ción a la distribución de los vinos de
mesa. En primer lugar, la venta de
vinos con D.O. en tiendas de alimenta-

ción muestra una concentración muy
superior a la venta de vinos de mesa.
Además, cambia el orden de los forma-
tos líderes. En los vinos con D.O., los
hipermercados detentan la cuota más
alta, con un 45,5% del total de las ven-
tas en alimentación, superando la parti-
cipación de los supermercados peque-
ños, un 36,2%, líderes en el segmento
de vinos de mesa. 

Por último, la participación corres-
pondiente a establecimientos tradicio-
nales y autoservicios es notablemente
inferior a su equivalente en vinos de
mesa, representando conjuntamente el
14,6%, muy por debajo del 30,4% que
detentaban sobre las ventas totales en
alimentación de vino de mesa.

La estructura de la distribución del
vino con D.O. no es incompatible con
el incipiente desarrollo de nuevos
canales, algunos específicos para los
vinos de calidad, como clubes de gour-
mets, tiendas especializadas, compras
por catálogo, etcétera. Hasta el
momento, la aparición de estas nuevas
figuras comerciales ha tenido más un
impacto sobre la formación de prefe-
rencias del consumidor y la difusión de
la cultura del vino, que sobre la propia
demanda de vinos de calidad.

En relación a los precios de los
vinos con D.O.(cuadro nº 13), cabe
advertir que en 1996 por término
medio alcanzan un precio 2,8 veces
superior al precio del vino de mesa,
pero que dicha distancia se ha acorta-
do, aunque ligeramente, en el período
de estudio. En efecto, en los dos últi-
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CUADRO Nº 15

EL COMERCIO EXTERIOR DEL VINO EN LA UNION EUROPEA
UE, ITALIA, FRANCIA Y ESPAÑA, 1992

CONCEPTOS UE ITALIA FRANCIA ESPAÑA

IMPORTACIONES (MILLONES HECTOLITROS) % 29,02 0,90 6,00 0,11

IMPORTANCIA RELATIVA (UE) % 100,00 3,10 20,70 0,38

TASA DE COBERTURA (EXPORTACION/IMPORTACION) % 125,00 1.389,00 195,00 6.918,00

DEPENDENCIA DEL EXTERIOR (IMPORTACION/CONSUMO) % – 2,60 16,02 0,60

PRESENCIA EN EL EXTERIOR VIA EXPORTACION 1991 (EXPORTACION/PRODUCCION) % – 20,90 28,20 23,40

FUENTE: Estudio sobre la Posición Competitiva del  Sector de Alimentación y Bebidas en España. Informe elaborado por Ernst and Young. MAPA, 1993.



mos años el incremento acumulado de
los precios medios de vinos de mesa ha
sido superior al 21% mientras que el
del vino con D.O. apenas ha superado
el 12%. Esta mejora relativa en la posi-
ción de precios también ha podido
contribuir a incrementar la cuota de
mercado relativa de los vinos con D.O.
que ha pasado de representar un 29,1%
en 1994 a un 31% en 1996. 

En el canal de alimentación, desta-
can los elevados niveles de precios de
los formatos de pequeña dimensión,
tiendas tradicionales y autoservicios, si
se comparan con los precios de venta
en grandes superficies, supermercados
grandes e hipermercados. A diferencia
de lo que ocurría con los vinos de
mesa, en el caso de los vinos con deno-
minación de origen los hipermercados
parecen ofrecer ventajas en precios a
los consumidores frente a los estableci-
mientos tradicionales. Esa ventaja en
precio puede proceder, al menos en
parte, del poder de negociación deten-
tado por las grandes superficies frente a
los productores vitícolas, como conse-
cuencia de su elevada participación en
las ventas totales de vino con D.O. en
el canal de alimentación.

Por último, la evolución de los pre-
cios del vino con D.O. en alimentación
durante 1995 indica un crecimiento
muy reducido, común a todos los for-
matos que integran el canal, que les
permitió aumentar sus ventas en un
5%. Por el contrario, en 1996 los pre-
cios experimentaron un notable incre-
mento cifrado en una media del
14,03% en el canal de alimentación,
con especial incidencia en autoservi-
cios, un 16,6 %, y supermercados gran-
des, un 22,23%, con una disminución
media de las ventas del 5,8%.

MERCADOS NACIONAL Y EXTERIOR
DEL VINO ESPAÑOL CON D.O.

La presencia de las distintas D.O. en el
mercado interior y exterior es muy dife-
rente, como puede observarse en los
cuadros nº 14 y 16, que ilustran la dis-
tribución de las ventas por denomina-
ciones para el mercado nacional y el
mercado exterior.

Vino

➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32

V.C.P.R.D. HECTOLITROS % (1) % (2)

ALELLA 305 0,01 7,00

ALICANTE 25.889 0,79 22,00

ALMANSA 2.265 0,07 2,00

AMPURDAN-COSTA BRAVA 1.224 0,04 2,00

BIERZO 727 0,02 3,00

CALATAYUD 6.325 0,19 30,00

CAMPO DE BORJA 5.395 0,17 10,00

CARIÑENA 13.822 0,42 6,00

CAVA 364.102 11,15 38,00

CHACOLI DE GETARIA 84 0,00 2,00

CIGALES 7 0,00 0,00

CONCA DE BARBERA 50.188 1,54 28,00

CONDADO DE HUELVA 23.906 0,73 18,00

COSTERS DEL SEGRE 11.732 0,36 9,00

JEREZ-XERES-SHERRY 766.119 23,45 83,00

JUMILLA 87.704 2,68 47,00

LA MANCHA 311.489 9,54 48,00

MALAGA 11.189 0,34 44,00

MONTILLA-MORILES 109.697 3,36 25,00

NAVARRA 161.515 4,94 33,00

PENEDES 115.838 3,55 34,00

PRIORATO 401 0,01 7,00

RIAS BAIXAS 1.653 0,05 6,00

RIBEIRO 2.386 0,07 2,00

RIBERA DEL DUERO 5.744 0,18 6,00

RIOJA 466.408 14,28 26,00

RUEDA 8.264 0,25 16,00

SOMONTANO 6.299 0,19 31,00

TACORONTE-ACENTEJO 500 0,02 9,00

TARRAGONA 154.490 4,73 30,00

TERRA ALTA 2.116 0,06 2,00

TORO 1.984 0,06 16,00

UTIEL-REQUENA 100.615 3,08 49,00

VALDEORRAS 96 0,00 0,00

VALDEPEÑAS 72.352 2,21 13,00

VALENCIA 366.045 11,21 63,00

VINOS DE MADRID 112 0,00 1,00

YECLA 7.689 0,24 59,00

TOTAL 3.266.673 100,00 35,00

1.– Las cifras en porcentaje indican la participación de cada D.O. en el total de las exportaciones de vino con D.O.

2.– Las cifras en porcentaje indican el porcentaje representado por las exportaciones en el volumen total 

comercializado.

FUENTE: Instituto Nacional de Denominaciones de Origen, (MAPA).

CUADRO Nº 16

COMERCIO EXTERIOR DE VINO
CON DENOMINACION DE ORIGEN
CAMPAÑA 1993/94



En el mercado nacional, los vinos
con D.O.C. Rioja detentan una desta-
cada posición de liderato en ventas con
una participación relativa muy superior
al resto de las denominaciones. Esa ele-
vada cuota obedece, entre otras razo-
nes, a los grandes esfuerzos realizados
por las bodegas de dicha denomina-
ción para incrementar la calidad de sus
vinos y la creación y mantenimiento de
mecanismos rigurosos para garantizarla
frente a los consumidores, que queda
reconocida en la concesión a esta
denominación del nivel “Denomina-
ción Calificada” a partir de 1993.

En segundo lugar se situa la deno-
minación Valdepeñas, con una partici-
pación en el total de las ventas que se
mantiene estable en torno al 11%;
seguida de la denominaciónes Navarra,
con 7,9%; y Penedes, con un 7,1%,
que han experimentado una evolución
positiva en los últimos años, con tasas
de participación crecientes.

A continuación se situarían Jumilla,
con un 6,5%; y La Mancha, con un
3,2%, destacando la evolución desfa-
vorable de esta última, a pesar de ser la
D.O. con mayor número de hectareas
inscritas, 176.483 en 1994. 

COMERCIO EXTERIOR 
DE LOS VINOS CON D.O.

El análisis del mercado exterior de los
vinos con denominación de origen
cobra una notable importancia si tene-

mos en cuenta los principales fenóme-
nos ocurridos en el comercio mundial
del vino a lo largo de los últimos años. 

En el conjunto del comercio mun-
dial del vino, la Unión Europea detenta
desde siempre el primer lugar, repre-
sentando el 80% del total del volumen
comercializado. Un liderato que se ha
visto amenazado a lo largo de los últi-
mos años por el vertiginoso descenso
experimentado por el consumo y el
reajuste de las cuotas entre los diferen-
tes países productores. Los países
comunitarios, de los que España es uno
de los principales exportadores, han
experimentado una pérdida de partici-
pación en el conjunto del mercado
mundial, manteniéndose estables sus
exportaciones en torno a 9,5 millones
de hectólitros, y duplicando, por el
contrario sus importaciones. 

Al mismo tiempo, otros países pro-
ductores como Estados Unidos, Chile o
Argentina han visto incrementada su
participación en el total del comercio
mundial del vino, todo ello como con-
secuencia de los acuerdos alcanzados
en el seno del GATT que afectan al sec-
tor vitivinícola. 

Tomando como referencia la situa-
ción que hemos descrito, resulta conve-
niente analizar cual es la posición de
partida de cada una de las diferentes
denominaciones en un mercado inter-
nacional cada vez más competitivo.

La presencia de los distintas deno-
minaciones de origen en el mercado

exterior es todavía más dispar, según se
deduce de los datos contenidos en el
cuadro nº 16.

Los vinos con denominación de ori-
gen Jerez se mantienen a la cabeza de
las zonas exportadoras con unas expor-
taciones de 766.119 hectólitros en la
campaña 1993/94 y una participación
del 23,45% sobre el global de las
exportaciones de vino con denomina-
ción de origen. 

Los vinos de esa denominación han
gozado de una gran tradición exporta-
dora dedicándose a las exportación el
83% del volumen comercializado bajo
esa denominación. En segundo lugar,
se sitúa la D.O.C. Rioja con 466.608
hectólitros y una participación del
14,8%, ganando posiciones por encima
de las denominaciones Cava y La Man-
cha, en relación a los datos de la cam-
paña anterior. Podría sorprender la ter-
cera posición de los vinos de la D.O.
Valencia, puerto vínico español por
excelencia, atribuible a la gran tradi-
ción exportadora de las bodegas de la
zona, cuya estrategia se orienta hacia la
elaboración de vinos jóvenes y de pre-
cio reducido pero con niveles de cali-
dad aceptables.

Los vinos con D.O. La Mancha,
experimentaron, en relación a la cam-
paña anterior, una pérdida de posicio-
nes en el ranking de zonas exportado-
ras, fundamentalmente como conse-
cuencia de la disminución de las
exportaciones de vinos a granel.
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GRAFICO Nº 4

COMERCIO EXTERIOR DE LOS V.C.P.R.D. ESPAÑOLES
PORCENTAJES
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En ese aspecto, la práctica exporta-
dora adoptada difiere notablemente
entre denominaciones, de forma que
mientras algunas no exportan a granel
–como Cava, Rioja (3), Ribeiro, Ribera
del Duero, Vinos de Madrid–, en el
polo opuesto otras denominaciones
realizan sus exportaciones mayoritaria-
mente a granel: La Mancha, Terra Alta,
Jumilla, Tarragona, Conca de Barberá.

En la campaña 1993/94 las exporta-
ciones a granel sufrieron un descenso
del 39,7%, en relación a la campaña
anterior, mientras el descenso en las
exportaciones de vino embotellado en
formatos de tres cuartos o un litro acu-
saron un menor descenso, un 8,3%. ❑

ANGEL MILLAN CAMPOS
Mª JESUS YAGÜE GUILLEN

Facultad de Ciencias Jurídicas y Sociales
Universidad de Castilla La Mancha
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NOTAS

(1) CALDUCH Y PROENSA (1995).
(2) J.M. SAINZ DE VICUÑA ANCIN.
(1996) "Comercio Tradicional: Opciones
Estratégicas". Distribución y Consumo.
Octubre/Diciembre 1996, pág. 6.
(3) Los bodegueros riojanos decidieron
no exportar vino a granel desde la entra-
da en vigor de D.O.C. Rioja, a partir de
enero de 1993.
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El mundo agrícola en gene-
ral, no sólo el sector vitiviní-
cola, se encuentra sorpren-

dido ante los rápidos cambios
que sobrevienen como conse-
cuencia de la apertura de las
fronteras comunitarias a los mer-
cados mundiales. Esta apertura
es una de las consecuencias de
la política comercial de la Unión
Europea, que abarca los distin-
tos ámbitos de la vida económi-
ca de los Estados miembros.
Uno de estos ámbitos es el agra-
rio y dentro de él nos encontra-
mos con el mundo vitivinícola.

"Deseosos de contribuir,
mediante una política comercial
común, a la progresiva supresión
de restricciones a los intercambios internacionales", así
expresaron claramente los firmantes del Tratado de
Roma, en su preámbulo, la intención de crear una políti-
ca comercial común que superara y sustituyera las polí-
ticas comerciales de cada uno de los Estados miem-
bros firmantes.

Esta firme voluntad política queda patente a lo largo
del texto del Tratado en todas las cuestiones que ata-
ñen a la creación de una política comercial común. No
hay que olvidar que la política comercial se diseña
como uno de los pilares de la actual Unión Europea, ya
que junto con las políticas comunes en el sector agríco-
la y en el sector de los transportes, su establecimiento
se incluye al lado de todas aquellas medidas que tien-
den a la consecución de un mercado único.

En los artículos que desarrollan la política comercial
se dice que los Estados miembros se proponen contri-
buir "al desarrollo armonioso del comercio mundial, a la
supresión progresiva de las restricciones a los inter-
cambios internacionales y a la reducción de las barre-
ras arancelarias".

El desarrollo de esta política comercial al igual que
en el resto de los campos de la actividad europea, es la
Comisión la que tiene el protagonismo al presentar pro-
puestas al Consejo, el cual da un mandato de nego-
ciación a la Comisión, pues es esta instancia la que
realiza las negociaciones.

En el transcurso de las nego-
ciaciones, la Comisión consulta
el desarrollo de las mismas a un
grupo designado por el Consejo,
llamado Comité 113, puesto que
este Comité se instaura en el artí-
culo 113 del Tratado de Roma.
En el caso del sector vitivinícola
se suele informar periódicamente
en el Comité de Gestión del
desarrollo de las negociaciones y
de los debates en el Comité 113.
Si bien es la Comisión la que lle-
va a cabo todo el desarrollo de
las negociaciones, aunque en
casos de negociaciones hoy
comprometidas, aparte de las
consultas al Comité 113, a veces
se someten a deliberación en el

propio Consejo de Ministros los temas conflictivos. Por
ejemplo, en el transcurso de las negociaciones GATT,
dada la importancia de las mismas, el Consejo discutió
en muchas ocasiones los elementos fundamentales de
la negociación.

Una vez finalizadas las negociaciones, la Comisión,
si considera que se ha alcanzado un resultado satisfac-
torio, puede rubricar el acuerdo, pero es siempre en
última instancia el Consejo el que, por mayoría cualifi-
cada, refrenda los acuerdos comerciales en nombre de
la Unión Europea.

TIPOS DE ACUERDOS

Como veremos posteriormente, la Unión Europea es la
primera potencia mundial en materia comercial por el
volumen que alcanzan, tanto las importaciones como
las exportaciones europeas en el mercado mundial.
Este es el fruto del compromiso de la Unión Europea
por el fomento del comercio mundial. Este compromiso
se materializa en la multitud de acuerdos comerciales
que la Unión Europea tiene firmados con decenas de
países.

Los acuerdos pueden tener diferentes caracterís-
ticas. En unas ocasiones los acuerdos se limitan a un
sector, como el Acuerdo Multifibras alcanzado con los
países exportadores de productos textiles del Tercer

EL SECTOR VITIVINICOLA EUROPEO 
FRENTE AL RETO DEL MERCADO MUNDIAL

■ CESAREO GOICOECHEA
SUBDIRECTOR GENERAL DE VITIVINICULTURA. SECRETARIA GENERAL DE PRODUCCIONES Y MERCADOS AGRARIOS. MAPA.
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Mundo para facilitarles
el acceso al mercado
europeo. En otros
casos, que son la
mayoría, los acuerdos
atraen a varios secto-
res, es decir son multi-
sectoriales.

Según las partes
contratantes que se
adhieran al acuerdo,
éstos pueden ser bilate-
rales o multilaterales.
En el primer caso se
trata de acuerdos cele-
brados entre la UE y
otro país o conjunto de
países, por ejemplo, los
acuerdos con Hungría,
Rumanía y otros países
del centro y del este de
Europa, o el acuerdo fir-
mado con la Asociación
Europea de Libre Cam-
bio (AELC), asociación
formada actualmente
por Noruega, Suiza,
Islandia y Liechtenstein.
También formaban par-
te de la AELC los tres
últimos Estados miem-

bros de la Unión Europea, Austria, Finlandia y Suecia.
Cuando se trata de acuerdos multilaterales éstos

están firmados por varias partes contratantes. El acuer-
do multilateral de más alcance es el Acuerdo GATT,
cuya última ronda de negociaciones culminó con la fir-
ma en Marrakech en 1994 de los nuevos compromisos
entre los que figuran la inclusión del sector agrario den-
tro de la disciplina del comercio internacional.

Los acuerdos comerciales, según el grado de inte-
gración que pretendan conseguir, pueden tener como
objetivo la unión aduanera o la zona de libre cambio. En
el caso de la unión aduanera todos los aranceles entre
los países miembros han de ser abolidos y, en su lugar,
se adoptará un arancel común frente a terceros países.
Asimismo, se deberán suprimir todas las restricciones y
obstáculos al libre comercio entre los países miembros.
Ejemplos de uniones aduaneras son Mercosur o la
Unión Europea, aunque la UE es bastante más que una
mera unión aduanera.

En las zonas de libre comercio, a semejanza de la
unión aduanera, quedan abolidos los aranceles y otras
barreras comerciales entre sus miembros, pero cada
país asociado mantiene su propio arancel en relación
con el resto del mundo. En algunos casos se puede
excluir del libre comercio algún sector productivo. La
AELC es un ejemplo de zona de libre comercio. 

Para el funciona-
miento correcto de una
zona de libre comercio
es preciso que se
adopten normas de ori-
gen claras y viables,
para garantizar la
correcta aplicación  de
los compromiso de la
zona de libre comercio.

La exclusión de
sectores productivos
de las zonas de libre
cambio queda supedi-
tada a la nueva disci-
plina que sobre estas
zonas se ha acordado
en la Organización
Mundial del Comercio
según la cual no se
puede excluir del
acuerdo de libre cam-
bio un sector sustancial
del comercio. En apli-
cación de esta discipli-
na sería muy discutible
que la UE concluyera
un acuerdo de l ibre
cambio excluyendo al
sector agrario como se
ha hecho con cierta
profusión en épocas anteriores.

La UE también firma acuerdos preferenciales, que
otorgan un acceso privilegiado al mercado europeo a
las mercancías procedentes de los países con los que
se firma el acuerdo. El convenio de Lomé es un ejemplo
de acuerdo preferencial. Ese convenio está firmado por
la UE y 69 países de Africa, Caribe y Pacífico (países
ACP) sin exigencia de reciprocidad. La UE da un acce-
so preferencial a casi todos los productos, que se pue-
den importar en la UE libres de aranceles o de gravá-
menes equivalentes.

Los acuerdos de asociación son aquellos que firma
la UE con determinados países europeos y tienen como
objetivo fundamental preparar el camino para un futura
adhesión de esos países a la UE. Estos acuerdos sue-
len ser asimétricos ya que la UE procede a un desarme
arancelario a un ritmo de mayor velocidad que el de los
países asociados. Claros ejemplos de este tipo de
acuerdos son los que tiene firmados la UE con Turquía
o con países del Centro y del Este de Europa.

EL SECTOR VITIVINICOLA EUROPEO

Antes de exponer los acuerdos comerciales que man-
tiene la Unión Europea con los países vitícolas vamos a
situar al sector vitivinícola europeo dentro del concierto

TOTAL MUNDIAL 28.577

AFRICA 1.051

SUDAFRICA 916

AMERICA 4.092

ARGENTINA 1.447

U.S.A. 1.562

BRASIL 360

URUGUAY 107

CHILE 381

ASIA 482

EUROPA 22.476

U. EUROPEA 19.301

BULGARIA 201

HUNGRIA 388

RUMANIA 471

OCEANIA 476

AUSTRALIA 433

FUENTE: FAO

CUADRO Nº 1

PRODUCCION 
MUNDIAL DE VINO
(MILES DE TM.) (1992/93)

IMPORT. EXPORT.

MUNDO 4.541 4.884

AFRICA 137 44

SUDAFRICA - 25

AMERICA 518 265

EE.UU. 111 121

ARGENTINA 22 33

BRASIL 14 21

CHILE 76

ASIA 96 56

EUROPA 3.750 4.407

U. EUROPEA 3.132 4.078

BULGARIA 11 116

HUNGRIA 29 -

RUMANIA 32 16

OCEANIA 40 112

AUSTRALIA 8 102

FUENTE: FAO

CUADRO Nº 2

COMERCIO MUNDIAL DE 
VINO, VERMUT Y SIMILARES
(MILES DE TM.) (1993)
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mundial, de esta forma se podrá calibrar mucho más
certeramente el alcance de los acuerdos de diferentes
tipos firmados con los países vitícolas. Alcance que,
por supuesto, no es estático, puesto que con los llama-
dos "países emergentes", es decir, países donde el
desarrollo de la viticultura es relativamente reciente,
este alcance puede ser muy escaso actualmente pero
puede tener una proyección en el futuro digna de ser
tenida en consideración.

La importancia de la producción de vino de la UE
queda claramente de manifiesto en el cuadro nº 1, en el
que se recogen los datos mundiales de producción de
vino. Consideramos los datos del año 1992 por estimar
que es el último año en el que hubo una cosecha nor-
mal en la UE y para el cual hay resultados disponibles.
En 1996 hubo también una recolección normal pero no
se disponen de datos a nivel mundial. De este análisis
se deduce que dos tercios de la producción mundial
de vino proceden de la UE.

Paralelamente a esta gran importancia relativa res-
pecto a la producción de vino que tiene la UE hay que
destacar el papel relevante que juega la UE en el
comercio internacional, puesto que tal como se reseña
en el cuadro nº 2, aunque no son datos exclusivamente
de vino, se puede decir que la U.E. es tanto la primera
potencia importadora como exportadora mundial. La
U.E. absorbe más de los dos tercios de las importacio-
nes mundiales y exporta más del 80% del total de las
exportaciones.

En correspondencia al papel preponderante que
juega el sector vitivinícola europeo en el concierto mun-
dial, se debería hacer valer la concepción europea
sobre todos aquellos elementos que rodean el vino y
que le caracterizan. Elementos que van mucho más allá
de los nuevos datos cuantitativos, y que se refieren a la
protección de indicaciones geográficas, protección de
marcas, prácticas enológicas, variedades...

ACUERDOS GATT

Este es el acuerdo de más alcance que tiene firmado la
UE, con repercusión mundial y multisectorial. En las
líneas que siguen resumiremos brevemente los com-
promisos que para el sector vitivinícola ha supuesto la
firma de este acuerdo, y a las que habrá que llegar al
cabo del período pactado de seis años (1995-2000).

En primer lugar, y sin poder cuantificar su posible
incidencia en el sector vitivinícola, hay que reducir la
ayuda interna a la agricultura en un 20%. Resumiendo,
hay que disminuir las ayudas a los medios de produc-
ción, así como todo tipo de apoyo que tenga una
influencia directa en el mantenimiento en el mercado
interno de las partes contratantes, y en nuestro caso
del mercado europeo, de unos precios elevados de los
productos agrarios. En el cálculo de la ayuda interna
quedan excluidas de la reducción cierto tipo de ayu-
das, para las que se considera que no tienen efectos
que puedan distorsionar la producción o el consumo.
En este conjunto de ayudas (caja verde) se incluyen
ayudas tales como las ayudas a las rentas, ayudas
para compensar catástrofes naturales, ayudas de
investigación, formación, infraestructuras, retirada de
tierras de la producción, jubilación anticipada de agri-
cultores, etcétera.

Para facilitar el acceso a los mercados, en primer
lugar hay que eliminar todo tipo de obstáculos al
comercio que no son aranceles, como por ejemplo:
precios mínimos a la importación, restricciones cuanti-
tativas..., y sustituirlos por un tipo de arancel llamado
equivalente arancelario. En segundo lugar, tanto los
aranceles como los equivalentes arancelarios hay que
disminuirlos un 36% a lo largo de los seis años. Esta
reducción es global, y no producto a producto, y se
hace como media simple de las reducciones aplicadas
en cada producto, pero en cualquier caso tiene que
haber una reducción mínima del 15%. En el caso del
vino y mosto la reducción que se aplica es del 20%.

La aplicación de esta reducción al caso de la parti-
da 22.04.21.24 (vinos embotellados con contenido infe-
rior a 13º) el arancel de partida es 16,4 ecus/Hl. hasta
concluir el 1 de julio del 2000, una vez aplicados los
coeficientes reductores previstos, en 13,120 ecus/Hl.

Respecto a la competencia de las exportaciones,
para favorecerla se firmó en el acta final el compromiso
de reducir el volumen de los productos que se expor-
tan con subvenciones un 21% y en un 36% los fondos
presupuestarios para subvenciones a la exportación.
Las cifras tomadas como base son las medidas referi-
das al período 1986-1990. En el sector vitícola, los tér-
minos concretos se recogen en el cuadro nº 3.

El compromiso de reducción del apoyo a la exporta-
ción de productos agrarios es de gran importancia
para el conjunto de la agricultura europea, pues global-
mente el 30% del presupuesto de la PAC se destina a
las restituciones a la exportación, si bien este porcenta-
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VINO (HL.) (1) ALCOHOL (HL.)

VOLUMEN DE BASE (1986/90) 3.080.400 1.452.400

VOLUMEN AÑO 1995 2.972.600 1.401.600

VOLUMEN AÑO 2000 2.433.500 1.147.400

COSTE PRESUP. BASE 64,5 MECUS 150,2 MECUS

COSTE AÑO 1995 60,6 MECUS 14,2 MECUS

COSTE AÑO 2000 41,3 MECUS 96,1 MECUS

(1) Posteriormente estas cifras se han corregido ligeramente a la baja como
consecuencia de la adhesión a la UE de Austria, Finlandia y Suecia.

CUADRO Nº 3

ACUERDOS DEL GATT. COMPROMISO DE 
REDUCCION DE LAS AYUDAS A LA EXPORTACION
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je queda muy disminuido en el sector vitícola donde es
de un 6% aproximadamente.

El Acuerdo sobre agricultura en el marco del GATT
ha sido uno de los hitos más importantes alcanzados
nunca en el seno del GATT y ha sido posible porque ha
primado en última instancia el interés de todos las par-
tes firmantes del Acuerdo para robustecer el comercio
multilateral y multisectorial en la esfera mundial.

ACUERDOS BILATERALES

Los acuerdos bilaterales que tiene firmados la UE que
afecten al sector del vino son de dos tipos. Un conjunto
de acuerdos, los llevados a cabo con los países del
centro y este de Europa, son de carácter mixto. En ellos
se contempla, además de compromisos de protección
recíproca, una concesión de reducción de aranceles
en el sector vitivinícola, aplicándose esta reducción
sólo a unos determinados contingentes. 

Aunque las concesiones son recíprocas ello no
quiere decir que sean simétricas, pues las concedidas
por esos países a la UE son de un volumen inferior y
con una reducción también menor de los derechos
arancelarios..Esta falta de equilibrio no puede ser anali-
zada sólo desde un punto de vista vitivinícola, puesto
que el comercio vitivinícola es sólo el desarrollo de uno
de los artículos que contiene los acuerdos de asocia-
ción de estos países con la Unión Europea. El equilibrio
debe ser analizado tras una consideración global de
todo el mercado.

Además de estos contingentes llamados "conven-
cionales" o "contractuales" por nacer como consecuen-
cia de un acuerdo o contrato entre partes, están los lla-
mados "autónomos" porque se originan en virtud de un
acto unilateral de una de las partes. En esta categoría
de contingentes la Unión Europea tiene concedidos
volúmenes suplementarios con derechos reducidos o
nulos a países del centro y este de Europa. Estos volú-
menes se dieron en compensación a la pérdida de las
concesiones arancelarias que esas partes tenían con
Austria, Finlandia y Suecia y que perdieron como con-
secuencia de la adhesión a la UE. En el cuadro nº 4 se
pueden ver los contingentes autónomos concedidos en
un tiempo en Yugoslavia y que ahora se reparte entre
las nuevas repúblicas surgidas de la escisión de ese
país. También se incluye el contingente correspondien-
te a la República Checa. Además de las concesiones
arancelarias en estos acuerdos existe también una par-
te dedicada al comercio del vino.

Un segundo tipo de acuerdos son aquellos que sólo
contemplan la vertiente comercial sin incluir en el mis-
mo concesiones arancelarias. Este tipo de acuerdo lo
ha firmado también la UE con Australia. En estos acuer-
dos una parte muy importante es el reconocimiento y la
protección que dispensarán las autoridades de los
otros países a las denominaciones de origen y a las
menciones geográficas o tradicionales de los diferentes

PAIS 1995 1996

BULGARIA

CONTINGENTES CONVENCIONALES

- EMBOTELLADO 280.400 313.600

- A GRANEL 118.000 118.000

- ESPUMOSOS 1.200 1.300

- TOTAL 399.600 432.900

- ARANCELES 40% 40%

CONTINGENTES AUTONOMOS

- EMBOTELLADO 21.230 21.230

- A GRANEL 10.000 10.000

- TOTAL 31.230 31.230

- ARANCELES 40% 40%

HUNGRIA

CONTINGENTES CONVENCIONALES

- EMBOTELLADO 145.000 160.000

- A GRANEL 70.000 70.000

- ESPUMOSOS 2.900 3.100

- TOTAL 217.900 233.100

- ARANCELES 40% 40%

CONTINGENTES AUTONOMOS

- EMBOTELLADO 11.930 11.930

- A GRANEL 43.460 43.460

- TOTAL 55.390 55.390

- ARANCELES 40% 40%

RUMANIA

CONTINGENTES CONVENCIONALES

- A GRANEL 130.000 130.000

- ARANCELES 40% 40%

CONTINGENTES AUTONOMOS

- EMBOTELLADO

- A GRANEL 8.800 8.800

- ESPUMOSOS

- ARANCELES 40% 40%

ESLOVENIA

- A GRANEL 545.000 545.000

BOSNIA-HERZEGOVINA

- ARANCELES 0% 0%

REPUBLICA CHECA

CONTINGENTES AUTONOMOS

- TODOS LOS VINOS (EX 2204) 990 990

- ARANCELES 0% 0%

CUADRO Nº 4

CONCESIONES ARANCELARIAS PREFERENCIALES 
OTORGADAS POR LA UNION EUROPEA 
A LA IMPORTACION DE VINO DE LOS PAISES 
DEL ESTE Y CENTRO DE EUROPA (HECTOLITROS)
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Estados miembros productores de la
Unión. En la actualidad, acuerdos
de este segundo tipo se están nego-
ciando con Nueva Zelanda y desde,
hace ya bastante tiempo, con Esta-
dos Unidos. 

ACUERDOS FUTUROS

La gran importancia que en el cam-
po comercial tendrá la futura adhe-
sión de los países del este y centro
de Europa es conocida de todos. La
vertiente agrícola de las corrientes
comerciales es de capital importan-
cia en tanto y cuanto que gran parte de esos futuros
Estados miembros tienen basada su economía en la
agricultura. Dentro de la agricultura la importancia rela-
tiva del sector vitivinícola es más acusada en unos paí-
ses que en otros. Pero, en cualquier caso, tanto si son
países netamente productores o países, real o poten-
cialmente, consumidores se tendrá que crear nueva
red de relaciones comerciales.

No vamos a abordar en este epígrafe las conse-
cuencias de la adhesión de estos países en el sector
vitivinícola porque estimamos que no es el objeto de
este artículo. Además, tratar de hacerlo sería una
empresa azarosa y de conclusiones muy poco fiables,
puesto que la adhesión de estos países puede originar
unos cambios tales en la PAC que pueden hacer cam-
biar totalmente las medidas de apoyo y de regulación
de todas las organizaciones comunes de mercado y,
entre ellas, la del sector vitivinícola.

Las conclusiones de la Cumbre de Jefes de Estado
y de Gobierno celebrada en Madrid en diciembre de
1995 vienen a ser un compendio de las intenciones de
política internacional que tiene la Unión Europea en el
futuro inmediato. Sin entrar a citar todas las posibles
relaciones con países o regiones que se reseñan en el
documento que recoge las conclusiones, sólo haremos
referencia de aquellas de especial importancia para el
sector vitivinícola.

En primer lugar, los Jefes de Estado y de Gobierno
dicen acoger con satisfacción la firma en Madrid del
Acuerdo marco interregional celebrado entre la Unión
Europea y Mercosur. Este acuerdo marco trata de refor-
zar la cooperación económica y comercial con el objeti-
vo final de lograr una asociación de carácter político y
económico. En este último campo se debe llegar a lar-
go plazo, a la creación de una zona de libre cambio.

Mercosur, firmado por Argentina, Brasil, Paraguay y
Uruguay y con la posible integración de Chile, constitu-
ye la unión de la práctica totalidad del viñedo de Améri-
ca del Sur. En el cuadro nº 1 podemos ver la importan-
cia de la producción vitícola de esta región.

En la Cumbre de Madrid también se preconiza la
creación de una zona de libre cambio euromediterrá-

nea, como uno de los tres ejes de la
colaboración económica y financie-
ra necesaria para la creación con
los países mediterráneos de una
zona de prosperidad compartida.
La cooperación y actuación concer-
tada en el plano económico y la
cooperación financiera son los otros
dos ejes. La zona de libre cambio
se creará a través de los nuevos
acuerdos euromediterráneos y de
los acuerdos de libre comercio
entre los países mediterráneos y la
Unión Europea; y se ha fijado el año
2010 como objetivo para el estable-

cimiento gradual del libre cambio que abarque la
mayoría de los intercambios.

Se reafirmaron asimismo en la Cumbre de Madrid
los elementos  contenidos en la Nueva Agenda Transa-
tlántica firmada en Madrid ese mismo mes en la que se
vuelve a reiterar que los vínculos que unen a la Unión
Europea y a los Estados Unidos  han sido motor de paz
y prosperidad en todo el mundo. Uno de los elementos
de esta Agenda es la creación del Nuevo Mercado
Transatlántico, en el que se pretende ampliar las opor-
tunidades comerciales de inversión y la multiplicación
de puestos de trabajo, contribuyendo con ello a estimu-
lar el dinamismo de la economía mundial.

Por otra parte, independientemente de esta Cumbre
existen negociaciones que pueden desembocar en la
creación de una nuevas zonas de libre cambio.

Si estas perspectivas llegan a cumplirse, lo cual es
lo más plausible dada la fuerte tendencia de la práctica
totalidad de las potencias comerciales mundiales, en
un futuro más o menos próximo nos podemos encontrar
ante una liberalización casi completa de las relaciones
comerciales entre la mayoría de los países productores
de vino, pues como hemos visto anteriormente no es
muy probable que el sector agrario quede fuera de su
zona de libre cambio y dentro del sector agrario no es
fácil encontrar razones de peso para dejar fuera del
libre cambio al sector vitivinícola.

TENDENCIAS DE LA ORGANIZACION COMUN 
DEL MERCADO VITIVINICOLA

Es de todos conocido que la propuesta de reforma de
la OCM que, en teoría, está sobre la mesa del Consejo
de Ministros de Agricultura comunitarios para su discu-
sión, fue presentada por la Comisión en mayo de 1994,
pero aunque se presentara en esta fecha su gestación
real fue a lo largo de 1992. Desde entonces ha habido
unos hechos que hacen variar la percepción de los
problemas. Así como en aquella época la situación del
sector estaba caracterizada por los excedentes estruc-
turales, ahora no podemos decir lo mismo. Ha habido
años de cosecha baja, o muy baja en España, lo cual

➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32



➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32

Vino

ha aliviado la situación excedentaria anterior, e incluso
durante los años de las cosechas españolas más bajas
no ha sido necesario abrir el régimen de destilación
obligatoria en toda la Unión Europea. Sin embargo,
sería muy arriesgado decir que ya el sector vitivinícola
europeo no es excedentario. Lo que sí se ha demostra-
do que, en cualquier caso, se necesitan medidas de
regulación que tiendan a hacer frente a las grandes
oscilaciones de producción que caracterizan al sector
vitivinícola.

El elemento más importante que debe hacer cam-
biar el enfoque de la futura OCM son los compromisos
que se derivan de los acuerdos comerciales a que
hemos hecho referencia anteriormente. Según estos
compromisos, tiene que haber –la está habiendo ya–
una reducción de la protección en frontera, una reduc-
ción del apoyo interno, así como del externo, de todos
los productos agrarios para facilitar el libre comercio de
los mismos. 

Esta apertura de fronteras nos lleva a la reflexión de
si se puede mantener una OCM, o una propuesta de
OCM, basadas en un enfoque de reducción de la ofer-
ta. Dicho de otra manera: ¿se pueden mantener medi-
das de regulación que tiendan a un control de las canti-

dades? Desde luego, en un mercado abierto al mundo
exterior es difícil mantener medidas de control de la
oferta encaminadas a elevar los precios interiores del
vino, cuando esos mismos precios serán el acicate
para realizar, e intensificar, las importaciones proce-
dentes de terceros países.

Teniendo presente esta apertura de los mercados,
quizá el enfoque más adecuado de la futura OCM será
dotarla de medidas que tiendan a fortalecer la competi-
tividad del vino europeo a través de acciones de rees-
tructuración de las explotaciones vitícolas, mejora de
las instalaciones de elaboración de vinos y mostos y en
zonas donde esa competitividad, por cuestiones climá-
ticas y edáficas, se viera más comprometida habría que
arbitrar un esquema de ayudas a la hectárea para man-
tener esos viñedos, ya que son imprescindibles para
conservar el tejido social y económico de muchas
regiones, sobre todo del sur de Europa.

Las medidas de promoción tanto del vino como del
resto de los productos vitivinícolas son el complemento
necesario de cualquier OCM. La posibilidad de invertir
la actual tendencia a la baja del consumo sería la mejor
medida de regulación que pudiera tener el sector vitivi-
nícola. ❑
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El sistema de denominaciones
de origen de vinos cuenta en
España ya con una amplia

trayectoria de aplicación cuyo pun-
to de partida está constituido por
el Estatuto del Vino del año 1932, y
siendo hitos importantes de la mis-
ma la actualización del modelo
producido por la Ley 25/1970, el
proceso de transferencias de com-
petencias de la Administración
central hacia las Comunidades
Autónomas, a partir de la aproba-
ción de la Constitución de 1978, y
nuestra adhesión a la actual Unión
Europea en 1986, en cuyo contex-
to los vinos protegidos por las
denominaciones de origen tienen
la consideración de “vinos de cali-
dad producidos en regiones deter-
minadas” (vcprd). 

En este artículo se pretenden analizar las noveda-
des normativas producidas recientemente que afectan
a la regulación de nuestros vinos de calidad, grupo que
a lo largo del año 1996 ha alcanzado una cifra cierta-
mente redonda, ya que, con la ratificación del regla-
mento de la denominación de origen "Valle de Güimar"
(Orden Ministerial de 27 de septiembre de 1996) son ya
50 el número de nuestras denominaciones de origen.
La evolución cronológica de la reglamentación de las
mismas se refleja en el cuadro nº 1.

MODIFICACIONES RECIENTES 
DE LA LEGISLACION NACIONAL

• MODIFICACION DE LA LEY 25/1970 POR LA LEY 8/1996
La disposición derogatoria 2ª de la Ley 8/1996, de 15
de enero, ha producido la derogación de determinados
artículos de la Ley 25/1970, del Estatuto de la Viña, del
Vino y de los Alcoholes, y de su Reglamento, en temas
que afectan al régimen de plantaciones, riego de la vid,
prácticas culturales y prácticas enológicas.

Por la trascendencia específica que tienen para la
regulación de las denominaciones de origen, cabe
resaltar las modificaciones producidas en relación con
el riego y las prácticas enológicas.

Los artículos 42 y 43 de la Ley
25/1970 y de su Reglamento esta-
blecían una regulación restrictiva
del riego de la vid en el viñedo de
vinificación.

Por otro lado, el R (CEE)
823/87, por el que se establecen
disposiciones específicas relativas
a los vcprd contempla, en su artí-
culo 2, como uno de los elementos
que deben tenerse en cuenta en la
regulación de este tipo de vinos,
los sistemas y usos de cultivo.

Por otra parte, el artículo 5 indi-
ca que los sistemas y usos de culti-
vo necesarios para que los vcprd
tengan una calidad óptima estarán
sujetos a las disposiciones perti-
nentes establecidas por cada Esta-
do miembro interesado. Además,

en una zona vitícola únicamente podrá realizarse el rie-
go en la medida en que el Estado miembro interesado
lo autorice. Dicho Estado únicamente podrá conceder
dicha autorización cuando las condiciones ecológicas
lo justifiquen.

El R (CEE) 823/87, integra, pues, el riego dentro de
las prácticas o usos de cultivo, y su empleo exige una
actuación positiva por parte de la Administración del
Estado miembro productor.

La Ley 8/1996, mediante su disposición derogatoria
segunda ha derogado los artículos 42 y 43 de la Ley
25/1970 y de su Reglamento. De tal derogación no
cabe deducir un régimen de autorización general del
riego en los viñedos de vcprd ya que sigue estando
plenamente vigente el artículo 5 del Rto. 823/87, ante-
riormente citado.

En consecuencia, la aplicación del riego en un
vcprd concreto debe exigir una actuación normativa
autorizando dicha práctica, que deberá venir funda-
mentada y justificada por la existencia de unas condi-
ciones ecológicas concretas.

Las posibilidades de actuación normativa en este
tema pueden ser varias: así por ejemplo, los Reglamen-
tos de determinadas denominaciones de origen (Jumi-
lla, La Mancha, Valdepeñas) han incluido en los artícu-
los que regulan las prácticas culturales, una delegación

SITUACION ACTUAL DE LA REGULACION 
DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DE VINOS

■ LUIS FERNANDO LEZA
CONSEJERO TECNICO. SUBDIRECCION GENERAL DE DENOMINACIONES DE CALIDAD. MAPA.
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para que el Consejo Regulador pueda autorizar en
determinadas campañas, y en función de las condicio-
nes ecológicas que se presenten, el riego, regulando y
limitando su empleo.

En otros supuestos se ha procedido mediante circu-
lares del Consejo Regulador, autorizando y regulando
dicha práctica para concretas campañas, atendiendo
asimismo a las condiciones ecológicas (lluvia, déficit
hídrico, etcétera)

La primera opción señalada ofrece la ventaja de
integrar, de forma más precisa, el riego entre las prácti-
cas culturales contempladas en el Reglamento de la
denominación de origen, permitiendo una aplicación
más clara del régimen sancionador en caso de incum-
plimentación. En todo caso la regulación del riego pue-
de referirse al sistema de aplicación del agua, así como
a condicionar o prohibir su empleo en determinadas
épocas, estados fenológicos, dosis...

• NUEVA SITUACION DE LAS PRACTICAS ENOLOGICAS

EN LOS VCPRD

En cuanto a las novedades que ofrece la Ley 8/1996,
que afectan a las prácticas enológicas, cabe destacar
la derogación de los apartados A.5 y C.4 del artículo 62
del Reglamento de la Ley, que expresamente prohibían
la adición de azúcares, jarabes, mostos concentrados...
a los mostos, y a los vinos, respectivamente.

De tal derogación no cabe deducir que queda auto-
rizado el enriquecimiento, para elevar el grado alcohóli-
co natural de los vinos ya que al respecto es de aplica-
ción el artículo 18 del R (CEE) 822/87, que señala que
la autorización del aumento artificial del grado alcohóli-
co natural de la cosecha, por parte de los Estados
miembros, estará relacionada con que se den las con-
diciones climáticas que así lo exijan, exigiendo dicha
autorización, una actuación positiva en tal sentido de
las instancias competentes.

Además los productos de partida deberán tener una
graduación natural mínima, según la zona vitícola de
donde procedan (ver cuadro nº 2).

• OTRAS MODIFICACIONES DE LA NORMATIVA GENERAL

APLICABLE A LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DE VINOS

Por el Real Decreto 1906/1995, de 24 de noviembre, se
ha procedido a la modificación del Real Decreto
157/1988, de 22 de febrero, por el que se establece la
normativa a la que deben ajustarse las denominaciones
de origen y las denominaciones de origen calificadas
de vinos y sus respectivos reglamentos. 

Dicho Real Decreto presenta interés desde dos pun-
tos de vista: uno formal o competencial, y otro referido
al contenido material del mismo. En lo que respecta al
primero, en la aprobación de esta norma se ha tenido
en cuenta las últimas orientaciones de la jurisprudencia

CUADRO Nº 1

VINOS DE CALIDAD PRODUCIDOS EN REGION DETERMINADA (VCPRD)
(RELACION CRONOLOGICA)

V.C.P.R.D. FECHA

JEREZ-XERES-SHERRY
MANZANILLA SANLUCAR 
DE BARRAMEDA 8/9/1932

MALAGA 8/9/1932

MONTILLA-MORILES 8/9/1932

RIOJA 8/9/1932

TARRAGONA 8/9/1932

PRIORATO 8/9/1932

ALELLA 8/9/1932

UTIEL-REQUENA 8/9/1932

VALENCIA 8/9/1932

ALICANTE 8/9/1932

RIBEIRO 8/9/1932

CARIÑENA 8/9/1932

PENEDES 8/9/1932

CONDADO DE HUELVA 8/9/1932

VALDEPEÑAS 8/9/1932

LA MANCHA 8/9/1932

V.C.P.R.D. FECHA

NAVARRA 8/9/1932

RUEDA 8/9/1932

VALDEORRAS 27/7/1945

JUMILLA 27/7/1961

ALMANSA 29/1/1964

MENTRIDA 29/1/1964

AMPURDAN-COSTA BRAVA 10/7/1972

YECLA 10/7/1972

CAVA 27/7/1972

TERRA ALTA 12/12/1972

CAMPO DE BORJA 2/5/1977

RIBERA DEL DUERO 17/11/1979

SOMONTANO 30/4/1980

TORO 29/5/1987

COSTERS DEL SEGRE 11/5/1988

RIAS BAIXAS 28/7/1988

BIERZO 11/11/1989

V.C.P.R.D. FECHA

CONCA DE BARBERA 14/12/1989

CALATAYUD 9/2/1990

CHACOLI DE GETARIA 6/4/1990

VINOS DE MADRID 19/11/1990

BINISSALEM-MALLORCA 29/1/1991

CIGALES 9/3/1991

TACORONTE-ACENTEJO 7/9/1992

LANZAROTE 6/6/1994

LA PALMA 17/6/1994

YCODEN-DAUTE-ISORA 27/6/1994

BULLAS 5/9/1994

CHACOLI DE BIZKAIA-
BIZKAIKO TXAKOLINA 2/11/1994

EL HIERRO 3/5/1995

VALLE DE LA OROTAVA 15/11/1995

MOTERREI 19/1/1996

ABONA 6/9/1996

VALLE DE GÜIMAR 27/9/1996
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constitucional en cuanto al régimen competencial, y al
reparto del mismo entre la Administración General del
Estado y las Comunidades Autónomas. Cabe destacar
al respecto la Sentencia del Tribunal Constitucional de
6 de julio de 1995, la cual, después de analizar de for-
ma exhaustiva y autorizada las previsiones que sobre el
tema figuran en la Constitución y los Estatutos de Auto-
nomía para las distintas Comunidades Autónomas, vie-
ne a señalar la no aplicación de la normativa básica
producida por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación en materia de denominaciones de origen a
las Comunidades Autónomas cuyo Estatuto de Autono-
mía otorga el nivel de "competencia exclusiva, en cola-
boración con el Estado" en el título competencial "Deno-
minaciones de Origen".

Es interesante indicar que las Comunidades Autó-
nomas, en cuanto a situación competencial, de acuer-
do con sus Estatutos de Autonomía, se dividen en los
siguientes grupos:

• Comunidades Autónomas con competencia exclu-
siva, en colaboración con el Estado: Andalucia, Catalu-
ña, Galicia, Navarra, País Vasco, La Rioja y Comunidad
Valenciana.

• Comunidades Autónomas con competencia en
materia de desarrollo legislativo y ejecución: Cantabria,
Castilla y León, Castilla-La Mancha, Extremadura e
Islas Baleares.

• Comunidades Autónomas con función ejecutiva
en la materia: Aragón, Canarias, Madrid, Principado de
Asturias y Región de Murcia.

Por otra parte, el Tribunal Constitucional, en la sen-
tencia citada, reconoce que a la Administración Gene-
ral del Estado le corresponde la competencia normativa
respecto de las denominaciones de ámbito pluricomu-
nitario, es decir, de aquellas cuya zona de producción
abarca el territorio de más de una Comunidad Autóno-
ma, cual es el caso de las denominaciones "Cava",
"Jumilla", o "Rioja".

El Real Decreto 1906/1995 asume las citadas orien-
taciones jurisprudenciales, al señalar en su artículo 1
que es aplicable para las Comunidades Autónomas de
Cantabria, Castilla y León, Castilla-La Mancha, Extre-
madura, Islas Baleares, Aragón, Canarias, Madrid, Prin-
cipado de Asturias y Región de Murcia, y además, cla-
ro está, para las denominaciones de origen y denomi-
naciones de origen calificadas cuyo ámbito territorial se
extienda por más de una Comunidad Autónoma.

Por otra parte, la aplicación indirecta de dicho texto,
mediante referencias al mismo en disposiciones de las
Comunidades Autónomas no citadas anteriormente, es
perfectamente posible, e incluso, a mi modo de ver,
conveniente, para evitar la existencia de disposiciones
diferentes sobre los mismos temas, lo cual comporta un
riesgo importante de ruptura del modelo de regulación
de nuestras denominaciones de origen.

En lo referido a contenido material de la modifica-
ción producida por el R.D. cabe destacar que mediante
la incorporación de un nuevo apartado (4º) al artículo
13 del R.D. 157/88, queda abierta la posibilidad de que
en los reglamentos de las denominaciones de origen se
pueda establecer el principio de coexistencia, en bode-
gas inscritas, de vinos protegidos por la misma, con
otros vinos, sin restricción de procedencia, siempre
que las operaciones de elaboración, almacenamiento,
embotellado..., se realicen, tal como indica el R (CEE)
823/87, de forma separada, y con un control adecuado.

Queda configurado, por tanto, un régimen de coe-
xistencia "a la carta", para las distintas denominaciones
de origen en función de sus características particulares
y del criterio que exprese el respectivo Consejo Regu-
lador. En consecuencia, pueden darse las siguientes
situaciones:

• Denominaciones de origen sin restricción de coe-
xistencia: aplicación del apartado 4º del artículo 13.

• Denominaciones de origen con la restricción de
coexistencia establecida en el apartado 3º del artículo
13 (unicamente con vinos procedentes de la zona de
producción).

• Régimen aplicable a las denominaciones de ori-
gen calificadas (1).

Hasta el momento presente han modificado sus
reglamentos para adaptarse a la posibilidad ofrecida
por el RD 1906/1995, las denominaciones de origen
"Jumilla", "La Mancha" y "Valdepeñas".
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ZONA (*) V.C.P.R.D. (1) V.E.C.P.R.D. (2) V.L.C.P.R.D.(3)

A 6,5 (6) 5,0

B 7,5 6,0

CIa 8,5 7,5 12,0 (**)

CIb 9,0 8,0

CII 9,5 8,5

CIII 10,0 9,0

(1) Art. 7 R (CEE) 823/87. Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas.

(2) Art. 4 R (CEE) 2332/92. Vinos Espumosos de Calidad Producidos en Regiones
Determinadas.

(3) Art. 12 R (CEE) 4252/88. Vinos de Licor de Calidad Producidos en Regiones
Determinadas.

(*) La clasificación de zonas vitícolas no incluye en España ninguna incluida en las
categorías A y B. En la categoría CIa se incluyen la provincia de La Coruña, Astu-
rias, Cantabria, Vizcaya y Guipuzcoa. En la CII se encuadran Orense, Lugo, Ponte-
vedra, toda Castilla y León –excepto Guadalajara–, La Rioja, Alava, Navarra, el nor-
te de Zaragoza y Huesca, Lleida, Barcelonoa y Girona. El resto de España se con-
sidera zona CIII; con la excepción de Canarias, que aún no ha sido clasificada. 

(**) Hay excepciones para determinados V.L.C.P.R.D. En particular para los "vinos
generosos" y los "vinos generosos de licor", a los que se permite 10,5% vol.

CUADRO Nº 2

GRADUACION ALCOHOLICA 
NATURAL MINIMA PARA LOS V.C.P.R.D. (% VOL.)
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Finalmente, indicar que el RD 1906/1995 ha produ-
cido la derogación del artículo 14 del RD 157/88, que
establecía un régimen de vigencia de las denominacio-
nes condicionado al cumplimiento de unas determina-
das relaciones (2).

• ELECCIONES A LOS CONSEJOS REGULADORES

Cumplido el plazo de vigencia, establecido en cua-
tro años, de la gran mayoría de los Consejos Regulado-
res, están siendo convocadas elecciones para la reno-
vación de los mismos por las respectivas Administra-
ciones competentes.

A fecha de 30 de noviembre, han convocado elec-
ciones las Comunidades Autónomas de Aragón, Cana-
rias, Castilla-La Mancha, Castilla y León, Galicia,
Madrid, Murcia, Navarra y Valencia, habiendo conclui-
do, en algún caso, el proceso electoral de renovación.
En lo que respecta al Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentación, tiene avanzado el correspondiente borra-
dor de normativa electoral a aplicar a las denominacio-
nes "Rioja", "Jumilla" y "Cava", estando prevista la publi-
cación de la misma a corto plazo.

MODIFICACIONES NORMATIVAS RECIENTES 
EN EL AMBITO DE LA UNION EUROPEA

Sin ánimo de ser exhaustivo, se hace a continuación un
repaso a las novedades normativas producidas en el
último año por parte de la Unión Europea y que tienen
especial relevancia en relación con nuestras denomina-
ciones de origen de vinos.

• 1º. ADAPTACIONES PRODUCIDAS EN EL R (CEE) 822/87
POR EL QUE SE ESTABLECE LA ORGANIZACION COMUN DEL

MERCADO VITIVINICOLA

Por el Reglamento 1592/96, de 30 de julio, se ha produ-
cido una modificación parcial del Reglamento de base
de la Organización Común del Mercado vitivinícola.

Nos interesan en particular las adaptaciones produ-
cidas respecto del régimen de plantaciones de viñedo.

Hasta la entrada en vigor del R 1592/96, estaba prohi-
bida toda nueva plantación de vid con el límite tempo-
ral de 31 de agosto de 1996. 

El citado Reglamento ha prorrogado por dos años
más, hasta el final de agosto de 1998, la prohibición de
nuevas plantaciones de uva de vinificación, si bien se
da un tratamiento menos restrictivo, y más favorable
para determinados vcprd o vinos de mesa con indica-
ción geográfica (vinos de la tierra, para España), para
los cuales, siempre que la Comisión haya reconocido
que la producción, debido a sus características cualita-
tivas, es inferior a la demanda, podrá conceder unos
cupos de nuevas plantaciones.

El citado Reglamento ha señalado hasta un límite
de 10.000 hectáreas de nuevas plantaciones a ejercer,
en el conjunto de los países productores, en el trans-
curso de las campañas 1996/97 y 1997/98.

De ese volumen global, 3.615 hectáreas han sido
concedidas a España.

• 2º. ADAPTACIONES PRODUCIDAS EN EL R (CEE) 823/87
Por el R (CEE) 823/87 se establecen las disposiciones
específicas relativas a los vinos de calidad producidos
en regiones determinadas (vcprd), grupo selecto de
vinos europeos en el que se integran nuestros vinos
protegidos por denominación de origen, denominación
de origen calificada, además del cava.

A lo largo del último año se han producido en dicho
texto legal dos modificaciones de especial relevancia
para España:

Mediante el Reglamento (CE) 3011/95 del Consejo,
de modificación del citado Reglamento, se puso punto
final desde un punto de vista jurídico a la posibilidad de
utilización, prevista en el artículo 129 del Acta de Adhe-
sión de España a las Comunidades Europeas de las
denominaciones compuestas "British Sherry", "Irish
Sherry" y "Cyprus Sherry", en los territorios del Reino
Unido e Irlanda.

Se consigue de esta forma una protección definitiva
y absoluta de la denominación de origen "Jerez-Xérès-
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Sherry" en el contexto de la Unión Europea, y la desa-
parición de un agravio, contra el que repetidamente se
habían manifestado los sectores productores, el Conse-
jo Regulador y la Administración española.

En 1996 se produjo una nueva modificación del R
(CEE) 823/87, mediante el R (CEE) 1426/96 de 26 de
junio. En el mismo, a propuesta de España, y mediante
modificación del apartado 3 del artículo 15 de dicho
Reglamento, se ha incluido el término "Manzanilla" junto
con los ya anteriormente reconocidos, ("Muscadet",
"Blanquette", "Vinho Verde" y "Cava"), como nombre de
"región determinada" que, como excepción al principio
general contenido en el citado reglamento, no tiene
carácter geográfico.

En la práctica, de tal regulación se deduce la consi-
deración, en el ámbito normativo de la Unión Europea,
del término "Manzanilla" como denominación de origen,
aplicándose al mismo, idéntico sistema de protección
que para el resto de las denominaciones de origen. 

En consecuencia únicamente podrá emplearse tal
término en referencia a los productos protegidos por la
denominación de origen "Manzanilla-Sanlúcar de Barra-
meda, que de acuerdo con el reglamento de esta
denominación de origen, exclusivamente pueden criar-
se en bodegas ubicadas en la localidad de Sanlúcar
de Barrameda (Cádiz), bajo el control del Consejo
Regulador de las denominaciones de origen Jerez-
Xérès-Sherry y Manzanilla-Sanlúcar de Barrameda.

Un marco de protección que está en coherencia
con lo señalado en disposiciones nacionales, en parti-
cular en el reglamento de las denominaciones de ori-
gen citadas.

Otra novedad que aporta el R 1426/96, es la posibi-
lidad de que, de forma muy restrictiva, y mediante auto-
rización expresa del Consejo de la Unión Europea y
únicamente hasta el 31 de agosto del año 2001, se
pueda autorizar que determinados nombres geográfi-
cos tradicionalmente utilizados para designar un vino
de mesa y que hayan pasado a ser nombres de región
determinada, puedan seguir utilizándose también en la

denominación de los vinos de mesa, durante, como
máximo, tres campañas vitícolas.

Finalmente se restringe la posibilidad de empleo del
nombre de la "región determinada" en la bebidas inclui-
das en determinadas partidas arancelarias (códigos
NC 20.09-zumos y otras bebidas sin alcohol-; 22.02-
aguas y otras bebidas no alcohólicas-; 22.05-vinos aro-
matizados-; 22.06-sidra, perada y otras bebidas fer-
mentadas-; 22.07-aguardiente desnaturalizado y alco-
hol etílico-; 22.08-aguardientes, licores y demás bebi-
das espirituosas- y 22.09-vinagres-). Dicho empleo úni-
camente podrá efectuarse, a condición de que los cita-
dos nombres estén reconocidos en el Estado miembro
de origen y que dicho reconocimiento sea compatible
con el derecho comunitario. Este es el caso, en relación
con la región determinada "Jerez", de la denominación
"Brandy de Jerez", reconocida por España como Deno-
minación Específica y del "Pacharán Navarro", respecto
de la región determinada Navarra.

Ambas denominaciones (Brandy de Jerez y Pacha-
rán Navarro) están, por otra parte, incluidas en el anexo
de denominaciones geográficas del R (CEE) 1576/89,
relativo a las bebidas espirituosas. ❑
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NOTAS

(1) Dentro del Capítulo III del RD 157/88, dedicado a las deno-
minaciones de origen calificadas, su artículo 21 indica que
será requisito indispensable para la inscripción de una bode-
ga en el registro pertinente, o para conservar la vigencia de
dicha inscripción, que se encuentre situada en local indepen-
diente y con diferenciación de sus edificios e instalaciones de
cualquier otro local donde se elaboren, manipulen o almace-
nen vinos sin derecho a la denominación de origen.

(2) El artículo 14 indicaba que la vigencia de una denomina-
ción de origen estará condicionada a que en sus registros
esté inscrita, como mínimo, el 25% de la superficie total de
viñedo de la zona de producción, exigiendo, además, una
comercialización de al menos el 50% del total del vino proce-
dente de los viñedos inscritos, como efectivamente amparado
por la denominación de origen que corresponden.
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Alo largo de las últimas cua-
tro décadas, la producción
y comercio del vino han

sufrido una transformación tal
vez mayor que la ocurrida en los
cuatro milenios anteriores, de los
que nos ha llegado abundante
información. Esta última transfor-
mación, como tantas otras, se ha
desarrollado a ritmo exponencial
y todo indica que va a seguir
haciéndolo en el futuro. La razón
estriba en que un proceso de
cambio inicialmente apoyado en
la innovación tecnológica se ha
visto multiplicado por el incre-
mento espectacular de la comu-
nicación, del turismo y de la glo-
balización de los mercados.

El cambio tecnológico se ini-
ció en las bodegas californianas en la década de los
60; por ejemplo, la aplicación del acero inoxidable per-
mitió a las regiones de clima mediterráneo producir
vinos de mesa finos que antes sólo podían elaborarse
en zonas más frías. Todos los procesos relevantes
–vinificación, crianza, almacenamiento, embotellado,
transporte y conservación del vino– sufrieron profundas
modificaciones en las que las barricas de roble nuevas,
el frío, los equipos de climatización y el empleo de
gases inertes tuvieron un importante protagonismo.

El despegue vitivinícola californiano terminó con el
monopolio de los vinos de calidad que Europa había dis-
frutado durante milenios. Sin embargo, los europeos no
percibieron la importancia de este hecho tan relevante,
porque los nuevos vinos californianos no se exportaban
al mercado europeo. Sin embargo, a partir de los años
70 la cuota de los vinos europeos en el mercado nortea-
mericano inicia un ciclo descendente y hoy los vinos cali-
fornianos lo dominan abrumadoramente.

A partir de los años 80, los australianos inician su pro-
pia revolución vitícola, apoyada en los avances de la
enología y, aun más rápidamente, de su viticultura. El
profesor Richard Smart destruye un axioma europeo con-
sistente en que los vinos finos solo pueden producirse
con viñedos de bajo rendimiento en suelos poco fértiles,
al que desde Columela (siglo I) hasta nuestros días aún
se sigue aferrando hoy la práctica totalidad de los viticul-
tores, bodegueros y técnicos europeos. Sin embargo, es

un hecho incontrovertible que el
riego por goteo y la tecnología del
"canopy management" –que pue-
de traducirse por "conducción del
viñedo"– permiten hoy producir en
regiones con alta insolación hasta
seis veces más vino por hectárea
que el actualmente producido en
esas mismas zonas con viñedos
tradicionales de secano con cali-
dades idénticas o superiores y
con una decisiva ventaja adicio-
nal: la mecanización de las podas
y de la vendimia.

A diferencia de los california-
nos, el objetivo de los australia-
nos no es el mercado local, que
ya dominan, sino el mercado
europeo de vinos finos y sus tra-
dicionales mercados de exporta-

ción, Estados Unidos y, recientemente, el Sudeste asiá-
tico. Para ello utilizan sistemáticamente una herramienta
poco empleada por las bodegas tradicionales europe-
as: el marketing. La composición de los vinos, el "pac-
kaging", los precios para cada mercado, la estrategia
de promoción y de distribución se definen en función
de cada mercado y de sus tendencias. Las nuevas tec-
nologías confieren mucha mayor flexibilidad, tanto en el
viñedo como en la bodega, lo que permite adaptar
estos “market oriented wines” milimétricamente a las
demandas de los cada vez más sofisticados consumi-
dores urbanos.

El éxito de la estratégica australiana ha superado
todas las previsiones. En el más sofisticado mercado
tradicional de vinos finos –el Reino Unido– los australia-
nos exceden en solo diez años la cuota que los vinos
españoles habían alcanzado a lo largo de tres siglos;
en el mercado norteamericano y asiático nos aventajan
ya considerablemente. Destruido ya un segundo mono-
polio europeo –el de su propio mercado– la década de
los 90 trae nuevos invasores con estrategias calcadas
de las australianas: Nueva Zelanda, Chile, Sudáfrica y
Argentina se incorporan al asalto de los mercados euro-
peos a lo largo de la década actual.

Por si todo esto fuera poco, el mercado de vinos
comunes producidos en las regiones meridionales de
Francia, Italia y España, los tres mayores productores
europeos y mundiales, se derrumban inexorablemente.

EL VINO ESPAÑOL ANTE EL TERCER MILENIO

■ CARLOS FALCO
MARQUES DE GRIÑON
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El vino evoluciona a gran velocidad desde un status de
commodity (materia prima) a otro mucho más sugestivo
que responde a conceptos en alza como "calidad de
vida", cultura, ecología o salud.

EL VINO EN EL SIGLO XXI

Economistas, sociólogos e intelectuales están básica-
mente de acuerdo en que el mundo se encuentra
inmerso en una era de cambio sin precedentes: la
sociedad que, digamos el año 2025, será prácticamen-
te irreconocible respecto de la actual. Asia y los países
del Pacífico adquirirán un creciente protagonismo en
detrimento de los países occidentales, cuya población
se estanca y envejece progresivamente. Las tenden-
cias del consumo de vino descritas en el apartado ante-
rior tenderán a intensificarse.

Teniendo en cuenta el crecimiento del consumo de
vinos finos y la progresiva desapari-
ción del consumo de vinos comu-
nes, el mercado global del vino solo
crecerá modestamente en los próxi-
mos decenios, desde los 8,5 billo-
nes de pesetas actuales hasta los 9
billones previstos para el año 2025.
Como el "mix" de calidades corres-
pondiente al año 2025 será mucho
más exigente, resulta evidente que
Europa venderá menos vino aunque
con un valor añadido superior. En
materia de distribución, las grandes
superficies controlarán la inmensa
mayoría de ese mercado.

Todo ello llevará al sector a una
competencia creciente. En este
entorno, similar al que condiciona el
futuro de cualquier bien de consu-
mo, sólo sobrevivirán las empresas que cuenten con
marcas de calidad reconocidas universalmente, y que
sean altamente competitivas a nivel productivo, de mar-
keting y red comercial. Es cierto que en un sector tan
sofisticado como el del vino de calidad siempre habrá
lugar para bodegas tipo "boutique" especializadas en
vinos de artesanía, cuya labor en pro de la imagen del
vino es muy importante, pero representarán como máxi-
mo el 10-20% del mercado, lo que en modo alguno
puede resolver los problemas de un viñedo con las
dimensiones del europeo y en particular del español.

UN FUTURO INCIERTO

La posición oficial europea parece centrarse en reforzar
las competencias del sistema de denominaciones de
origen que hoy, en base a una poco afortunada evolu-
ción de un concepto positivo y como tal utilizado par-
cialmente por los países del Nuevo Mundo, se ha con-
vertido desgraciadamente en símbolo de burocracia e

intervencionismo. Sin embargo, un análisis más profun-
do de la realidad pone en evidencia que tanto france-
ses –creadores del sistema– como italianos están reac-
cionando. 

En Francia, el crecimiento más espectacular de las
ventas se centra en los vinos de mesa del llamado Pays
d'Oc, que engloba las antiguas denominaciones de ori-
gen del Languedoc-Roussillon, la región francesa más
importante desde el punto de vista productivo. Estos
vinos de diseño orientado hacia el mercado se comer-
cializan como los australianos, chilenos o californianos
en base a marca y a variedad de uva. 

Por su parte, Italia, que consiguió llevar el sistema
de denominaciones de origen al absurdo (hay más de
250 y los mejores vinos son, en general, comunes de
mesa) está reaccionando de similar forma. Claro que en
ambos países las grandes marcas tienen vía libre para
producir en diferentes regiones y embotellar en la pro-

pia, lo que les permite hacer frente a
la competencia del Nuevo Mundo.

Frente a esta situación, España,
tercer gran productor europeo y
mundial se aferra al "viejo régimen"
intervencionista y corporativista, las
dos recetas menos recomendables
para la competit ividad. La gran
mayoría del viñedo español, que tie-
ne los rendimientos más bajos del
planeta, mantiene técnicas de pro-
ducción ancestrales, basadas en la
tecnología vitícola romana. 

La variedad más plantada en
España (y en el mundo), la Airén,
carece de interés para los consumi-
dores de hoy y aún menos para los
del próximo milenio; en un año de
producción normal, más de la mitad

de su producción se destina a destilación obligatoria,
un negocio ruinoso en el que los contribuyentes de la
UE pierden el 97% de su dinero. 

La situación resulta aún más inaceptable si se con-
sidera que las nuevas tecnologías vitícolas, que son ya
hoy moneda corriente en Australia, California, Chile,
Argentina o Sudáfrica, tendrían su mejor aplicación
europea en España, donde contamos con la climatolo-
gía más favorable para hacerlo, y permitirían cultivar
variedades con alto potencial de calidad. A nivel de
bodegas, ha mejorado significativamente el equipa-
miento, aunque aún existen centenares de bodegas
obsoletas, especialmente en el sector cooperativista,
que domina el panorama vitivinícola español.

Por supuesto, en el variado mosaico del vino espa-
ñol se están haciendo muchos esfuerzos positivos. En
los últimos años ha surgido una plétora de bodegas,
productores individuales o incluso cooperativas que
han sido capaces de crear vinos cada vez mejores y de
protagonizar éxitos de dimensión internacional. Pero la



Vino

mayor parte de ellos han tenido que enfrentarse a un
"establishment" casi siempre refractario a toda innova-
ción que, apoyado en una legislación arcaica, parece
mantener el objetivo de todas las élites perdedoras de
la Historia: sobrevivir sin cambiar nada. 

Significativamente, el Estatuto de la viña y del Vino,
aprobado en 1970 por las Cortes franquistas y que –la
ignorancia es atrevida– prohibe todo lo que no admite
explícitamente sobrevivió sin alteraciones mientras todo
cambiaba en España y en el mundo hasta diciembre de
1995, en que fueron modificados algunos artículos.
Entre ellos, el más tristemente célebre prohibía el riego
de las viñas –una aberración que ha retrasado un cuar-
to de siglo la modernización de casi todo nuestro viñe-
do– y que aún se permite aplicar a las mismas denomi-
naciones de origen que continúan impidiendo a las
bodegas españolas embotellar vinos procedentes de
otras regiones utilizando la misma marca, una prohibi-
ción que, de mantenerse, garantiza por sí sola la supre-
macía de las marcas francesas, italianas o del Nuevo
Mundo, sobre las nuestras en el próximo siglo.

La posición española y europea en el mercado que
se avecina es muy vulnerable. La única estrategia via-
ble para hacer frente a la imparable evolución del mer-
cado es favorecer el desarrollo de empresas competiti-
vas apoyadas en marcas universalmente conocidas y

prestigiadas, manteniendo la garantía de origen para
las regiones donde tenga sentido hacerlo.

La competitividad del sector vitivinícola europeo
pasa necesariamente por su desregulación. El proble-
ma de tal proceso es, como siempre, que sólo favorece
a los que potencialmente son más eficaces. España,
que cuenta con las regiones con mayor insolación de
Europa y con el mayor viñedo podría convertirse, en un
sector desregulado, en una amenaza para nuestros
competidores, ya que si, como parece lógico, se apli-
can las nuevas tecnologías vitícolas, tiene posibilidades
claras de convertirse en la "Australia" europea. En base
a ello, resulta lógico que Francia, Italia o Alemania pre-
fieran que España siga manteniendo prohibiciones
como regar, sobrepasar determinados rendimientos o
permitir la llamada "bodega comunitaria".

Si España no cae como hasta ahora en esa trampa
y actúa con decisión y celeridad, tiene aún la posibili-
dad de convertirse en un país líder por la calidad y
competitividad de sus vinos en el próximo siglo. Es muy
probable que tanto la Comisión Europea como la opi-
nión pública española y comunitaria apoyen una posi-
ción clara del Gobierno español en defensa de la des-
regulación vitivinícola que nos daría, una vez por todas,
la iniciativa en un tema tan decisivo para nuestro futuro
y el de los países vitivinícolas europeos.  ❑
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Las problemáticas del coope-
rativismo agrario en general
y del vitivinícola en particu-

lar son, en gran parte, las mis-
mas que las de la agricultura con
carácter global: crisis presu-
puestaria de la Unión Europea,
creciente liberalización de los
mercados internacionales, refor-
mas de las OCM asimétricas
entra las producciones del norte
y las del sur, etcétera. 

No obstante, además,
muchas cooperativas como
empresas de transformación tie-
nen las dificultades propias de
las empresas agroalimentarias,
con el añadido de que las coo-
perativas están normalmente
ligadas al medio rural y a los
agricultores, y que las decisio-
nes se toman normalmente de
una forma mucho más compleja
y menos ágil que en las empre-
sas agroalimentarias que no tie-
nen estructuras cooperativas.

En cuanto a las nuevas OCM,
las cooperativas se encuentran
con una problemática específica
como la tendencia a transformar
el apoyo agrario en ayudas directas a los productores
más o menos desligadas de la producción. No vamos a
entrar aquí en lo nocivo que resultan este tipo de ayu-
das de cara a desprofesionalización de los producto-
res, la desincentivación de la producción y la mala ima-
gen que se da a la sociedad de los agricultores como
cobradores de ayuda por hacer poco o nada, ya que
sobre este asunto se han vertido ríos de tinta, (y el
ejemplo más claro es la polémica actual sobre la pre-
tensión de incluir la ayuda al árbol en la actualmente
reforma de la OCM del aceite de oliva), sino sobre el
efecto particular que, con independencia de lo anterior
tiene sobre las cooperativas. 

En una OCM donde las ayudas vayan al producto o
a su precio (por ejemplo cereales en el régimen ante-
rior), transformar esta ayuda directa al cultivador impli-
ca necesariamente menos facturación para las coope-

rativas y, en definitiva, menos
apoyo institucional indirecto para
las cooperativas que comerciali-
cen o transformen dicho produc-
to. Solamente en las OCM que
tienen poca o ninguna ayuda
parece que se tiende a cierto
fomento del asociacionismo
(Organizaciones de Productores
de Frutas y Hortalizas, las que se
pretenden en el proyecto de
OCM para la patata). El único
ejemplo notable donde se ha
dado un gran impulso al aso-
ciacionismo en un sector con
ayudas directas importantes ha
sido en el tabaco. La prima a la
transformación se incrementaba
un 10% por el hecho de que los
productores se integrarán en
APAS lo que ha hecho que en la
actualidad prácticamente todos
los productores pertenezcan a
una de estas entidades.

EL RETO DE LA 
COMPETITIVIDAD

Las empresas agroalimentarias
en general, y especialmente en

el mercado del vino, tienen ante sí el reto de la compe-
titividad dentro del mercado europeo y la creciente
competencia del mercado de países terceros. Ante este
reto las empresas españolas no se encuentran precisa-
mente en una posición favorable, más bien al contrario. 

Las cooperativas, además, como hemos dicho, tie-
nen el inconveniente de tener que responder ante su
masa social, que normalmente son agricultores que,
además, son proveedores de la materia prima. Esto
implica una cierta rigidez de planteamientos de la que
normalmente carecen las empresas no cooperativas.

Un problema importante es la escasa formación de
los agricultores en general respecto a la orientación de
la producción al mercado, máxime cuando, como ocu-
rre ahora, los cambios se suceden a velocidades de
vértigo y es necesario un continuo esfuerzo de adapta-
ción para estar presentes en los mercados. 

COOPERATIVISMO EN EL SECTOR VITIVINICOLA ESPAÑOL

■ FERNANDO VILLENA CAÑAS
RESPONSABLE DE LA SECTORIAL VITIVINICOLA EN ASAJA
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En muchos casos existe en las cooperativas falta de
verdadero profesionalismo en cuanto a la gerencia la
administración y el marketing. A este tema no es ajeno,
todo hay que decirlo, la falta de conocimientos de los
dirigentes de las cooperativas que, en algunos casos,
desean sobre todo mantener su
rol, por encima de los intereses
de la cooperativa en su conjunto
y también un desgraciadamente
demasiado frecuente nepotismo
en las estructuras de las coope-
rativas agroalimentarias.

Hay que señalar también la
escasa dimensión de las estruc-
turas cooperativas y la falta de
integración entre las mismas,
que si bien se ha incrementado
en los últimos años, no la ha
hecho a un ritmo suficiente para
tener una dimensión adecuada
para los mercados actuales. Las
cooperativas hoy en día deben
tener conexiones e integraciones
a nivel regional, nacional e inter-
nacional. También es un proble-
ma importante para integrar coo-
perativas entre sí la defensa de
sus roles respectivos que hacen,
en algunos casos, los dirigentes
de las cooperativas.

Existen otros tipos de proble-
máticas para las cooperativas:
ya sean de tipo fiscal, jurídico u
organizativo, pero no voy a
extenderme sobre ellas en este
breve artículo.

¿QUE PUEDEN HACER 
LAS COOPERATIVAS 
DE CARA AL FUTURO?

Dado que la competitividad va a
ser creciente, a las cooperativas
para su supervivencia no les
queda más remedio que adap-
tarse o morir. Las ayudas de las
administraciones son necesarias
y probablemente lo seguirán
siendo en el futuro, pero en mi opinión una cooperativa
no debe vivir del apoyo público sino del mercado aun-
que necesite apoyos para su constitución y formación.
Comparto plenamente la frase "hay que producir lo que
se vende, no vender lo que se produce". Para ganar
competitividad las cooperativas deben mejorar los
siguientes aspectos:

• Desarrollar la integración, particularmente la inte-
gración vertical. Las cooperativas deben llegar desde la

producción hasta el consumidor, con el fin de valorar y
diferenciar su producto, así como detectar los cambios
en las preferencias del consumo. El mayor valor añadi-
do hoy en día no está en la transformación ni, mucho
menos, en la producción, sino en la distribución. No hay

más que ver como del mismo
modo que las empresas transfor-
madoras negocian en posición
de fuerza frente a los producto-
res, la distribución impone nor-
malmente a la agroindustria sus
condiciones.

• Incrementar la capitaliza-
ción de las empresas cooperati-
vas, la cual en muchos casos es
escasa o muy deficiente. 

Para ello se deberían tomar
las medidas legales adecuadas
para facilitar la inversión en las
cooperativas, incluso a los no
productores que deseen partici-
par del proyecto.

• Incrementar la dimensión
empresarial de las cooperativas
para adaptarlas a nivel competiti-
vo de mercado, mediante las
necesarias operaciones de
fusión y/o integración, pero tam-
bién mediante acuerdos y/o
alianzas entre cooperativas para
intercambiar productos, compar-
tir mercados, distribuir, transfor-
mar, compra de suministros...

• Incrementar la profesionali-
zación en la dirección y en la
gestión de la empresa, así como
la innovación, investigación y
adopción de técnicas propias. 

El saber y el conocimiento
son el principal activo de cual-
quier empresa. En cualquier coo-
perativa es imprescindible por
tanto la cualificación profesional
al más alto nivel.

Por último, quiero insistir en
un aspecto particular ya mencio-
nado, que es el de la atadura de
muchas cooperativas a imáge-

nes o a roles del pasado que es necesario eliminar para
sobrevivir en el futuro: Las cooperativas deben actuar a
todos los niveles geográficos, incluido el internacional;
en todos los niveles de la cadena de venta, incluida la
distribución al consumidor; y deben, además, tener un
nivel profesional en sus decisiones comparables al de
cualquier empresa moderna. Esto no se logra sin una
participación plena y responsable de los socios en las
labores de gestión. ❑
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El Marco de Jerez es una de las regiones vitiviníco-
las más antiguas de Europa, su origen se remonta
a la colonización fenicia (año 1100 a.C.), pueblo

que trajo las primeras vides jerezanas. Posteriormente,
griegos, romanos y árabes siguieron su cultivo. Las
viñas de Jerez se convirtieron en una fuente de riqueza,
de forma que Enrique III de Castilla en 1402 prohibió el
arranque de cepas mediante una Real Provisión.

El comercio exterior de los caldos de Jerez es uno
de los más antiguos de España; su entrada en Inglate-
rra se produce cuando Enrique I (siglo XV) propuso a
los bordeleses un trueque: lana inglesa por vino de Bur-
deos. Su negativa abrió las puertas a los jerezanos, que
aceptaron la propuesta. 

Desde muy pronto comerciantes ingleses, franceses
y flamencos se disputaron estos vinos, provocando
altercados con los "extractores" de Jerez. Para poner
orden, el Cabildo de la ciudad en 1483 promulgó las
Ordenanzas del Gremio de las Pasas y la Vendimia del
Jerez, primer reglamento de la actual Denominación de
Origen, reguladoras de la vendimia, características de
las botas, sistema de crianza y usos comerciales.

Tras el descubrimiento de América, comerciantes
genoveses se instalaron en el Marco para dedicarse al
comercio con las Indias, siendo así los italianos los pri-
meros inversores extranjeros. Con posterioridad, ya en
el siglo XVII, los vinos de Jerez se pusieron de moda en
la Corte inglesa, disparándose su consumo. Esto provo-
có el inicio de las inversiones británicas en el Marco
hacia 1682. 

El comercio con Inglaterra y Holanda fue el motor
del desarrollo del sistema productivo del Marco. Por
ejemplo, el origen del brandy está en la búsqueda del
abaratamiento de los impuestos de paso por Burdeos
por parte de comerciantes holandeses. Entre 1825 y
1840 las ventas de Jerez se multiplicaron por cuatro en
Inglanterra, debido principalmente a la condición de
británicos de muchos bodegueros jerezanos, que con-
siguieron rebajar los derechos de accisas. En aquellos
años las inversiones en el Marco eran muy rentables y
atrajeron capitales españoles, sobre todo los "capitales
de regreso" tras la descolonización americana. LLega-
ron en aquella época González (1835), Misa (1844)...
De esta forma, a finales del siglo XIX se había consoli-
dado un gran capital en el sector compartido entre
familias españolas e inglesas que se repartían las fun-
ciones de producción y comercialización. Bien entrado
el siglo XX las inversiones continuaron, siendo impor-
tantes a partir de 1970: Harvey y Ahold en 1.970, Croft
en 1974, etcétera.

UN SISTEMA PRODUCTIVO COMPLEJO

La gama de productos finales del sistema vitinivícola
del Marco de Jerez es muy amplia, abarcando desde
los brandies a los vinagres y, por supuesto, toda la
gama de vinos. Estos productos se interaccionan entre
sí en sus distintas fases y frecuentemente son elabora-
dos por las mismas empresas. Esta amplia gama se
ubica en niveles de calidad muy altos, existiendo Con-

JEREZ

ESTRATEGIAS Y PERSPECTIVAS EN UN VINO DE CALIDAD

■ ALICIA LANGREO Y CELINA DE MANUEL
SABORA, S.L., ESTRATEGIAS AGROALIMENTARIAS
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sejos Reguladores
para todos ellos: Con-
sejo Regulador de la
Denominación Específi-
ca Brandy de Jerez,
Consejo Regulador de
la Denominación de
Origen de Vinagres de
Jerez y Consejo Regu-
lador de la Denomina-
ción de Origen de Vino
de Jerez-Xerés-Sherry
y Manzanilla Sanlucar
de Barrameda. La con-
secución de las calida-
des exigidas requiere
control, buen hacer y
una coordinación ágil

en todas las fases de la cadena de producción, aspec-
tos éstos que son responsabilidad de los Consejos
Reguladores.

El Marco de Jerez presenta una gama muy variada
de vinos, que van desde los blancos y muy secos hasta
los oscuros y dulces. La crianza de cada uno de ellos
precisa condiciones microclimáticas especiales. Los
vinos de Jerez pueden clasificarse en dos grandes gru-
pos: Finos y Manzanillas por un lado y Olorosos por
otro. Los primeros se elaboran por un proceso único de
crianza biológica bajo velo de flor. Los Olorosos, una
vez realizada la fermentación, se encabezan con aguar-
diente vínico hasta los 18º y se someten a un proceso
de crianza fisicoquímico.

CONSUMO DE LOS VINOS DE JEREZ

El consumo de los vinos de Jerez tiene un comporta-
miento diferente al conjunto de los vinos. El mercado de
estos vinos se ha orientado siempre a la exportación,
que supone el 85 % del total vendido. En este mercado
el uso indebido del término "Sherry" para imitaciones
producidas en el Reino Unido, problema ya solventado,
ha causado daños considerables. En la actualidad los
mercados principales son Holanda, con el 33,56%
(1995), y el Reino Unido con el 28,67%, seguidos de
Alemania (20,34%) cuya participación está descendien-
do. El mercado exterior consume sobre todo los tipos
Medium, Cream y Pale Cream.

El mercado nacional, que en cierta medida es un
gran desconocedor de estos vinos, está estabilizado en
torno al 15% y se centra en los tipos Manzanilla y Finos,
que reunen más del 80% del consumo español de cal-
dos de Jerez. En los últimos cinco años se han incre-
mentado significativamente las ventas de Manzanilla,
hasta ahora el tipo más desconocido y a la vez más
barato; en 1989 su consumo era del 10% y en 1995
alcanzó el 69% del consumo nacional. El consumo de
Finos en 1995 sólo representó un 20%. 

Asimismo, del total vendido en España el 80%
corresponde a Andalucía y el resto básicamente a
Cataluña y Madrid. Los momentos de consumo están
centrados en el aperitivo, un 80% del total, con dos
mercados diferenciados: el andaluz, muy vinculado a
manifestaciones culturales (ferias, fiestas... ), y el resto,
más selectivo y elitista, centrado en el consumo como
aperitivo en bares y restaurantes. Dentro del mercado
nacional el 80% se distribuye en los canales de hostele-
ría y restauración, aunque cada vez es mayor la inci-
dencia de la compra en  grandes superficies.

LA DINAMICA EN LOS ULTIMOS AÑOS

Durante los años setenta se produjo una gran incre-
mento de los consumos exteriores, con grandes ganan-
cias por parte de las bodegas. En esos años recibieron
un empujón las inversiones exteriores. Como conse-
cuencia de esta dinámica aumentaron las plantaciones.
Al final de la década los incrementos reales de la
demanda fueron menores de los esperados y el sector
se enfrentó a su primera gran crisis, que llevó al primer
Plan de Reordenación del Marco encaminado a detener
la superficie plantada, ajustar la oferta a la demanda e
incrementar las ventas.

A lo largo de los años ochenta cayó significativa-
mente el consumo de brandy, producto básico en los
resultados económicos de las bodegas. A ésto se sumó
un claro fracaso del primer Plan en cuanto a la deten-
ción de las plantaciones y el incremento de las ventas.
Además, al final de esta década las producciones de
uva aumentaron debido a la entrada en producción de
las viñas plantadas en los años setenta. En definitiva, al
final de los ochenta había grandes existencias de crian-
zas en las bodegas, las cooperativas tenían pendiente
la venta de sus mostos y el mercado no respondía,
mientras las producciones de uva aumentaban.

Así las cosas, se iniciaron las negociaciones del
Plan de Reconversión de 1991, con participación de la
Junta de Andalucía, que ha llevado a una dismunición
de las superficies de viñedo en un 38% y de las exis-
tencias de vinos de crianza en un 32% en los años 90.

ESTRUCTURA INDUSTRIAL

Las principales bodegas del Marco se caracterizan por
tener actividad en todas las fases de la cadena: pro-
ducción de uva, extracción de mostos, crianza de
vinos, comercialización y exportación e incluso fre-
cuentemente elaboración de brandies y vinagres. 

La presencia de las bodegas en la fase agraria es
muy antigua pero está perdiendo importancia: de más
de 8.000 hectáreas de viñedo en los ochenta ha pasa-
do a unas 2.000 hectáreas. En la actualidad se ha
generalizado la compra de uva a los viticultores o mos-
tos sobre todo a las cooperativas, que sólo realizan la
primera vinificación.  

FINOS

PALE CREAM

MANZANILLA

CREAM

AMONTILLADO

PEDRO XIMENEZ

OLOROSO

MEDIUM

PALO CORTADO

CUADRO Nº 1

DIFERENTES TIPOS DE VINO
EN EL MARCO DE JEREZ
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Actualmente las
características que
definen la estructura
industrial del sector
vitininícola del Marco
son: concentración
empresarial, alta pene-
tración de capital
extranjero y diversifica-
ción del riesgo, dentro
o fuera del sector de
bebidas alcohólicas.
Estas tres caracterís-
ticas vienen desarro-
llándose desde hace
largo tiempo, en espe-
cial las dos primeras.
Las mayores empresas
bodegueras del Marco
se encuentran entre las
mayores firmas espa-
ñolas del sector de
vinos y licores. Desta-
ca la posición del Gru-
po Domecq (1º en el
ranking, Osborne (2º),
y González Byass (8º).

Asimismo, las gran-
des empresas de
Jerez tienen frecuente-
mente intereses en
otras zonas y segmen-
tos del sector de vinos
y licores. Cabe desta-
car las inversiones en
alcoholeras en Castilla-
La Mancha y Extrema-
dura de los grupos
Domecq, Gonzalez
Byass, Osborne, Medi-

na, etcétera. Gonzalez Byass tiene inversiones en anís,
está presente en bodegas de La Rioja, cavas, cognac
en Francia, etcétera. Osborne cuenta con bodegas en
La Rioja, factorías de anís, vinos de Oporto, inversiones
en champagne francés, etcétera. 

Domecq dispone de inversiones en cava, anís,
whisky (DYC) y Tequila en México. Además, de la mano
de sus accionistas Allied y Grand Metropolitan, los gru-
pos Domecq y Gonzalez Byass se han convertido en
vendedores en España de la gama de sus matrices,
actividad que ahora supone más del 30 % de sus ven-
tas totales.

La dimensión de las bodegas de Jerez ha sido his-
tóricamente la mayor entre las firmas de vinos y licores
españolas, pero eso no ha parado su proceso de con-
centración. En los años setenta, además de las gran-
des empresas históricas, en torno al grupo Ruiz Mateos

se produjo primero un
peculiar proceso de
concentración y des-
pués, tras la expropia-
ción, la renacionali-
zación paulatina de
esas firmas ha facilita-
do la concentración y
penetración de capital
extranjero de los años
ochenta.

En la segunda
mitad de los ochenta
las empresas en torno
a las cuales se con-
centró la industria fue-
ron las grandes firmas
como Domecq, Osbor-
ne, Gonzalez Byass,
pero también empre-
sas menores como el
Grupo Medina, de
nuevo Ruiz Mateos o
Antonio Barbadillo.

Todo este proceso
ha llevado a la forma-
ción de una serie de
grupos que hoy reu-
nen la inmensa mayo-
ría de la producción
de vinos y brandies de
Jerez. Sin embargo, la
producción de vinagre
acogido a la Denomi-
nación de Origen está
en manos de firmas
pequeñas y medianas. 

La concentración
industrial en pocas
manos se muestra pareja a la concentración de la
gama de productos de las principales firmas, que pre-
tenden sacar la máxima rentabilidad a sus inversiones
en operaciones marketing y publicidad. Paralelamente
se está creando un nuevo segmento de mercado para
los "otros productos" (al margen de finos, manzanillas y
brandies), limitado a Andalucía e incluso a Cádiz,
capaz de mantener la amplia gama de caldos tradicio-
nales y de desarrollar nuevas áreas como el vinagre,
que empieza a ser desarrollado por algunos de los per-
sonajes del sector que han sido expulsados por el pro-
ceso de concentración. Es previsible un cierto auge de
estos productos, siempre en cantidades limitadas, en el
marco del renacer de los productos tradicionales de
calidad que se observa en la Unión Europea.

La penetración de capital extranjero es consustan-
cial al desarrollo histórico del sector. Sin embargo, tra-
dicionalmente la penetración inglesa, holandesa o fran-
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GRUPO ALLIED-DOMECQ

PEDRO DOMECQ

FERNANDO A. DE TERRY

JOHN HARVEY BV

IND. VINICOLAS OCCIDENTE

GRUPO OSBORNE

OSBORNE Y CIA

BODEGAS BOBADILLA

GRUPO GONZALEZ BYASS

GONZALEZ BYASS

WISDOM & WARTER LTD

GRUPO MEDINA

JOSE MEDINA Y CIA

WILLIAMS & HUMBERT LTD

LUIS PAEZ (50 %)

BODEGAS INTERNACIONALES

HIJOS DE PEREZ MEJIAS

GRUPO RUIZ MATEOS

JOSE DE SOTO

BODEGAS GARVEY

ZOILO RUIZ MATEO

GRUPO LUIS CABALLERO

CABALLERO

EMILIO LUSTAUSA

GRUPO A. BARBADILLO

A. BARBADILLO

BOD. INFANTES ORLEANS BORBON

BODEGAS "LA ARBOLADILLA"

CUADRO Nº 2

PRINCIPALES GRUPOS
EMPRESARIALES DEL 
MARCO DE JEREZ

EMPRESAS VENTAS

PEDRO DOMECQ 75.537

OSBORNE Y CIA 40.977

GONZALEZ BYASS 21.464

SANDEMAN COPRIMAR 20.603

FERNANDO A. DE TERRY 9.800

LUIS CABALLERO 9.634

JOHN HARVEY BV 6.719

CROFT JEREZ 3.500

WILLIAMS & HUMBERTS 3.400

LUIS PAEZ 3.260

GARVEY 3.200

ANTONIO BARBADILLO 2.828

JOSE ESTEVEZ 2.848

JOSE DE SOTO 1.300

EMILIO LUSTAU 1.033

BODEGAS 501 1.000

JOSE MEDINA Y CIA 961

SANCHEZ ROMATE H 900

A.R.VALDESPINO 900

WISDON & WARTER LTD 851

EMILIO M. HIDALGO 525

HEREDEROS ARGUESO 475

FUENTE: ALIMARKET 1996

CUADRO Nº 3

PRINCIPALES EMPRESAS
DEL MARCO DE JEREZ
(VENTAS EN MILL. PTAS.) (1995)
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cesa respondía a criterios de colaboración en las tare-
as de producción-comercialización con el fin común de
aumentar las ventas, mientras que hoy supone la
absorción de algunas de las principales bodegas del
Marco en la estrategia global de la firma matriz. En esta
línea destaca la entrada de la multinacional Allied (Rei-
no Unido) en el Grupo Domecq iniciada en los años
ochenta y concluída en 1994. La presencia minoritaria
de la también británica Grand Metropolitan en Gonza-
lez Byass es también de vital importancia; Grand Met
es también propietaria de Croft. Este nuevo papel del
capital extranjero puede poner en cuestión el futuro de
brandies y caldos.

Para las grandes bodegas tradicionalmente ha sido
el brandy el producto más rentable, por eso la caída
del consumo de los años ochenta ha tenido un efecto
devastador en la dinámica de muchos de los grandes
de Jerez. Esto, unido a la crisis de los vinos de Jerez
de los ochenta y a la dinámica de diversificación que
entonces obsesionaba a las principales firmas alimen-
tarias, ha llevado a que algunas de las principales
empresas hayan puesto en marcha iniciativas de diver-
sificación entre las que destaca Orborne. Esta firma ha
entrado en productos cárnicos a través de Sanchez
Romero Carvajal (Jabugo), en Quesos Boffard, además
de la diversificación dentro del sector de vinos y alco-
holes; cuenta también con una distribuidora.

En general todas las mayores firmas se han reorga-
nizado, confiriendo importancia creciente a los aspec-
tos de distribución y marketing, en los casos de empre-

sas 100% de capital extranjero, incluso por encima de
las áreas de producción. Estas áreas comerciales se
están configurando como empresas con personalidad
jurídica propia de las que en algunos casos depende el
conjunto de la actividad.

Estos procesos de reorganización se ubican en las
reestructuraciones de las grandes firmas del Jerez. En
ellos se han dotado de un funcionamiento más ágil, han
disminuido su mano de obra y han incorporado nuevas
tecnologías. Estos procesos, muy demandantes de
financiación, se están abordando tanto con el apoyo de
los nuevos accionistas extranjeros como con la disponi-
bilidad que permiten algunos solares en áreas urbanas
de las ciudades del Marco.

En definitiva, las empresas del Marco se sitúan en
los primeros puestos del sector de vinos y licores espa-
ñol. La industria de Jerez se caracteriza por la existen-
cia de pocas grandes empresas o grupos empresaria-
les, una parte importante de las cuales están bajo las
estrategias de las grandes multinacionales de bebidas
alcohólicas, aunque quedan firmas muy importantes de
capital español, en especial Osborne, y se están con-
solidando nuevos grupos también españoles (Medina). 

Paralelamente, apunta el surgimiento de una orla de
empresas medianas y pequeñas dedicadas a los "otros
productos" del sector de vinos y alcoholes del Marco,
con buenas perspectivas para desarrollar un mercado
local-regional, que pueden jugar un papel fundamental
en la vida económica de esta zona, situada entre las de
mayor paro de la Unión Europea. ❑



➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32

Hasta hace unos diez años
la imagen que nuestros
vinos tenían en el Reino

Unido se resumía en las expre-
siones conocidas como "plunk
wine", "cheapo wine" o vino bara-
to. Mientras las marcas "Don Cor-
tez", "Rocamar" y "Corrida" eran
vendidas en grandes cantidades
en el Reino Unido, su única
atracción era el precio competiti-
vo y su nombre español.

Retrospectivamente, las dos
últ imas cosechas de 1994 y
1995 afectadas por la sequía,
forzaron a determinadas denomi-
naciones de origen españolas
(“vcprd” en terminología comuni-
taria) a concentrarse más en la
exportación del vino embotellado
que en los graneles, lo que ha
sido muy beneficioso para la
mejora de la imagen exterior de
los vinos de calidad españoles
en el Reino Unido.

Una gran parte de nuestros caldos eran exportados
como graneles y embotellados con marcas blancas por
las grandes cadenas de distribución a precios extrema-
damente competitivos y con calidades de escasa repu-
tación. De ahí la imagen merecidamente ganada.

Una gran parte de las exportaciones de vinos espa-
ñoles con denominación de origen tiene como destino
el Reino Unido, considerado por el ICEX como uno de
los mercados de primera calidad. Como se describe
más adelante, en el mercado británico concurren vinos
del mundo entero y es uno de los mercados más exi-
gentes y competitivos del mundo. Nadie hubiera pensa-
do, hace sólo treinta años, que España estaría entre los
primeros proveedores de vinos “vcprd” en este merca-
do, actualmente en alza. Tampoco se hubiera pensado
que nuestros exportadores iban a perder interés en pro-
veer graneles que servirían para ser mezclados en la
obtención de vinos de baja calidad.

Por otra parte, el proceso de educación del consu-
midor británico hacia los vinos españoles y el cambio
de aptitud del mercado hacia los mismos, se ha produ-

cido en los últimos seis años.
Este fenómeno coincidió en el
punto álgido de la invasión de los
vinos procedentes de los pro-
ductores americanos y australia-
nos. La oferta de estos últimos ha
presionado el mercado enor-
memente y ha resultado espe-
cialmente afectada la oferta de
los vinos europeos. En 1995, la
cuota australiana del mercado
británico ascendía a un 7,6% (en
1990 era sólo de un 1,7%). Tam-
bién han ocupado un puesto
importante en el mercado, como
veremos más adelante, algunos
países del Este europeo.

EL MERCADO BRITANICO

Aunque el Reino Unido ha estado
en recesión económica desde
principios de la década de los 90
hasta bien avanzado el año

1994, el mercado británico del vino, considerado en su
conjunto, ha permanecido estable durante todo este
tiempo, con una ligera tendencia al alza. Aunque se
han producido cambios en el mercado del vino, el volu-
men total de todos los vinos (tranquilos, espumosos,
generosos, vermouths y British made wines) consumi-
dos en el Reino Unido gira en torno al número mágico
de 1.100 millones de botellas en el momento actual. 

De cualquier forma, todas las indicaciones apuntan
a un lento pero firme crecimiento en el consumo del
vino en el Reino Unido en los próximos años. De hecho,
este país es uno de los pocos mercados donde todavía
existe incremento en el consumo de vino. 

Los analistas apuntan a un crecimiento del mercado
hasta el año 2000 en torno a un 2-3% por año. A su vez,
las cifras de consumo de vino per capita reflejan la mis-
ma realidad. Es decir, el consumo para 1995 era de
15,31 litros, y el de los "made wines" de 3 litros per
capita (excluyendo de esta cifra a los menores de 15
años). De ahí que exista una gran competencia entre
todos los países productores del mundo entero por el
mercado británico.

EL MERCADO DEL VINO DE CALIDAD 
EN EL REINO UNIDO

■ LUIS M. ESTERUELAS HERNANDEZ
CONSEJERO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION. EMBAJADA DE ESPAÑA EN WASHINGTON (*)
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Un factor poco esperanzador en los países tradicio-
nales productores y consumidores de vino de Europa
(particularmente Francia, Italia y España) es que el con-
sumo de vino per capita está disminuyendo, y en algu-
nas áreas, la costumbre de beber vino entre los jóvenes
ha desaparecido. Una reciente investigación europea
señalaba que sólo el 8% de los estudiantes franceses,
italianos y españoles eran consumidores de vino. Sin
embargo, la cifra de la población estudiantil británica
bebedora de vino es del 23%.

EVOLUCION DE LA CUOTA POR PAISES

En los últimos cinco años, los tres principales países
exportadores en el mercado británico (Francia, Alema-
nia e Italia) han visto disminuir su cuota de mercado en
más de 18 puntos. En 1990 estos tres países concen-
traban el 82,3% de la totalidad del mercado británico.
Los datos de 1995 arrojan un resultado de 64,2%.
Dichos países han dejado de exportar cerca de 3 millo-
nes de cajas. 

En los últimos cinco años, el mercado británico ha
pasado de 6,6 millones de hectolitros en 1990 a 7,2
millones en 1995. En la participación de esta ampliación
apenas han tomado parte los exportadores tradiciona-
les, por lo que la pérdida de mercado de los mismos
duplica las cantidades referidas anteriormente. Es
decir, teniendo en cuenta las cantidades exportadas en
1990, en un mercado ampliado en 1995 sus exportacio-
nes habrían alcanzado 6 millones de cajas más.

Por lo que respecta a las ventas de vino español,
éste ha batido todos los récords y nuestro país se ha
afianzado en el mercado británico a pesar de la compe-
tencia creciente. 

No hay duda de que Australia está comercializando
sus vinos blancos con el mismo interés que demuestra
para los tintos. Igual política debería ser adoptada
cuanto antes por los productores españoles. Tanto

Sudáfrica como Hungría han dado muestras de afian-
zarse a largo plazo en el mercado británico a través de
sus vinos blancos. Bulgaria, por su parte, adelantó a los
demás países después de haber superado las dificulta-
des de años anteriores, y gracias a la promoción de
vinos a bajo precio en el comercio minorista.

EXPORTACION DE VINOS “VCPRD” ESPAÑOLES

Al principio de la década de los noventa, coincidiendo
con el período más agudo de la recesión británica, la
exportación de vinos “vcprd” españoles era superior al
medio millón de hectolitros, con una cuota de mercado
del 3,8%. Francia, en ese mismo período, disfrutaba de
una cuota de mercado del 43%, Alemania de más del
29%, y la de Italia era superior al 10%.

A finales de 1995 la exportación de vinos “vcprd”
españoles al Reino Unido parece haberse estabilizado
en torno a los 600.000 hectolitros, lo que representa
una cuota de mercado próxima al 8%. Las estimaciones
para 1996 apuntan a un mantenimiento del crecimiento
del Cava, y a una inversión en la tendencia a la dismi-
nución del consumo de jerez en el Reino Unido (podría
haber un incremento del 1 ó 2% gracias a la caída de
cerca del 10% en el consumo de la antigua denomina-
ción British sherry).

Asimismo, es de destacar la participación de un
número cada vez más elevado de distintos Consejos
Reguladores que ofrecen sus vinos en el mercado britá-
nico y que merecen el reconocimiento por parte del
consumidor y de la prensa especializada británica.
Hasta hace unos años, el vino español “vcprd” se aso-
ciaba exclusivamente con Rioja. Hoy en día, gracias a
la labor de divulgación, un gran número de “vcprd”
españolas son conocidas en el mercado británico.

Lo que es más valioso es que España ha podido
incrementar su cuota de mercado a pesar del aumento
de los precios motivado por la sequía y por la fortaleza

CUADRO Nº 1

IMPORTACIONES BRITANICAS DE VINO DE MENOS DE 15º

VOLUMEN.  HECTOLITROS

PAISES 1994 1995

FRANCIA 2.492 2.138

ALEMANIA 1.214 1.058

ITALIA 663 871

ESPAÑA 506 478

AUSTRALIA 470 478

OTROS 1.013 1.312

TOTAL 6.358 6.335

CUOTA DE MERCADO

PAISES 1994 1995

■ FRANCIA 39,20 33,80

■ ALEMANIA 19,10 16,70

■ ITALIA 10,40 13,70

■ ESPAÑA 8,00 7,60

■ AUSTRALIA 7,40 7,60

■ OTROS 15,90 20,60

TOTAL 100,00 100,00

1994 1995
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de la peseta. Este incremento de la exportación se ha
logrado a través de un aumento de la venta de vinos de
alto precio, cuya calidad y carácter han atraído al con-
sumidor británico.

FORMAS DE EXPORTACION

La primera característica es que el vino exportado en
1995 en un 90% se hizo en forma embotellada. Sola-
mente un 10% se exportó en graneles, destacando La
Mancha como la “vcprd” que exportó el 50% del total
de los graneles exportados. El total de los graneles
exportados para 1995 fue de 55.154 y La Mancha
exportó 27.158, seguida de Montilla-Moriles con 14.460
y Jerez con 10.476. Es de destacar el descenso experi-
mentado en la exportación de graneles de Jerez. En
1990 fue de 75.539 hectolitros. El resto de los graneles
exportados se distribuye entre 2 “vcprd” con pequeñas
cantidades cada una: Utiel-Requena, con 1.951 hectoli-
tros; y Terra Alta, con 1.100 hectolitros.

En lo referente al mercado de vinos españoles en el
Reino Unido, existen ciertos problemas que convendría
afrontar:

1.- La debilidad de los vinos blancos españoles en
general, y la falta de penetración de los vinos tintos y
blancos españoles en el sector de la restauración.

Las estadísticas demuestran que la venta de vinos
tintos españoles ha aumentado notablemente en estos
últimos años, mientras que las ventas de vinos blancos
no han seguido el mismo ritmo.

La credibilidad y aceptación de los vinos tintos
españoles demuestran que se venden de todos los pre-
cios, mientras que entre los vinos blancos sólo tienen
éxito aquellos cuyo precio no supera las 3 libras por
botella, de hecho, aquellos de un precio inferior a las
2,50 libras. Por lo tanto, satisfacen una demanda en
donde la calidad y el estilo, aunque importantes, son
secundarios al precio.

La revolución del sector de vinos australianos se ha
debido en gran parte a los vinos blancos que alcanzan
precios de entre 3 y 8 libras, y ésta es el área que inte-
resa a los vinos españoles. Lo que debemos obtener
son mejores resultados con las variedades autóctonas
aunque éstas se mezclen en ocasiones con variedades
extranjeras.

2.- El crecimiento lento pero insignificante de los
vinos rosados.

Parece que se debe a la influencia de las varieda-
des "secas" de regiones tales como Provenza y Nava-
rra. Es de encomiar el que los consumidores comien-
cen a apreciar el placer que dichas variedades pueden
proporcionar. Sin embargo, el vino en cuestión debe
ser joven, limpio, fresco y afrutado.

Los productores de vino deben prestar especial
atención a estos factores, eliminando la oxidación e
introduciendo un embotellado periódico para que con
ello desaparezcan del mercado las "viejas botellas". Es
necesario recordar que la rotación de stocks en el Rei-
no Unido es mucho más lenta, y que desde el embote-
llado a la venta y, finalmente, al consumo de un vino
joven podría transcurrir más de un año.

DISTRIBUCION DE VINOS EN EL REINO UNIDO

El modelo seguido en el Reino Unido en la distribución
de bebidas alcohólicas tiene una cierta semejanza con
el de los países del norte de Europa. La mayor parte de
las ventas (cerca del 90%) se hace a través de las lla-
madas "off licences", es decir, establecimientos no
autorizados para la venta de bebidas alcohólicas para
ser consumidas dentro del mismo establecimiento. En
este grupo se incluyen también los híper, supermerca-
dos y pequeñas tiendas de ultramarinos que tienen su
sección dedicada a bebidas alcohólicas.

Las "off licences" propiamente dichas son por lo
general cadenas de establecimientos donde únicamen-
te se venden bebidas alcohólicas. Tienen un estricto
código de conducta en relación con la venta a menores
y el horario de apertura. Las más importantes comer-
cializan marcas blancas y tienen un alto grado de
especialización. Editan sus propios catálogos, hacen
frecuentes catas de vinos, etcétera. Alguna de ellas
está especializada en la venta de cajas en lugar de
botellas (Majestic Wine).

Las grandes cadenas de híper y supermercados
también dedican gran atención a la venta de bebidas
alcohólicas, y en el caso del vino, la mayoría de ellas

➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32

V.C.P.R.D. 1994 1995

JEREZ 232.979 236.891

RIOJA 94.742 89.624

VALENCIA 91.067 54.711

CAVA 31.702 44.418

LA MANCHA 33.037 43.700

MONTILLA-MORILES 47.904 40.843

NAVARRA 20.862 19.187

VALDEPEÑAS 12.366 8.905

CARIÑENA 15.794 8.575

PENEDES 7.944 8.165

UTIEL-REQUENA 4.693 6.109

TOTAL V.C.P.R.D. 604.388 578.761

EMBOTELLADO/GRANEL 90/10% 90/10% 

FUENTE: Instituto Nacional de Denominaciones de Origen, (MAPA).

CUADRO Nº 2

EXPORTACIONES AL REINO UNIDO 
DE LOS PRINCIPALES V.C.P.R.D. ESPAÑOLES
HECTOLITROS
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comercializan con gran éxito marcas blancas.
La distribución de la cuota del mercado británico

del vino de las "off licence" en 1996 es la siguiente:
Sainsbury (Cadena de Supermercados) 9,8%
Thresher (Cadena vinoteca/off licence) 9,6%
Tesco (Cadena Supermercados) 9,5%
Victoria Wine (Cadena vinoteca/off licence) 8,3%
Argyll (Cadena Supermercados) 7,1%
ASDA (Cadena Supermercados) 5,5%

Entre estos seis (cuatro cadenas de supermercados
y dos vinotecas) controlan más del 50% del mercado
británico.

Otras importantes cadenas son Safeway y
Marks&Spencer por los supermercados, y Oddbins y
Augustus Barnett por las vinotecas. Oddbins merece
ser destacada por sus frecuentes promociones de vino
español en colaboración con el Departamento de Vinos
de España de la Oficina Comercial de la Embajada de
España. Incluso, recientemente, Oddbins e Iberia Plus
han llegado a un acuerdo que permite canjear puntos
obtenidos en vuelos de Iberia por vinos españoles.

El volumen total de ventas de vino a través de estas
"off licence" fue en 1995 de 6,5 millones de hectolitros,
lo que representa unas 870 millones de botellas (cerca
de 73 millones de cajas).

El total de las ventas de vino en las "off licence" fue
de 2.300 millones de libras esterlinas (cerca de medio
billón de pesetas), distribuido de la forma siguiente:

Vinos de menos de 15º 75,0%
Vinos espumosos 4,1%
Champagne 4,2%
Jerez y Montilla 6,0%
Vinos británicos/chipriotas fortificados 4,7%
Oporto 2,0%
Vermouths, etc. 3,9%

La cuota de mercado de los vinos españoles en las
"off licence" es del 8,3%. Durante 1995, se comerciali-
zaron a través de las mismas 72 millones de botellas de
vino español (6 millones de cajas).

Por su parte, bajo el sistema de “on trade” se inclu-
yen todos los restaurantes, hoteles, pubs, clubs, etcéte-
ra, autorizados para vender bebidas alcohólicas consu-
midas en el mismo establecimiento y también sujetos a
un estricto control horario, etc. Se calcula que puede
haber unos 110.000 locales autorizados, dentro de este
apartado, en todo el Reino Unido. Las ventas totales de
vino en estos locales ascendió en 1995 a 925.000 hec-
tolitros (123 millones de botellas). La cuota española
del mercado corresponde solamente a un 2,5%

CAVA

La evolución del comercio del Cava en el Reino Unido
ha sido espectacular. El nivel de ventas al exterior en el
año 1995 según el Instituto del Cava se situó en más de
60 millones de botellas, destacando Alemania con 25
millones y el Reino Unido con 6,5 millones de botellas.

Todo ello significa que España se sitúa como el mayor
proveedor de vinos espumosos del Reino Unido con
48.100 hectolitros seguido de Francia con 42.300 hec-
tolitros, Italia con 33.800 hectolitros y Australia con
28.800 hectolitros.

JEREZ

El consumo de Jerez ha experimentado un retroceso
importante a lo largo de los últimos años, pasando de
un volumen de exportación de 275.000 hectolitros en
1990, a 236.000 hectolitros en 1995. Sin embargo, tam-
bién se ha producido un cambio importante en la dismi-
nución de los graneles exportados. Si en 1990 estos
representaban un 27%, las cantidades de los mismos
en 1995 eran sólo de un 4%.

La culminación del contencioso del British sherry
que se expone más adelante, ha coincidido con la
inversión de la curva decreciente de consumo de
Jerez. Se prevé que los resultados globales de 1996
presenten un saldo favorable del consumo de Jerez en
el Reino Unido de un 2%.

BRITISH SHERRY

El Tratado de Adhesión de España a la Unión Europea
de 1985 estipulada la prohibición del uso de los térmi-
nos British sherry y Cyprus sherry desde el 31 de
diciembre de 1995. En 1992 se alcanzó en la reunión
del Ecofin, celebrada en Luxemburgo el 19 de octubre,
una discriminación arancelaria que existía en el Reino
Unido a favor de la comercialización del British sherry
en ese país. Al mismo tiempo, la denominación British
sherry dejaría de ser utilizada a partir del 31 de diciem-
bre de 1995.
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De las minutas de dicha
reunión también parecía
desprenderse, y así se con-
firmó posteriormente, que
los términos Irish sherry y
Cyprus sherry también
dejarían de ser utilizados
en la misma fecha.

La industria británica
fabricante de estos produc-
tos se fue preparando con
suficiente antelación para
dejar, en algún caso, de
producir estas bebidas y
cambiar la denominación
en la fabricación del llama-
do "fortified British wine".

Todos estos hechos han
supuesto una mayor trans-
parencia en el mercado bri-
tánico de estos productos,
ya que anteriormente a la
resolución antes menciona-
da el capital británico tenía
intereses en la fabricación
del Jerez y, al mismo tiem-
po, en la de los anterior-
mente denominados British
sherries. A lo largo de estos
últimos años, el capital bri-
tánico que tenía intereses en la fabricación de Jerez y
del anteriormente denominado British sherry ha ido
abandonando esta última concentrándose exclusiva-
mente en la primera, produciéndose así una mayor
transparencia en el mercado británico.

Como consecuencia de todo ello, durante 1996 se
ha observado una reducción significativa del denomi-
nado "fortified British wine" y, lo que es más importante
para nuestros intereses, una estabilización con ligera
tendencia al alza del consumo de Jerez.

"BRITISH MADE WINES"

En el mercado británico también compiten otros pro-
ductos autóctonos como son los "made wine" y los
"English wine". El British wine, también conocido como
"made wine", es un producto elaborado en el Reino Uni-
do a partir de concentrado de mosto de uva, rehidrata-
do, fermentado, y con frecuencia, fortificado, y al que
se le agrega sabor y color, se gasifica o endulza para
lograr un parecido con el tipo de vino que imita y con el
que intenta competir. Su elaboración es muy rápida y
de muy bajo costo. El concentrado de mosto de uva uti-
lizado proviene no solamente de países de la Unión
Europea, sino de cualquier otro país que lo pueda
suministrar bajo precio y sin estar sujeto a ningún tipo
de especificación.

El British wine es vario-
pinto dado que puede
adquirir sabor, color, estar
diluido o fortificado, ser
espumoso o natural,
dependiendo de la oportu-
nidad comercial más con-
veniente del momento. En
una palabra, el British wine
dista mucho de ser vino.

En general, las marcas
utilizadas para la comercia-
lización del British wine son
reflejo de sus modelos
europeos, y hacen compe-
tencia a casi todas las
regiones vinícolas de Euro-
pa. Podría decirse que si
algún país tiene éxito en el
mercado británico con una
nueva variedad de vino,
existe la seguridad de que
al poco tiempo surgirá una
imitación "British made".

No existe ningún tipo
de control legal de la pro-
ducción de los "made
wines". Solamente hay un
Código de prácticas volun-
tario, depositado en el

Ministerio de Industria y Comercio, que obliga única-
mente a los integrantes del Comité de Productores de
Vinos Británicos de la Wine and Spirit Association. Pero
no existe obligación por parte de los productores de
pertenecer a dicho Comité, ni nada que impida que si
alguno de sus asociados discrepa del Código de prác-
ticas pueda abandonar el Comité. Por consiguiente, los
productores, siempre que respeten las leyes básicas
de sanidad y seguridad alimentarias, tienen vía libre
para la fabricación de "made wine".

Los fabricantes de los "made wine" aducen que los
consumidores tienen plena conciencia de que el British
wine no es vino, así como que la diferencia de conteni-
do y denominación entre British wine y English wine
(vino inglés elaborado con vino de uva) es universal-
mente conocida. Lo cierto es que los British wine se
venden en los mimos establecimientos que el vino ver-
dadero y están considerados por una gran mayoría de
consumidores como vino, pero no están regulados por
el régimen vinícola de la UE. 

A decir verdad, en el Reglamento 822/87 por el que
se establece la Organización Común de Mercado del
sector vitivinícola, el artículo 70 de dicho Reglamento
establece una derogación para la fabricación en el Rei-
no Unido e Irlanda de productos que puedan admitir el
empleo de una denominación compuesta que incluya
la palabra vino.
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El British made wine ha
aumentado su participa-
ción en el total de las ven-
tas en el Reino Unido,
pasando de una cuota de
mercado del 8,1% en
1989, al 16,4% en 1995, y
se estima que esta cuota
puede ser superior en
1996. Todo ello representa
claramente una pérdida de
beneficios para los pro-
ductores de vino de uva
fresca. Por añadidura, el
British made wine es un
producto de exportación
que, fundamentalmente,
tiene como destino Irlanda,
Nigeria y otros países.

ENGLISH WINE

De acuerdo con el Regla-
mento 822/87, la superficie
de viñedo de Inglaterra y
Gales está incorporada en
la zona vitícola A del Anejo
IV del Reglamento. La evo-
lución de la superficie del
viñedo de Inglaterra y Gales se ha incrementado en los
últimos años, pasando de una superficie de 250 hectá-
reas en 1979 al millar de hectáreas en 1995. El Reino
Unido no ha sido muy escrupuloso en la observancia
de la reglamentación comunitaria, y ha venido realizan-
do nuevas plantaciones y arrancando algunas de las
existentes sin respetar dicha reglamentación. 

Así, por ejemplo, la principal empresa vitivinícola
del sur de Inglaterra (condado de Surrey), con una
superficie de viñedo de 100 hectáreas, ha sido planta-
da en los últimos 10 años. El resto de los viñedos son
de pequeña superficie y se encuentran ubicados en el
condado de Kent, y condados adyacentes, todos ellos
del sur de Inglaterra.

Para evitar la aplicación de la normativa comunita-
ria, la producción oficial vinícola del Reino Unido es
inferior a los 25.000 hectolitros. Solamente en el año de
1992 se registró una producción de 26.428 hectolitros,
con un rendimiento histórico de 37,70 hectolitros por
hectárea (el rendimiento medio suele estar comprendi-
do entre los 20 y 25 hectolitros por hectárea, y muchos
años ni siquiera se alcanzan los 20 hectolitros).

RESUMEN Y CONCLUSIONES

Podríamos concluir subrayando que en el mercado bri-
tánico se observan, en los últimos años, un cambio en
el modelo de consumo con una clara tendencia a expe-

rimentar vinos de países y
regiones menos conocidos
y más nuevos. Esto se deri-
va de una mayor familiari-
dad con el consumo de
vinos que ya no sólo se
reserva para ocasiones
especiales o para acompa-
ñar a un plato determinado.

Asimismo se observa un
cambio en los canales de
distribución, aumentando el
poder de los supermerca-
dos con una mayor con-
centración de puntos de
venta múltiples y especiali-
zados, lo que deja tan sólo
dos cadenas de distribu-
ción nacionales (1.500 tien-
das), y una concentración
del poder de venta al por
mayor entre unos pocos.
Junto con esto, se aprecia
una tendencia importante
hacia las ventas al por
menor a través de almace-
nes que ofrecen importan-
tes descuentos y que sumi-
nistran tanto al consumidor

como al comercio. Una importante inversión en la
modernización de las tiendas especializadas de venta
al por menor, unido a una mayor selección de vinos
con el fin de frenar la pérdida continua de una parte
importante del mercado a las grandes superficies.

Gran competencia en precio dentro del sector de
las grandes superficies en donde la fijación de precios
juega un papel importante en la promoción destinada a
salvaguardar la lealtad de los clientes.

El crecimiento del mercado de vinos españoles está
a un nivel récord, con un aumento general del 32% en
las vinotecas –“off licence”–, dentro de las cuales las
ventas de vino tinto aumentaron en un 56%, mientras
que las de vinos blancos sólo crecieron en un 12%.

La distribución de vinos españoles al sector de la
restauración continúa siendo totalmente inadecuada, y
esto se debe a la resistencia de los restauradores a
cambiar de suministro, ya que están acostumbrados
tradicionalmente a ofrecer vinos sobre todo franceses.
Esta razón ya no es válida dada la reciente aparición
en las listas de vinos de muchos restaurantes de vinos
australianos y vinos americanos, así como el éxito de
las ventas de estos vinos. España no se puede permitir
el lujo de perder más tiempo y debe afrontar este pro-
blema rápidamente. ❑

(*) Luis M. Esteruelas Hernández ha sido Consejero de 
Agricultura, Pesca y Alimentación en la Embajada de 

España en Londres entre 1991 y 1996.
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La composición del vino es tan simple o tan comple-
ja como se quiera considerar. Tan simple como
para decir que el vino es una solución cuyo mayor

componente es el agua con un porcentaje no muy ele-
vado de alcohol, con una pequeña acidez y poco más.
Y tan compleja como aquilatar, bajo muy diferentes
puntos de vista, esta bebida hidroalcohólica, insistiendo
en la presencia del alcohol y en la naturaleza heterogé-
nea de este "poco más", pero que, sin embargo, le con-
fiere su originalidad con una serie de problemas y cuali-
dades que no nos son del todo desconocidos.

El primer componente que puede plantear polémica
es el propio contenido en etanol, sine qua non, no
podríamos hablar de vino, y cuyas implicaciones des-
bordan los límites del tema de este artículo: vino y
salud; es decir, no enfermedad, y por lo tanto no nos
hemos de referir, en ningún momento, al problema del
alcoholismo.

Hemos de considerar, en primer lugar, que desde la
viña al consumidor hay una larga cadena de produc-

ción que va salvando etapas en las que concurren y se
ordenan las competencias de la viticultura, la enología y
el mercado, para llegar a la obtención de vinos de cali-
dad, que se van a ofrecer, finalmente, al consumidor. Y
no dudemos, que el producto encontrará buena acep-
tación, sólo por el placer que proporciona ingerir una
cierta cantidad de alcohol y la armonía que se haya
conseguido en sus valores sensoriales.

Si se atiende a la riqueza que supone la fracción de
"extracto seco" de un vino, por ejemplo un tinto, tal y
como se refleja en el cuadro nº 1, la cifra cuantitativa-
mente no es importante, aproximadamente un 2,7%, de
la que destacamos el 0,2% correspondiente a los poli-
fenoles, a los que nos hemos de referir expresamente
cuando se habla de vino y salud.

SUSTANCIAS DE CARACTER FENOLICO

Las que han recibido más atención y han sido objeto de
estudio más profundo, son las flavonoides. Estos com-
puestos de tipo polifenólico están repartidos amplia-
mente en los vegetales. Con nuestros alimentos los
ingerimos normalmente y desde hace muchos años se
les ha reconocido una serie de acciones beneficiosas
para la salud. Recordemos al respecto la potencialidad
de la citrina, que fue el primer flavonoide al que se le
atribuyó una actividad biológica bien clara, como agen-
te que actuaba sobre la permeabilidad vascular y reci-
bió el nombre de vitamina P.

Posteriormente, muchos han sido los flavonoides a
los que se les han reconocido propiedades farmacoló-
gicas interesantes.

Entre ellos se incluyen los proantocianidoles, taninos
condensados de la uva y el vino, bien conocidos por el
enólogo, por las incidencias tecnológicas que plantean
en la elaboración y añejamiento, y, por otro lado, por las
primeras noticias sobre el posible papel beneficioso
sobre la salud, que supone el consumo de vino.

Fue el profesor Masquelier, a finales de los años cin-
cuenta, el que comenzó, con una visión muy acertada,
a plantear una serie de hipótesis trascendentales y
básicas, que poco a poco han dado luz y consistencia
a las primitivas especulaciones que intentaban hallar
una razón a unas evidencias empíricas sobre el benefi-
cio de salud que supone el consumo de vino.

IDEAS ACTUALES SOBRE LA COMPOSICION DEL VINO

SITUACION QUE APOYA LA HIPOTESIS “VINO Y SALUD”

■ Mª DEL CARMEN DE LA TORRE BORONAT
CATEDRATICA DE NUTRICION Y BROMATOLOGIA. FACULTAD DE FARMACIA. UNIVERSIDAD DE BARCELONA.

PRESIDENTA DEL GRUPO DE EXPERTOS "SEGURIDAD ALIMENTARIA" DE LA SUBCOMISION NUTRICION Y SALUD DE LA O.I.V.
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Quizá las presuntas acciones terapéuticas de los
proantocianidoles, sobre las que Masquelier ha insistido
tanto, ofrecen una imagen demasiado atractiva para
que resultara fácil aceptarla sin mayor comentario. Hoy
en día, si se quiere llegar al fondo de la cuestión con
espíritu crítico y constructivo y con argumentos científi-
cos bien contrastados, hay que liberar esas afirmacio-
nes del empirismo y de las especulaciones que podrían
restarle credibilidad.

Sin embargo, la actividad fisiológica que se subraya
para éstos compuestos polifenólicos no carece de una
base bioquímica sólida, porque los proantocianidoles
poseen afinidad para las proteínas y acción antioxíge-
no, igualmente compartida con otros componentes
fenólicos más sencillos de la uva y del vino.

ASPECTOS RELACIONADOS 
CON LA AFINIDAD POR LAS PROTEINAS

Esta afinidad por las proteínas la manifiestan, funda-
mentalmente, los compuestos fenólicos del vino de
mayor complejidad molecular, como es el caso particu-
lar de los proantocianidoles. Es una propiedad curtien-
te, que se explica por la posibilidad de crear enlaces
cruzados entre cadenas cercanas de polipéptidos. Esta
capacidad de unión se debe al carácter dador de elec-
trones de los grupos fenólicos de los proantocianidoles
que permiten establecer los puentes de hidrógeno con
centros específicos diana que posean las cadenas poli-
peptídicas. Este centro diana es el aminoácidos prolina,
punto sobre el que se establece la unión con el polife-
nol. Esto explica que el colágeno, la elastina, es decir,
el tejido conjuntivo en general por su riqueza en amino-
ácido prolina, sean las proteínas sobre las que se esta-
blece la unión con el polifenol.

Esta capacidad de unión es bien conocida empíri-
camente. Recordemos la sensación que aparece cuan-
do se come uva verde o se bebe vino, especialmente si
es tinto. La astringencia más o menos acentuada que
se percibe en la boca es el resultado de la combinación
de proantocianidoles condensados, en forma de díme-
ros, con las glicoproteínas de la saliva y la pérdida sub-
siguiente de lubrificación. Estas observaciones podrían
explicar los hechos siguientes, señalados por Masque-
lier: acción antihemolítica; acción reforzadora del colá-
geno y acción sobre enzimas.

ASPECTOS RELACIONADOS 
CON EL PODER ANTIOXIGENO

Además de estas supuestas y, en principio, comproba-
das acciones beneficiosas que se atribuyen a los pro-
antocianidoles sobre las proteínas, hay que destacar
también la acción antioxígeno, por la que se admite
ampliamente que el consumo de vino tinto ejerce un
papel importante sobre la salud, dada su mayor riqueza
en taninos condensados de poder antioxidante.

Sin embargo,
en la uva y el vino,
tanto tinto como
blanco –así como
en las uvas res-
pectivas–, existen
otros componen-
tes relacionados
dotados de una
acción similar.

Todos estos
compuestos fenó-
l icos, más o
menos complejos,
son productos
resultantes del
m e t a b o l i s m o
secundario de las
plantas. Eso quie-
re decir que se
hallan repartidos, ampliamente, en todas las especies
vegetales, con las lógicas diferencias ligadas, funda-
mentalmente a razones genéticas y cuantitativas por la
respuesta de la planta al ambiente, clave de su mayor o
menor abundancia.

Se trata de compuestos fenólicos cuyo poder antio-
xidante se debe a su estructura molecular. Así por
ejemplo, entre los detalles estructurales, posicionales y
funcionales que pueden refrendar su potencialidad
antioxidante, podemos recordar la presencia y localiza-
ción de dobles enlaces y los propios grupos fenólicos
que, según su número y posición, pueden actuar como
dadores de hidrógeno, reductores y capaces de esta-
blecer puentes de hidrógeno. De esta manera se puede
explicar la pluralidad de acciones, ya como antioxidan-
tes primarios-antirradicalarios, como sustancias antioxí-
geno-reductoras, como sinérgicos y como quelantes de
metales de transición.

Son compuestos que, con diferente carácter antioxi-
dante, pueden participar de manera muy diferente, pero
cooperativa en la previsión o detención del fenómeno
oxidativo. Lo correcto es hablar del pool antioxidante de
la uva y del vino y no circunscribirlo, por ejemplo, sólo a
los proantocianidoles del vino tinto, por muy intere-
santes que estos sean.

De todos ellos podemos mencionar, dejando al mar-
gen los compuestos de carácter flavonoide que han
merecido siempre comentarios mucho más repetidos, la
presencia muy interesante, pero, no tan vulgarizada, en
este contexto de vino-salud, de otros compuestos fenó-
licos en la uva y en el vino, como son:

1º Acidos hidroxicinámicos, entre los cuales desta-
can los ácidos hidroxinamoiltartáricos: ácido caftárico
(dihidroxi-cinamoil-tartárico) y el ácido cutárico (mono-
p-cumaroil-tartárico).

En el mosto es muy importante, también, el ácido 2-
S-glutationilcaftárico, formado por vía enzimática.

COMPONENTE % EN PESO

AGUA 87,0

ETANOL 10.0

EXTRACTO SECO 2,7

GLICEROL 1,1

ACIDOS 0,5

PECTINAS 0,3

POLIFENOLES 0,2

CENIZAS 0,2

AMINOACIDOS 0,2

CUADRO Nº 1

COMPOSICION 
DE UN VINO TINO
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2º Derivados de la tirosina: tirosol, antioxidante muy
bien conocido. En la uva no se ha hallado el tirosol, sí
en el vino. Cabe recordar que se menciona su presen-
cia como uno de los antioxidantes que permiten expli-
car la resistencia a la oxidación del aceite de oliva vir-
gen. Detalle que se recuerda como razón del interesan-
te papel de este aceite en la dieta mediterránea.

3º Estilbenos: el resveratrol relacionado con la resis-
tencia más o menos acentuada, de la uva al ataque de
la Botrytis cinerea. Se supone que este compuesto tam-
bién se sintetiza como respuesta a la acción de la
radiación UV, en la piel del grano, concediendo así
resistencia al ataque de la podredumbre.

INTERES DEL APORTE DE 
SUSTANCIAS ANTIOXIGENO,
VIA INGESTA DE VINO

De una manera muy sintética, se
puede afirmar que no hay ningún
tipo de duda del beneficio que
supone el aporte mantenido de sus-
tancias de carácter antioxidante en
la protección contra la agresión oxi-
dante de nuestro organismo.

Recuérdese que esta agresión
supone una cadena de reacciones
que, en condiciones aerobias, con-
duce a la degradación oxidativa no
controlada de moléculas biológicas,
trascendentales para la vida. Muy
brevemente, en los medios biológi-
cos, el oxígeno en estado funda-
mental, triplete, puede pasar por un
aporte de energía, por reducción
monovalente escalonada o por
acción de determinadas enzimas
(xantino-oxidasa, citrocromo P450)
a su forma excitada, oxígeno singulete, mucho más
tóxico que el oxígeno normal y a formas reactivas inter-
medias, los llamados radicales libres (superóxido),
hidróxilo), en general denominados ERO.

Todas estas formas reactivas al actuar, desencade-
nan la agresión oxidativa de estructuras celulares
(membranas liporoteicas, ácidos grasos poliinsatura-
dos, enzimas, ADN, aminoácidos esenciales...). La alte-
ración es importante y grave, por la desorganización
que sufren estas biomoléculas y la aparición a partir de
ellas, de nuevas especies bioactivas reactivas.

Los centros diana de estas especies reactivas son,
fundamentalmente, determinados constituyentes endo
y extracelulares. Sin embargo, la oxidación de los áci-
dos grasos insaturados, constituyentes de la membra-
na lipoproteica celular, es sin ningún género de duda el
proceso oxidativo más frecuente en nuestro organismo.

Una producción excesiva de especies reactivas del
oxígeno, en particular los radicales hidroxilo, pueden

fácilmente iniciar el proceso de oxidación endógena de
los lípidos de las membranas. Los cambios que ocu-
rren a nivel de las mismas son, por ejemplo, el aumento
de ácidos peroxidados que de manera catalítica pue-
den propagar el deterioro oxidativo, la disminución de
la fluidez, cambios en las actividades enzimáticas y de
transporte ligados a ellas, disminución del intercambio
membranario, disminución de la síntesis proteica, impo-
sibilidad de eliminación de compuestos de síntesis
nuevos y extraños, como por ejemplo las lipofucsinas
(compuestos complejos formados por lípidos peroxida-
dos y proteínas).

Hasta la fecha, se opinaba con cierta cautela que
de una situación de este tipo, un accidente oxidativo

degradativo imparable, podrían
derivarse unas consecuencias pro-
bablemente muy graves, que podrí-
an estar en el origen (junto con otras
causas, porque los problemas siem-
pre son plurifactoriales) de muy
diversas enfermedades degenerati-
vas, tales como las cardiovascula-
res, cáncer, demencia senil tipo Alz-
heimer, procesos inflamatorios, dia-
betes, cataratas…, envejecimiento
en general, patologías y situaciones
que en el llamado mundo occidental
cada vez tienen una prevalencia
mayor y preocupan más. 

Téngase en cuenta, a este res-
pecto, que la esperanza de vida
media es cada vez más dilatada,
gracias a las mejoras conseguidas
por la higiene pública y la medicina
preventiva, con lo cual la población
geriátrica de nuestra sociedad es
cada vez mayor con los problemas
sociales subsiguientes, si al tiempo

no se alcanza una mejor calidad de vida.
Así pues, se entiende que para mantener la home-

ostais oxidativa del organismo, deben actuar de forma
modulada sistemas de oxidación y de protección antio-
xidantes. Los mecanismos de defensa oxidativa del
organismo son tanto enzimáticos como no. De los enzi-
máticos, por ejemplo, tenemos la super-óxidodismutasa
(SOD), la catalasa, la glutation peroxidasa (GPx). 

De los no enzimáticos, es el caso de determinadas
proteínas circulantes como la transferrina, albúmina,
ceruloplasmina, así como determinados compuestos
de bajo peso molecular como el ácido úrico, el gluta-
tion, la bilirrubina, etcétera... y, finalmente, sustancias
de origen exógeno, que llegan vía los alimentos tales
como el ácido ascórbico, el α-tocoferol, los carotenoi-
des, los aminoácidos sulfurados (tioles)... y aquí es
donde se deben mencionar e introducir los compuestos
fenólicos del vino, verdaderos antioxidantes de funcio-
nalidad múltiple.
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Esta funcionalidad plural, contrastada perfecta y
ampliamente en ensayos "in vitro" con sistemas de pro-
tección oxidativa de LDLs, esde carácter antirradicala-
rio, antioxígeno, sinérgico y secuestrante de metales.

Se sabe que a nivel célula el antioxidante lipófilo
por excelencia es el α-tocoferol y el hidrófilo es el ácido
ascórbico. La combinación de ambos es fundamental.
El ácido ascórbico cumple una función antioxígeno
(reductora), antirradicalaria y es además un extraordi-
nario sinérgico α-tocoferol. Este es un buen ejemplo del
papel que pueden y deben cumplir los compuestos
polifenólicos del vino que, igualmente, con una función
plural como el ácido ascórbico, pueden actuar prote-
giendo la funcionalidad de α-tocoferol .

De ahí, el beneficio que puede
suponer el consumo habitual y
mantenido de vino, cuyos plurales
antioxidantes, se sumarán a los sis-
temas de protección del organismo
en su lucha de protección real fren-
te a la biodegradación oxidativa,
proporcionando no sólo un único
tipo de antioxidante, sino un aporte
plural de compuestos de funcionali-
dad múltiple, aditiva, complementa-
ria y sobre todo inérgica. De esta
manera, se entiende que el vino
pueda colaborar en la protección
de muchas enfermedades degene-
rativas, que si bien son de origen
plural, sin embargo son dependien-
tes de la agresión oxidativa de los
radicales libres.

EL PAPEL DEL CONSUMO 
DEL ALCOHOL ETILICO 
(PRODUCTO ORIGINADO
DURANTE LA FERMENTACION)

Hay claras evidencias de que los consumidores mode-
rados de alcohol presentan una menor incidencia de
mortalidad por enfermedad coronaria, que los abste-
mios (Rimm et al, 1991; Klatsky y Armstrong, 1992)
aproximadamente un 70% inferior. Efectivamente, en el
estudio clásico de Framingham, llevado a cabo durante
24 años sobre un total de 2.106 hombres y 2.639 muje-
res (Friedman et al, 1986), se demostró que existe una
relación en forma de curva en U entre el consumo de
alcohol y la mortalidad. De tal manera que los indivi-
duos que consumen alcohol de forma moderada pre-
sentan un riesgo de muerte por enfermedades cardio-
vasculares mucho más reducido, que los abstemios
que lo tendrían en cierta manera más cercano al de los
grandes bebedores.
Refrendar esta constatación podría suponerse derivada
de dos hechos: a) el consumo moderado de alcohol
favorecería el aumento de las lipoproteínas de alta den-

sidad (HDL), el llamado corrientemente colesterol bue-
no (Gordon et al, 1981; Suh et al, 1992); Gaziano et al,
1993) y b) por su acción antiagregante plaquetaria.

Efectivamente, estudios experimentales han demos-
trado, inicialmente, que la ingesta moderada de alcohol
reduce el riesgo de formación de trombos con el apa-
rente aumento de la capacidad de disolución del coá-
gulo. Ante este hecho, observado más de una vez,
podría suponerse que pequeñas cantidades de alcohol
pudieran actuar de forma similar a como lo hace el áci-
do acetilsalicílico (también, a bajas dosis), inhibiendo
exclusivamente la ciclooxigenasa plaquetaria, la cual
actuando sobre el ácido araquidónico de los fosfolípi-
dos de membrana y del las LDLs, es el origen de la sín-

tesis de tromboboxano TXA2, agente
proagregante, al tiempo que perma-
necería normal la síntesis de prosta-
gladina PGI2, agente antiagregante,
a nivel de células endoteliales
(Renaud y Ruf, 1996).

Sin embargo, no hay que olvidar
que un consumo importante de alco-
hol, puede acarrear problemas muy
graves, que sin llegar al caso extre-
mo del alcoholismo, si que importan,
tales como un aumento de la presión
sanguínea, arritmias (Criqui, 1996) y
miocardiopatía dilatada (Criqui,
1996; Kannel y Curtis-ellison, 1996).

Si fuera el alcohol el único res-
ponsable de este efecto protector, al
suministrar una dosis de etanol simi-
lar a la presente en el vino, el efecto
de ambos (vino y solución etanólica)
sería el mismo. Sin embargo, según
Klurfeld y Kritchevsky (1981) al sumi-
nistrar una dieta aterogénica a cone-
jos a los que además se les adminis-

tró dosis equivalentes de alcohol puro, cerveza, whisky,
vino blanco y vino tinto, y a un grupo control sólo agua,
los bebedores de agua y cerveza desarrollaron la
lesión aterosclerótica en la aorta y en las arterias princi-
pales; mientras que los bebedores de whisky y alcohol
redujeron la incidencia en un 25 y 17% respectivamen-
te. El vino, tanto blanco como tinto, fueron las únicas
las bebidas que ejercieron un mayor efecto protector el
33 y 60%, respectivamente. Polks, en 1985, en un estu-
dio similar, también, destaca el efecto protector del
mosto y del vino tinto.

¿CUALES SON LOS COMPUESTOS RESPONSABLES
DE ESTE ADICIONAL EFECTO PROTECTOR?

Ante los conocimientos actuales, parece que esta pro-
tección la proporcionan con gran certeza los compues-
tos polifenólicos antes mencionados y discutidos, así
se puede concretar que:



Vino

• Actúan como inhibidores de
la oxidación de las LDL, gracias
a su capacidad de secuestrar
radicales libres y actuar como
antioxidantes (Frankel et al,
1993; Teissedre et al, 1996).

• Bloquean la formación de las
células espumosas, inhibiendo el
enzima lipooxigenasa, responsa-
ble de la formación de agentes
inflamatorios de los macrófagos.

• Ocasionan relajación muscu-
lar, incrementando la síntesis de
óxido nítrico (Fitzpatrick et al,
1993).

Merece una atención particu-
lar un compuesto fenólico, que
ha sido objeto de amplios estudios en estos últimos
años, el trans-resveratrol. 

Este compuesto es el principio activo de la planta
medicinal, Polygonum cuspidatum, utilizada en la medi-
cina tradicional de China y Japón para el tratamiento
de diversas patologías, tales como hiperlipidemias y
aterosclerosis (Arichi et al, 1982; Kimura et al, 1983,
1985 a,b,; Ragazzi et al, 1988).

Las propiedades que se le han atribuido "in vitro"
son las siguientes:

• Inhibición de la oxidación de las LDL.
• Inhibición de la síntesis de eicosanoides a partir del

ácido araquidónico. Es decir evitarían la agregación
plaquetaria (Shan, 1988; Page-ASciak et al, 1995).

• Modulación del metabolismo lipídico (Arichi et al,
1982).

• Inhibe la actividad del enzima protein-kinasa, enzi-
ma implicado en la alteración de las células tumorales.
Por tanto, este compuesto también podrá actuar como
anticancerígeno (Arichi et al, 1982); Jayatilake et al,
1993).

También, "in vivo" en modelos animales, se ha
observado que posee una acción antiinflamatoria y
anticoagulante, que pudieran proteger de la ateroscle-
rosis y de la mortalidad por enfermedades cardiovas-
culares (Arichi et al, 1982; Kimura et al, 1985 a,b,:
Ragazzi et al, 1988).

En el vino, además del trans-resveratrol también se
halla su β-glucósido, el piceido, que podría liberar el
aglicón, el trans-resveratrol, durante el proceso de la
digestión (Hackett, 1986), aumentando así la cifra per-
sumible inicial del derivado trans, a parte de que a él
se le han atribuido las siguientes propiedades particu-
lares:

• Disminuye la cifra de triglicéridos y las LDL del sue-
ro (Arichi et al, 1982).

• Inhibición de la lipogénesis (Arichi et al, 1982).
• Protección del hígado frente a la peroxidación lipídi-

ca (Kimura et al, 1983).
• Acción anticancerígena (Jayatilake et al, 1993).

Si bien se conocen con
mayor o menor profundidad los
aspectos beneficiosos del trans-
resveratrol, no hay que olvidar
que en el vino se encuentran
además la forma cis- (Lamuela-
Raventos et al, 1995), cuya acti-
vidad fisiológica como inhibidor
palquetario también ha sido
descrita.

Todos los comentarios ante-
riores abundan en la evidencia
de los comportamientos distin-
tos de los diferentes países fren-
te a la morbilidad y mortalidad
por enfermedades cardiovascu-
lares. La etiología de estos pro-

cesos morbosos es plurifactorial, es decir, los factores
de riesgo son muchos, el sexo, la edad, el "stress", el
tabaquismo, el sedentarismo, la obesidad, los hábitos
alimentarios y, obviamente, los factores genéticos.

Por referirnos a uno de los casos más repetidos y
significativos de estos comportamientos, recordemos
los casos de las ciudades de Belfast y Tolouse, que
constituyen un buen ejemplo de la influencia evidente
que suponen los hábitos alimentarios diferentes, frente
al riesgo de las enfermedades cardiovasculares. 

Belfast es una ciudad del norte de Irlanda, en la
que el consumo de vino puede ser puramente anecdó-
tico, así como es baja la ingesta de fruta y, en cambio,
en Toulouse, ciudad del sur de Francia, se bebe con
generosidad vino y es importante el hábito de un alto
consumo de frutas y verduras. La diferencia de la inci-
dencia de mortalidad por enfermedades cardiovascula-
res es muy alta, de 4 a 1 entre Belfast y Tolouse.

Esta observación fue el origen de la expresión, en
cierto sentido un tanto polémica, de la “paradoja fran-
cesa” que, en principio, atribuye la mejor resistencia
frente a las enfermedades CHD al consumo de vino.
Sin embargo, no es tan simple como parece; piénsese
que en ella se reconoce toda la potencialidad de los
componentes minoritarios de la uva y del vino, que
como sustancias antioxidantes hemos ido destacando
y a las que deberíamos sumar, lógicamente, aquellas
que también son aportadas con las frutas y verduras
que se incluyan en la dieta.

Todos estos comentarios nos llevan a las siguientes
conclusiones:

• No debe existir tan sólo una “paradoja francesa”,
todos los países del Mediterráneo gozan de las mismas
circunstancias.

• No debe tan sólo esgrimirse el papel antioxidante
del vino, que importa a los problemas de las enferme-
dades isquémicas del corazón, al evitar la oxidación
del colesterol y de los ácidos grasos poliinsaturados de
las LDL con las subsiguiente quimio y citotoxicidad,
que favorecen la aparición de las placas de ateroma.
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• Debe rescatarse el papel beneficioso contra la trom-
bosis del propio alcohol (consumido con prudencia)
como agente que colabora contra la agregación pla-
quetaria, junto con la acción similar que se atribuye a
los estilbenos, tipo cis-y trans-resveratrol.

De todo lo cual se debería aconsejar que es dema-
siado restrictivo hablar sólo de vino tinto, cuando los
componentes beneficiosos que hemos señalado –alco-
hol etílico, estilbenos y material fenólico– están presen-
tes también en el vino blanco y a nivel bioquímico, no
importa exclusivamente la cantidad, sino la coinciden-
cia plural y oportuna de los diferentes biofactores de
los que se espera beneficio.

Además, las referencias a las enfermedades cardio-
vasculares no deben hacer olvidar que los antioxidan-
tes pueden actuar favorablemente en muchas otras
enfermedades degenerativas causadas por una agre-

sión oxidativa. Por ejemplo, insistimos, en la probabili-
dad de que la quimioprevención del cáncer mediante
la suplementación y/o fortificación de alimentos con
micronutrientes antioxidantes podría convertirse a
medio plazo en una estrategia efectiva para el control
del mismo. La capacidad antioxidante evitará la degra-
dación oxidativa del material genético.

Es correcto pues admitir un consumo moderado de
vino en las campañas de promoción de la salud, dado,
que el objetivo fundamental de las medidas higiénico-
dietéticas que se establecen pretenden demorar lo
máximo posible las lesiones ocasionadas por una agre-
sión oxidativa y evitar, reducir o posponer la secuela de
problemas clínicos derivados. Es decir, se trata funda-
mentalmente de intentar alcanzar una saludable longe-
vidad, con un adecuado nivel de salud y de capacidad
funcional. ❑
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En este trabajo se pretende abordar
algunos de los elementos de refle-
xión en relación con el papel de

los mercados municipales y sus pers-
pectivas de futuro.

Para una mejor aproximación al
tema se han considerado dos grandes
cuestiones: la importancia relativa de
los mercados de abastos en la comer-
cialización de productos frescos y el
desarrollo de una nueva (o de varias)
generaciones de mercados y centros
comerciales de barrio.

El trabajo comienza con una breve
referencia a los cambios habidos en la
distribución comercial. En el segundo

apartado se hace una revisión de la
comercialización de productos de ali-
mentación perecederos: frutas y hortali-
zas, y pescados. 

En el tercer apartado, se analiza la
evolución de la cuota de mercado de
los distintos distribuidores minoristas
–con especial referencia a los mercados
minoristas– y la repercusión que tiene
sobre el volumen de comercialización
de cada tipo de productos.

A continuación se plantea la fun-
ción económica y social de los mera-
dos minoristas en la actualidad y se
examinan sus características básicas,
para concluir con una breve exposición

de los criterios fundamentales en los
que deberá descansar la evolución
inmediata de los mercados minoristas
de “segunda generación”.

Todo ello, como resultado del inte-
rés de la Empresa Nacional MERCASA,
que ha encargado a sus autores la ela-
boración de este trabajo de investiga-
ción, con el objetivo de contribuir a un
mejor conocimiento de la realidad
actual de una de las formas de distribu-
ción minorista más tradicionales en
España, para poder actuar después en
un tema que cuenta con mucho terreno
abierto para trabajar, modernizando y
rehabilitando mercados.

MERCADOS MINORISTAS TRADICIONALES

SITUACION ACTUAL Y ALTERNATIVAS DE ACTUACION

■ JAVIER CASARES RIPOL Y ALFONSO REBOLLO AREVALO (*)
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CAMBIOS EN 
LA DISTRIBUCION COMERCIAL

En las últimas décadas, la economía
española, al igual que en otras socieda-
des avanzadas, ha visto crecer conside-
rablemente el sector servicios como
muestran los más de 7,5 millones de
empleados (un 57% de la población
ocupada) y el porcentaje de participa-
ción sobre el PIB cercano al 62%.

El comercio interior tiene gran rele-
vancia dentro del sector terciario, con
una población activa superior a 2
millones de personas y una participa-
ción porcentual en el PIB del 14%. Por
tanto, el comercio aporta aproximada-
mente el doble que la agricultura al
producto social aunque la atención que
ha recibido por parte de políticos, legis-
ladores e investigadores haya sido sen-
siblemente inferior.

Centrado el interés de este informe
en los mercados minoristas parece
oportuno reflexionar brevemente sobre
las enormes transformaciones que se
están operando en la distribución
comercial española. Las formas comer-
ciales emergentes, las relaciones pro-
ducción/distribución, la nueva gama de
compradores y las innovaciones tecno-
lógicas son algunas claves de los cam-
bios en la distribución comercial.

El dinamismo de las actividades
comerciales ha conseguido desbordar
el encuadramiento de sus formatos de
distribución y en algunos casos, como
consecuencia, resulta confuso definir y
diferenciar entre sí las distintas formas
comerciales. Sirva el ejemplo de los
modernos centros comerciales caracte-
rizados por la polivalencia y aglutina-
ción de su oferta. Características que,
sin embargo, son comunes y sirven
para catalogar a otras concepciones de
distribución como el tradicional merca-
do municipal que ofrece un amplio
conjunto de productos variados, en
calidades y precios, y dentro de un
mismo espacio físico.  La amplitud de
la definición de centros comerciales
hace que se engloben en esta denomi-
nación otras formas de distribución.

La aparición de las nuevas fórmulas
de comercialización de bienes y servi-

cios parece, en gran número de casos,
ser el resultado de una adaptación den-
tro de otras formas de distribución ya
existentes. En este sentido, surgen nue-
vas variantes del supermercado, hiper-
mercado, grandes almacenes, tiendas
de descuento, establecimientos espe-
cializados... 

Este argumento sirve para plantear-
se la posibilidad de cambio y adapta-
ción generacional en los mercados
municipales de abastos sobre todo
cuando en la actualidad se encuentran
en una etapa de vulnerabilidad dentro
de su ciclo de vida. En el cuadro nº 1
queda reflejada esta situación comple-
tada con la disposición actual del ciclo
de vida de otras formas comerciales.

Del análisis de las actividades pro-
pias de los fabricantes y los distribuido-
res se advierte la relevancia de su rela-
ción. Todo ello, complementado con
los elevados niveles de competencia
propios del sector comercial se deter-
mina una relación producción/distribu-
ción en un escenario de continuas ten-
siones bipartitas. 

Los distribuidores en el intento de
aumentar márgenes han de centrarse en
la reducción de los costes de compra
debido a que la solución de incremen-
tar los precios no es válida con la situa-
ción actual de la demanda. Esta preten-
sión da lugar a una compleja negocia-

ción con los fabricantes en la que apa-
recen diversos factores relevantes (des-
cuentos, condiciones de aplazamientos
de pago, financiación de acciones pro-
mocionales, descuentos por servicios,
descuentos por pago centralizado,
apertura de nuevos centros, altas de
nuevas referencias...).

Recientes estudios señalan que en
1985 el margen suponía el 15% del
precio y las condiciones comerciales el
5%. En 1995, la situación se invierte: el
margen es el 5% y las condiciones
comerciales el 20% (1).

Otros factores, como la concentra-
ción y la reducción del surtido, acre-
cientan el poder del distribuidor en su
relación con el productor. Nuevamente
los datos justifican esta afirmación de
manera que entre los primeros cinco
grupos comerciales y las cuatro prime-
ras centrales de compra aglutinan cerca
del 65% de las ventas (en torno a 5
billones) y han forzado una disminu-
ción en el número de marcas del fabri-
cante ofertadas en los lineales cubrién-
dose con las propias del distribuidor.

No obstante, la Ley de Ordenación
del Comercio Minorista ha venido a
oxigenar a los productores con la prohi-
bición de la venta a pérdida y las res-
tricciones en el aplazamiento de pago a
proveedores (limitaciones que han
dado lugar a estrategias de elusión).
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CUADRO Nº 1

TENDENCIAS ACTUALES EN LOS 
CICLOS DE VIDA DE LAS FORMAS COMERCIALES

INTRODUCCION        LANZAMIENTO/DESARROLLO             MADUREZ                             DECLIVE

GRANDES
SUPERFICIES
ESPECIALIZADAS
EN VESTIDO

GRANDES SUPERFICIES 
ESPECIALIZADAS 
EN DEPORTES

GRANDES TIENDAS
DE ALIMENTACION

ESPECIALISTAS
ALIMENTACION

GENERALISTA
DE ALIMENTACION

GRANDES
ALMACENES

ALMACEN
POPULAR

GRANDES
TIENDAS DE
BRICOLAGE

TIENDAS DE
CONVENIENCIA

SUPERMERCADOS

HIPERMERCADOS

TIENDAS DE DESCUENTO



El estudio desde el punto de vista
de la demanda del sector distributivo
arroja previsiones de crecimiento
menos rápidas de las habidas en perio-
dos anteriores. La recuperación econó-
mica de 1994 y 1995 no se ha traduci-
do para 1996 en incrementos sensibles
del nivel de consumo privado (el indi-
cador de las decisiones de compra de

las familias) mientras que si han
aumentado las tasas de ahorro. Los
datos del panel de consumidores del
Ministerio de Agricultura indican que
en 1995 el consumo alimentario en los
hogares bajó un 4,9% en volumen y un
3,6% en gasto, señalándose también un
desplazamiento del consumo hacia los
productos de menor precio unitario.

El dinamismo de la carga simbólica
del consumo manifiesta tendencias
volátiles vinculadas con aspectos publi-
citarios y de imagen. Algunos de estos
elementos tendenciales se recogen en
la nueva concepción de las edades, la
preocupación por la salud o por la cali-
dad de vida, la preferencia por la vida
hogareña, la autocomplaciencia... 
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FORMAS DE COMERCIO MINORISTA

• COMERCIO TRADICIONAL.

• ESTABLECIMIENTOS DE LIBRE SERVICIO (AUTOSERVICIOS, SUPERSERVICIOS

Y SUPERMERCADOS; ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO E HIPERMERCADOS).

• CENTROS COMERCIALES, MERCADOS MUNICIPALES, MERCADILLOS, 

GALERIAS COMERCIALES Y CALLES COMERCIALES.

• GRANDES ALMACENES Y ALMACENES POPULARES.

• VENTA SIN TIENDA: MARKETING DIRECTO (VENTA POR CATALOGO, 

VENTA DIRECTA POR CORREO, VENTA POR TELEFONO, TELEVENTA  Y VENTA 

ELECTRONICA); VENTA DIRECTA; VENTA AUTOMATICA Y VENTA AMBULANTE.

INNOVACIONES TECNOLOGICAS

– SISTEMAS DE IDENTIFICACION AUTOMATICA.

– TECNICAS DE GESTION PARA TRATAMIENTO AUTOMATIZADO DE 

EXISTENCIAS, PRODUCTOS EXPUESTOS, ROTACION DE BIENES, PEDIDOS, 

COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE,...

* REC. COMBINACION DE ACTUACIONES DE LOS FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES 

PARA HACER FRENTE A LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES.

* RDP. ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS Y MARGENES DE LAS REFERENCIAS EN 

FUNCION DE LA CAPACIDAD PARA CONTRIBUIR A LA RENTABILIDAD GLOBAL.

* EDI. TRATAMIENTO DIRECTO DE LOS DATOS GENERADOS EN EL PUNTO DE VENTA.

– EQUIPAMIENTO COMERCIAL: PALETIZACION, EQUIPOS DE CONGELACION,...

MERCADOS MARQUISTAS

– MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

– LA IMAGEN DE MARCA DE LOS ESTABLECIMIENTOS.

– MARCAS DEL PRODUCTOR.

– DESARROLLO MARQUISTA EN PRODUCTOS FRESCOS.

ASPECTOS POLITICOS

– PROTAGONISMO DE LOS GRUPOS DE PRESION EN LA “CAPTURA 

DEL LEGISLADOR”.

– HORARIOS COMERCIALES “CASUS BELLI” DE LA RELACION ENTRE 

PEQUEÑOS Y GRANDES.

– INTERES DE LOS PARTIDOS POLITICOS POR EL  COMERCIO:

* INFORME DE LA PONENCIA PARA ANALIZAR LOS PLAZOS DE PAGO.

* PLAN MARCO DE MODERNIZACION DEL COMERCIO INTERIOR (1995/2000).

* LEY DE ORDENACION DEL COMERCIO MINORISTA.

* NUEVOS PLANTEAMIENTOS DE MERCASA.

RELACIONES PRODUCCION/DISTRIBUCION

– MARGENES COMERCIALES, CONDICIONES DE APLAZAMIENTO DE PAGOS, 

FINANCIACION DE ACCIONES PROMOCIONALES (PUBLICIDAD, FOLLETOS), 

DESCUENTOS POR SERVICIOS (REPOSICION), DESCUENTO POR PAGO CENTRALI-

ZADO, APERTURA DE NUEVOS CENTROS, ALTAS DE NUEVAS REFERENCIAS.

NUEVA GAMA DE COMPRADORES

– CAMBIOS EN EL CONSUMIDOR:

* DEMOGRAFICOS (PAREJAS SIN HIJOS Y SUBMERCADOS INFANTIL, JUVENIL Y 

DE LA TERCERA EDAD).

* ESTILOS DE VIDA (INCORPORACION DE LA MUJER AL TRABAJO; INDIVIDUALISMO Y COMPOR-

TAMIENTO HEDONISTA; CRECIMIENTO DEL MERCADO DE DESEOS PARALELO AL INCREMENTO

DE RENTA E IMPORTANCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL CONSUMO).

* FACTORES CULTURALES (COMPRA COMO ACTO DE ESPARCIMIENTO; INFIDELIDAD DEL 

CONSUMIDOR; AHORRO EN PRODUCTOS BASICOS Y MAYOR GASTO EN SERVICIOS).

* DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA DE COMPRA (INFRAESTRUCTURAS, INFORMACION 

Y DESPLAZAMIENTO).

– OTRAS TENDENCIAS: INCREMENTO DE LA EXPERIENCIA DE LOS 

CONSUMIDORES, PREOCUPACION POR ASPECTOS SOCIALES (MEDIO AMBIENTE,

PRODUCTOS ECOLOGICOS), CONSIDERACION DE LA RELACION CALIDAD/PRECIO 

Y ATENCION A LA VIVIENDA Y SU MANTENIMIENTO.

CONCENTRACION

– ASOCIACIONISMO COMERCIAL O ADQUISICIONES Y FUSIONES.

– DESARROLLO DE LAS EUROCENTRALES COMO MECANISMOS PARA OBTENER

PODER DE COMPRA.

INTERNACIONALIZACION

– EFECTO DESBORDAMIENTO.

– ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION: CONCENTRADA, DISPERSA, 

AGRESIVA Y PODER MUNDIAL

NUEVAS TENDENCIAS 

– NUEVAS FORMAS COMERCIALES (DESCUENTO DURO,  GRANDES 

SUPERFICIES ESPECIALIZADAS).

– ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES.

– PRODUCTOS SUSTITUTIVOS (NUEVOS CANALES, FORMAS SIN ESTABLECIMIENTO).

– ESTRATEGIAS EMPRESARIALES (DISMINUCION DE COSTES, EXPANSION EN 

NUEVOS MERCADOS, DIVERSIFICACION).

– DESARROLLO DE LAS SECCIONES DE HIPERMERCADOS EN PRODUCTOS FRESCOS.

– HEGEMONIA DE LA RED DE UNIDADES ALIMENTARIAS DE MERCASA 

EN FRUTAS, VERDURAS Y PESCADOS.

CUADRO Nº 2

RASGOS DEL COMERCIO MINORISTA



No obstante, sobre los habituales
esquemas de mercados de deseos, ten-
dencias al individualismo o mejora de
la tecnología de compra de los indivi-
duos comienzan a superponerse plante-
amientos con una mayor atención a la
vivienda y su mantenimiento, con una
distinta consideración de los bienes y
sus calidades y, consecuentemente, de
la relación precio/calidad. Todas ellas,
tendencias presentes en el comporta-
miento de los consumidores españoles. 

Las innovaciones tecnológicas
constituyen otro relevante factor de
cambio. Se utilizan sistemas de identifi-
cación automática (intercambio electró-
nico de datos (EDI) y lectura óptica) y
técnicas de gestión de los elementos
englobados en el establecimiento (la
respuesta eficiente al consumidor (REC)
y la rentabilidad directa de productos
(RDP) ). Un estudio (2) realizado en
1994 revela que el porcentaje de inver-
sión de los grandes distribuidores euro-

peos en informatización no supera el
0,5% de su cifra de negocios de media,
del que dos tercios se destinan al desa-
rrollo de nuevas aplicaciones o renova-
ción de las existentes y un 24% al man-
tenimiento.

Antes de abordar en este trabajo
aspectos relativos a los mercados muni-
cipales de abastos y una vez esbozadas
brevemente algunas consideraciones
sobre las formas comerciales, las rela-
ciones producción/distribución, la

gama de compradores y las nuevas tec-
nologías se muestran algunos aspectos
complementarios del comercio mino-
rista en el cuadro nº 2.

CONSIDERACIONES GENERALES
SOBRE LA COMERCIALIZACION DE
FRUTAS, HORTALIZAS Y PESCADO
EN LA RED DE MERCAS 

Para encuadrar adecuadamente el aná-
lisis de la repercusión de la evolución
de los mercados minoristas (en adelante
MM.MM) sobre la cuota de mercado de
las Unidades Alimentarias que configu-
ran la Red de MERCAS es conveniente
considerar, siquiera sea muy brevemen-
te, algunos aspectos que condicionan la
competitividad de las MERCAS como
formas comerciales mayoristas. Por
ello, el análisis de este apartado se
refiere a la evolución de la participa-
ción del conjunto de la red de Unida-
des Alimentarias en el volumen total
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VOLUMEN DEL CONSUMO TOTAL. MILES DE TONELADAS

PRODUCTO 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

FRUTAS (2) 4.317,0 4.225,3 4.136,30 4.132,4 4.041,6 4.032,1 3.604,1 3.318,9

HORTALIZAS (2) 2.618,4 2.533,0 2.718,20 2.590,0 2.458,4 2.524,4 2.276,7 2.171,5

PATATAS (2) 2.207,2 2.194,8 2.127,54 2.228,7 2.144,9 2.448,3 2.418,0 2.243,6

PESCADO (3) 725,1 689,9 723,40 721,5 750,4 792,3 842,7 759,0

CONGELADOS (4) 357,9 362,3 349,40 366,4 350,7 315,8 286,2 252,5

INDICES DEL CONSUMO TOTAL

PRODUCTO 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

FRUTAS (2) 100,00 97,87 95,81 95,72 93,62 93,40 83,49 76,88

HORTALIZAS (2) 100,00 96,74 103,81 98,92 97,33 96,41 86,95 82,93

PATATAS (2) 100,00 99,44 96,39 100,97 97,18 110,92 109,55 101,65

PESCADO (3) 100,00 95,15 99,78 99,51 103,49 109,27 116,22 104,68

CONGELADOS (4) 100,00 101,22 97,62 102,36 97,97 88,22 79,96 70,55

FUENTE: MAPA; La Alimentación en España, (varios años).

CUADRO Nº 3

EVOLUCION DEL CONSUMO TOTAL DE VARIOS 
GRUPOS DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION PERECEDEROS (1)

NOTAS: 1.–  INCLUYE EL CONSUMO DE “HOGARES”, “HOSTELERIA Y RESTAURACION” E “INSTITUCIONES”.

2.–  NO INCLUYE LOS TRANSFORMADOS (CONSERVAS).

3.–  INCLUYE PESCADO FRESCO Y MARISCO FRESCO.

4.–  INCLUYE PESCADO CONGELADO Y MARISCO CONGELADO.



comercializado. Se trata por tanto de
una aproximación a la cuota de merca-
do de la Red de MERCAS (3).

Para este análisis se ha considerado
un grupo de productos especialmente
significativo en la evolución del total
comercializado por la Red de MERCAS
("frutas", hortalizas", "patatas", "pescado
fresco" y "pescado congelado"), tanto
por su importancia cuantitativa, como
por formar la oferta más característica
de las MERCAS. El nivel de desagrega-
ción es suficiente para conocer las
posibles diferencias en la evolución de
los principales grupos de productos
comercializados en la Red de MERCAS.

De otra parte, esta desagregación per-
mite empezar a relacionar la evolución
del volumen de comercialización de
las MERCAS con la de los estableci-
mientos minoristas instalados en los
MM.MM, objetivo final de este trabajo.

La importancia de la Red de MER-
CAS en el total de comercialización de
productos perecederos de alimentación
ha sido alcanzada fundamentalmente
por la gran atracción comercial que
han logrado las MERCAS sobre los
clientes potenciales en sus respectivas
áreas de influencia. Las mejoras en la
comercialización que han supuesto
estas Unidades sobre los antiguos mer-

cados centrales y, en la actualidad,
sobre los almacenes aislados de los
mayoristas tradicionales, es tal que allá
donde se han instalado han creado un
centro de oferta que rápidamente ha
alcanzado su potencial de negocio (4).
Debido a la gran escala de operación y
al gran potencial de atracción comer-
cial de las unidades MERCA, se crean
barreras de entrada que en la práctica
disuaden a posibles competidores.

La participación de las MERCAS
entre 1988 y 1995 en el total del con-
sumo de los bienes mencionados, pone
de manifiesto varios aspectos de interés
(ver cuadros nº 3 y 4):
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VOLUMEN COMERCIALIZADO EN LA RED DE MERCAS. MILES DE TONELADAS

PRODUCTO 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

FRUTAS (1) 1.738,40 1.823,90 1.870,50 1.868,20 1.933,10 2.036,00 2.045,80 2.044,40

HORTALIZAS (1) 1.201,50 1.252,00 1.267,00 1.301,70 1.343,40 1.356,00 1.420,90 1.425,10

PATATAS (1) 330,20 345,70 356,90 369,50 382,80 407,00 452,30 421,00

PESCADO (2) 303,70 316,60 325,80 340,10 362,40 365,80 373,20 385,60

CONGELADOS (3) 109,80 122,60 128,40 120,70 117,60 113,10 109,90 107,80

PARTICIPACION DE LA RED DE MERCAS EN EL VOLUMEN COMERCIALIZADO.  PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL

PRODUCTO 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

FRUTAS (1) 40,27 43,17 45,22 45,21 47,83 50,50 56,76 61,60

HORTALIZAS (1) 45,89 49,43 46,61 50,26 52,72 53,71 62,41 65,63

PATATAS (1) 14,96 15,75 16,78 16,58 17,85 16,62 18,71 18,76

PESCADO (2) 41,88 45,89 45,03 47,14 48,29 46,17 44,29 50,80

CONGELADOS (3) 30,68 33,84 36,75 32,94 33,53 35,80 38,41 42,67

INDICES DEL VOLUMEN COMERCIALIZADO EN LA RED DE MERCAS

PRODUCTO 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

FRUTAS (1) 100,0 104,9 107,6 107,5 111,2 117,1 117,7 117,6

HORTALIZAS (1) 100,0 104,2 105,5 108,3 111,8 111,8 118,3 118,6

PATATAS (1) 100,0 104,7 108,1 111,9 115,9 115,9 137,0 127,5

PESCADO (2) 100,0 104,2 107,3 112,0 119,3 119,3 122,9 127,0

CONGELADOS (3) 100,0 111,6 116,9 109,9 107,1 107,1 100,1 98,2

FUENTE: MERCASA; Informe Anual, (varios años).

NOTAS: 1.–  NO INCLUYE LOS TRANSFORMADOS (CONSERVAS).

2.–  INCLUYE PESCADO FRESCO Y MARISCO FRESCO.

3.–  INCLUYE PESCADO CONGELADO Y MARISCO CONGELADO.

CUADRO Nº 4

COMERCIALIZACION DE VARIOS GRUPOS DE 
PRODUCTOS DE ALIMENTACION PERECEDEROS EN LA RED DE MERCAS



• En primer lugar, destaca el hecho
de que la evolución en volumen del
total comercializado por la Red de
MERCAS no sigue la tendencia marca-
da por el consumo total, que muestra
una tendencia a la disminución a lo
largo de todo el periodo considerado,
cayendo en 1995 hasta el 76,9% del
consumo de 1988 en el caso de las fru-

tas, o del 82,93% en el caso de las hor-
talizas (5). Las únicas excepciones son
las patatas que se mantienen en niveles
muy similares a los de 1988 ; y el pes-
cado fresco, que se incrementa en más
de cuatro puntos porcentuales en el
periodo, alcanzando el 104,68 en 1995
sobre 1988. Es de destacar como tam-
bién el consumo de pescado fresco

sufre también un cambio de tendencia,
pues en 1995 presentó un acusado des-
censo sobre el año anterior.

Mientras, el volumen comercializa-
do por las MERCAS entre 1988 y 1995
se incrementó para todos los productos
considerados. Si bien en 1994 y sobre
todo en 1995, se acusa ya el descenso
del consumo sobre el volumen comer-
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CUADRO Nº 5

COMERCIALIZACION DE FRUTAS POR FORMAS COMERCIALES

VOLUMEN COMERCIALIZADO. MILES DE TONELADAS

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 2.209,776 2.074,686 2.042,393 2.024,933 1.886,119 1.256,399 1.192,950

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 796,594 780,026 834,351 893,603 915,978 1.127,063 907,069

HIPERMERCADOS 76,000 92,416 117,849 116,368 139,827 308,180 273,071

ECONOMATOS 33,478 33,934 28,346 25,478 20,220 36,692 34,541

VENTA AMBULANTE 399,798 415,910 443,437 415,801 406,464 495,819 479,863

VENTA DIRECTA 25,916 41,496 60,997 33,232 33,955 62,045 49,403

AUTOCONSUMO 161,120 161,766 166,698 192,408 195,852 75,553 73,621

VENTA DOMICILIARIA 21,660 16,229 5,252 2,634 3,694 65,547 55,030

TOTAL 3.724,342 3.616,463 3.699,322 3.704,458 3.602,109 3.427,298 3.065,548

PARTICIPACION EN EL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 59,33 57,37 55,21 54,66 52,36 36,66 38,91

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 21,39 21,57 22,55 24,12 25,43 32,88 29,59

HIPERMERCADOS 2,04 2,56 3,19 3,14 3,88 8,99 8,91

ECONOMATOS 0,90 0,94 0,77 0,69 0,56 1,07 1,13

VENTA AMBULANTE 10,73 11,50 11,99 11,22 11,28 14,47 15,65

VENTA DIRECTA 0,70 1,15 1,65 0,90 0,94 1,81 1,61

AUTOCONSUMO 4,33 4,47 4,51 5,19 5,44 2,20 2,40

VENTA DOMICILIARIA 0,58 0,45 0,14 0,07 0,10 1,91 1,80

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

INDICES DEL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 100,00 93,89 92,43 91,64 85,35 56,86 53,99

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 100,00 97,92 104,74 112,18 114,99 141,49 113,87

HIPERMERCADOS 100,00 121,60 155,06 153,12 183,98 405,50 359,30

ECONOMATOS 100,00 101,36 84,67 76,10 60,40 109,60 103,18

VENTA AMBULANTE 100,00 104,03 110,92 104,00 101,67 124,02 120,03

VENTA DIRECTA 100,00 160,12 235,36 128,23 131,02 239,41 190,63

AUTOCONSUMO 100,00 100,40 103,46 119,42 121,56 46,89 45,69

VENTA DOMICILIARIA 100,00 74,93 24,25 12,16 17,06 302,62 254,06

TOTAL 100,00 97,10 99,33 99,47 96,72 92,02 82,31



cializado por las MERCAS. Pero, y este
es un fenómeno bien reseñable, no se
producen descensos de los volúmenes
comercializados en 1988 (excepto en
el caso de los congelados, que presen-
tan un ligero descenso de 1,8 puntos
porcentuales) (6).

• Esta diferente evolución del con-
sumo, por una parte, y de los volúme-

nes comercializados a través de las
MERCAS, ha dado lugar al incremento
entre 1988 y 1995 de las cuotas de
mercado de la Red de MERCAS, para
todos los productos considerados. Baste
citar a este respecto el incremento de
aproximadamente veinte puntos por-
centuales en las rúbricas de frutas y en
la de  hortalizas.

COMERCIALIZACION DETALLISTA
DE PRODUCTOS PERECEDEROS

Sin embargo, la ventaja competitiva
mostrada por las MERCAS no está
exenta de amenazas para su estabilidad
a medio y largo plazo. En este capítulo
se revisa la evolución seguida por la
cuota de mercado de las distintas for-
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CUADRO Nº 6

COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS POR FORMAS COMERCIALES

VOLUMEN COMERCIALIZADO. MILES DE TONELADAS

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 1.042,401 944,625 897,913 973,858 890,602 636,050 588,004

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 342,449 324,523 344,979 394,242 398,627 500,648 409,108

HIPERMERCADOS 32,864 39,654 46,025 52,291 58,318 140,728 116,748

ECONOMATOS 12,571 11,253 11,351 10,133 8,453 14,108 14,122

VENTA AMBULANTE 153,648 155,666 148,699 159,805 150,579 232,022 227,484

VENTA DIRECTA 20,654 22,543 33,525 37,080 28,464 39,090 31,650

AUTOCONSUMO 211,305 225,700 240,744 279,834 223,974 128,988 121,534

VENTA DOMICILIARIA 5,677 6,054 1,216 0,655 0,844 20,916 19,914

TOTAL 1.821,568 1.730,016 1.724,452 1.907,899 1.759,861 1.712,550 1.528,564

PARTICIPACION EN EL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 57,23 54,60 52,07 51,04 50,61 37,14 38,47

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 18,80 18,76 20,01 20,66 22,65 29,23 26,76

HIPERMERCADOS 1,80 2,29 2,67 2,74 3,31 8,22 7,64

ECONOMATOS 0,69 0,65 0,66 0,53 0,48 0,82 0,92

VENTA AMBULANTE 8,43 9,00 8,62 8,38 8,56 13,55 14,88

VENTA DIRECTA 1,13 1,30 1,94 1,94 1,62 2,28 2,07

AUTOCONSUMO 11,60 13,05 13,96 14,67 12,73 7,53 7,95

VENTA DOMICILIARIA 0,31 0,35 0,07 0,03 0,05 1,22 1,30

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

INDICES DEL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 100,00 90,62 86,14 93,42 85,44 61,02 56,41

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 100,00 94,77 100,74 115,12 116,40 146,20 119,47

HIPERMERCADOS 100,00 120,66 140,05 159,12 177,45 428,22 355,25

ECONOMATOS 100,00 89,51 90,29 80,61 67,24 112,22 112,34

VENTA AMBULANTE 100,00 101,31 96,78 104,01 98,00 151,01 148,06

VENTA DIRECTA 100,00 109,15 162,32 179,53 137,82 189,26 153,24

AUTOCONSUMO 100,00 106,81 113,93 132,43 106,00 61,04 57,52

VENTA DOMICILIARIA 100,00 106,64 21,41 11,53 14,87 368,45 350,80

TOTAL 100,00 94,97 94,67 104,74 96,61 94,02 83,91



mas comerciales minoristas de produc-
tos perecederos de alimentación, con
especial referencia a las de frutas y hor-
talizas, y de pescado fresco, y se estima
la repercusión de la evolución de las
cuotas de mercado de los minoristas
instalados en MM.MM, sobre el volu-
men comercializado por la Red de
MERCAS. Asimismo se consideran los
modos de aprovisionamiento de las dis-
tintas formas comerciales o tipos de
establecimientos.

Una característica del proceso de
transformación de la distribución
comercial en España son los cambios
estructurales tanto desde el punto de
vista del comportamiento del consumi-
dor (cambios en las preferencias en la
elección de los establecimientos donde
realizar la compra), como en los modos
de aprovisionamiento de los detallistas
(estructura de preferencias por unos u
otros proveedores).

En los últimos años se ha roto el tra-
dicional predominio del comercio
especializado de productos perecede-
ros. En la serie de cuadros nº 5 a 9
puede observarse bien este fenómeno,
que a continuación se comenta para
cada categoría de productos (7).

FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS

Es en la comercialización de estos pro-
ductos donde la posición de los peque-
ños comercios especializados ha decaí-
do más fuertemente. Muy especialmen-
te respecto de frutas y hortalizas que,
en los siete años considerados en las
series de datos, han perdido claramente
su posición de predominio. 

En el caso de las frutas, se ha pasa-
do de una cuota de mercado del
pequeño comercio especializado de
casi el 60% (59,33%) en 1988 al
38,91% sólo en siete años.

La forma comercial más beneficia-
da ha sido el hipermercado, que ha
multiplicado por más de cuatro veces
su participación en el mercado, pasan-
do de un escaso 2,04% del mercado
en 1988 al 8,91% en 1994. 

Asimismo, destaca el crecimiento
de la cuota de los supermercados,
grandes y pequeños, que en ese perio-
do incrementaron su participación en
más de ocho puntos porcentuales,
pasando del 21,39% hasta casi el 30%
(29,59%). Como tercer canal de distri-
bución aparece la venta ambulante,
con una cuota de mercado de 15,65%
en 1994, habiendo incrementando su
participación a lo largo del periodo.

La comercialización minorista de
hortalizas sufre un proceso parecido al
de frutas a lo largo del periodo conside-
rado. Los establecimientos especializa-
dos, los tradicionales, han perdido casi
veinte puntos porcentuales en los siete
años de la serie, pasando del 57,23%
en 1988 al 38,47% en 1994. 

De nuevo los más beneficiados han
sido los hipermercados y los supermer-
cados, afirmándose estos últimos como
el segundo tipo de distribuidor minoris-
ta de este tipo de productos. La venta
ambulante también ha experimentado
en este tipo de productos un elevado
crecimiento, llegando casi al 15% del
mercado en 1994.

En cuanto a la comercialización de
patatas, se registran las mismas tenden-
cias que en los casos anteriores, si bien
algo más atenuadas, tal vez porque éste
es un producto que tradicionalmente
disponía de más puntos de venta, mer-
ced a su mayor homogeneidad.

Al margen de la valoración que
pueda hacerse de la ruptura de la serie
de datos, evidente en 1993 (8), la pérdi-
da de cuota de mercado de los peque-
ños establecimientos tradicionales es
incuestionable (9). Como hipótesis de
trabajo explicativa de este fenómeno,
podría apuntarse que la mayor normali-
zación de los productos, el mayor equi-

pamiento de los hogares (que permite
el almacenamiento de los productos
por las familias), el bajo valor relativo
de estos productos y su sustituibilidad
por otros con mayor grado de elabora-
ción, ha originado una menor aprecia-
ción por la confianza y consejo de la
compra tradicional, y propiciado la
compra menos frecuente y en mayores
cantidades, propia de los estableci-
mientos con técnica de venta de libre-
servicio, en detrimento de los estableci-
mientos tradicionales con mostrador.

COMERCIALIZACION DE PESCADO

La participación del pequeño especia-
lista tradicional en la comercialización
del pescado fresco (cuadro nº 8) ha
caído también significativamente en los
últimos años. Aunque en 1994 todavía
mantenían una cuota de mercado
mayoritaria, superior al 50%, debido a
que se partía de una posición totalmen-
te mayoritaria en 1988, cuando absor-
bían el 81,2% del total comercializado.
Una vez más, hay que señalar la impor-
tancia que tiene la ruptura de la serie
estadística en 1993, lo que imposibilita
cuantificar adecuadamente la pérdida
de cuota de mercado de los pequeños
especialistas. 

Aunque, a pesar de esta carencia, la
tendencia señalada aparece claramente
determinada. Resulta significativo, a
este respecto, que entre 1993 y 1994 se
registre una caída de mas de once pun-
tos porcentuales en la cuota de merca-
do del comercio tradicional del pesca-
do fresco.
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Hay que señalar también la conti-
nua pérdida de cuota de mercado de
estos establecimientos, ya que rompe la
visión, un tanto idílica, de la resistencia
de la posición competitiva de los
pequeños comercios especialistas de
alimentación, derivada de un análisis
de carácter coyuntural y referido a los
últimos años. Es cierto que el posicio-

namiento de estos establecimientos es
menos vulnerable que el de los peque-
ños comercios generalistas de alimenta-
ción seca, pero eso no quiere decir que
el proceso de transformación del mer-
cado minorista no afecte al pequeño
comercio especialista. 

Esto únicamente significa que el
proceso tal vez haya empezado más

tarde que en el caso de los generalistas
y que, por ello, sus efectos aún no son
tan visibles, pero sería un error ignorar
el fenómeno. 

En la medida en que continúe
extendiéndose la normalización de los
productos, la aparición de productos
sustitutivos del pescado fresco –conge-
lados, precocinados, preelaborados–, y
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CUADRO Nº 7

COMERCIALIZACION DE PATATAS POR FORMAS COMERCIALES

VOLUMEN COMERCIALIZADO. MILES DE TONELADAS

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 666,739 597,442 597,000 595,000 562,000 457,000 477,389

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 378,145 354,671 342,000 357,000 369,000 426,000 388,509

HIPERMERCADOS 61,420 67,939 74,566 72,701 97,559 166,000 147,944

ECONOMATOS 32,514 22,776 14,340 13,993 11,620 31,366 28,438

VENTA AMBULANTE 85,632 76,087 85,535 91,086 102,603 118,035 114,245

VENTA DIRECTA 57,851 69,762 82,131 82,708 62,283 120,874 78,461

AUTOCONSUMO 278,545 297,712 301,000 309,000 255,000 168,000 190,224

VENTA DOMICILIARIA 12,959 12,300 5,835 1,918 3,686 48,874 52,054

TOTAL 1.573,806 1.498,689 1.502,406 1.523,406 1.463,751 1.536,149 1.477,264

PARTICIPACION EN EL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 42,36 39,86 39,74 39,06 38,39 29,75 32,32

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 24,03 23,67 22,76 23,43 25,21 27,73 26,30

HIPERMERCADOS 3,90 4,53 4,96 4,77 6,67 10,81 10,01

ECONOMATOS 2,07 1,52 0,95 0,92 0,79 2,04 1,93

VENTA AMBULANTE 5,44 5,08 5,69 5,98 7,01 7,68 7,73

VENTA DIRECTA 3,68 4,65 5,47 5,43 4,26 7,87 5,31

AUTOCONSUMO 17,70 19,86 20,03 20,28 17,42 10,94 12,88

VENTA DOMICILIARIA 0,82 0,82 0,39 0,13 0,25 3,18 3,52

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

INDICES DEL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 100,00 89,61 89,54 89,24 84,29 68,54 71,60

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 100,00 93,79 90,44 94,41 97,58 112,66 102,74

HIPERMERCADOS 100,00 110,61 121,40 118,37 158,84 270,27 240,87

ECONOMATOS 100,00 70,05 44,10 43,04 35,74 96,47 87,46

VENTA AMBULANTE 100,00 88,85 99,89 106,37 119,82 137,84 133,41

VENTA DIRECTA 100,00 120,59 141,97 142,97 107,66 208,94 135,63

AUTOCONSUMO 100,00 106,88 108,06 110,93 91,55 60,31 68,29

VENTA DOMICILIARIA 100,00 94,91 45,02 14,80 28,44 377,14 401,68

TOTAL 100,00 95,23 95,46 96,80 93,01 97,61 93,87



la extensión de otro comercio de proxi-
midad con mayor capacidad de atrac-
ción comercial –como son los super-
mercados urbanos de tamaño medio o
grande– es de esperar que la evolución
de los hábitos de compra de los consu-
midores conlleve una mayor pérdida de
cuota de mercado para los pequeños
comercios especialistas. 

En la evolución de la cuota de mer-
cado de los distintos formatos es preci-
samente el supermercado la forma
comercial que alcanza una gran rele-
vancia, con una participación del
26,8% en 1994, seguido por los hiper-
mercados, que en los siete años consi-
derados han multiplicado su cuota de
mercado por casi cinco veces  Asimis-

mo, cabe destacar el crecimiento de
una forma de venta que resulta nueva
en la comercialización del pescado
fresco: la venta domiciliaria, que en
1994 suponía ya el 4,1% del mercado,
cuando años atrás sólo detentaba una
cuota irrelevante. En algunas regiones,
esta forma de venta "sin establecimien-
to" ha alcanzado una presencia muy
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CUADRO Nº 8

COMERCIALIZACION DE PESCADO POR FORMAS COMERCIALES

VOLUMEN COMERCIALIZADO. MILES DE TONELADAS

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 584,522 550,223 565,611 573,306 581,000 490,023 399,045

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 73,099 79,501 100,445 112,659 124,873 167,261 209,649

HIPERMERCADOS 16,568 20,874 28,994 34,666 40,339 61,036 81,734

ECONOMATOS 3,298 2,910 2,244 2,217 2,189 5,218 8,246

VENTA AMBULANTE 23,125 19,943 20,319 18,082 15,846 27,208 38,571

VENTA DIRECTA 3,182 2,677 1,860 1,476 1,092 3,644 6,197

AUTOCONSUMO 10,515 9,234 10,454 11,535 12,616 9,822 7,027

VENTA DOMICILIARIA 5,781 6,480 2,260 1,902 1,544 16,766 31,987

TOTAL 720,089 691,843 732,187 755,843 779,499 780,977 782,456

PARTICIPACION EN EL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 81,17 79,53 77,25 75,85 74,54 62,74 51,00

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 10,15 11,49 13,72 14,91 16,02 21,42 26,79

HIPERMERCADOS 2,30 3,02 3,96 4,59 5,17 7,82 10,45

ECONOMATOS 0,46 0,42 0,31 0,29 0,28 0,67 1,05

VENTA AMBULANTE 3,21 2,88 2,78 2,39 2,03 3,48 4,93

VEMTADIRECTA 0,44 0,39 0,25 0,20 0,14 0,47 0,79

AUTOCONSUMO 1,46 1,33 1,43 1,53 1,62 1,26 0,90

VENTA DOMICILIARIA 0,80 0,94 0,31 0,25 0,20 2,15 4,09

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

INDICES DEL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 100,00 94,13 96,76 98,08 99,40 83,83 68,27

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 100,00 108,76 137,41 154,12 170,83 228,81 286,80

HIPERMERCADOS 100,00 126,00 175,00 209,24 243,48 368,41 493,34

ECONOMATOS 100,00 88,24 68,05 67,22 66,39 158,21 250,03

AMBULANTE 100,00 86,24 87,87 78,19 68,52 117,66 166,79

DIRECTA 100,00 84,15 58,45 46,38 34,32 114,55 194,78

AUTOCONSUMO 100,00 87,82 99,42 109,70 119,98 93,41 66,83

VENTA DOMICILIARIA 100,00 112,08 39,10 32,90 26,71 290,00 553,29

TOTAL 100,00 96,08 101,68 104,97 108,25 108,46 108,66



notable, debiéndose esperar una ten-
dencia a la expansión de esta forma de
venta que supone una auténtica reno-
vación en el subsector (10).

INCIDENCIA DE LOS MERCADOS
MINORISTAS SOBRE LAS VENTAS
DE LA RED DE MERCAS 

La participación de los pequeños esta-
blecimientos especializados, instalados
en los mercados minoristas, cobra una
alta importancia tanto en la evolución
de la estructura minorista de comercia-
lización de productos de alimentación
en fresco, como, desde una visión más
particular, en la evolución de la partici-
pación de las MERCAS en el total
comercializado. La pertinencia de este

aserto depende fundamentalmente de
tres factores: la mayor o menor impor-
tancia de los MM.MM como localiza-
ción de los pequeños comercios espe-
cializados; la capacidad de atracción
comercial de los MM.MM; y, por últi-
mo, los hábitos de aprovisionamiento
de los distintos tipos de minoristas, de
manera que una modificación en las
respectivas cuotas de mercado suponga
efectivamente una modificación hacia
formas de aprovisionamiento fuera de
la Red de MERCAS.

Como puede verse en el cuadro nº
10, la importancia de los MM.MM en
la comercialización de productos de
alimentación perecederos es funda-
mental, ya que albergan a la mitad de
los pequeños comercios de frutas y ver-

duras y de pescados y mariscos. Los
datos muestran claramente el diferente
comportamiento, en cuanto a localiza-
ción, de estos dos tipos de estableci-
mientos respecto del conjunto total de
los de alimentación. Las tiendas de car-
nicería y charcutería muestran una pro-
pensión media, entre los extremos
recién señalados, en cuanto a su locali-
zación, localizándose como estableci-
mientos aislados la mitad de ellos.

La antigüedad de la fuente disponi-
ble hace que no se recojan fenómenos
como la presencia de pequeños espe-
cialistas en centros comerciales, en
supermercados o en las galerías de los
hipermercados. Aún así, los datos son
suficientemente ilustrativos de la
importancia de los MM.MM en la
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CUADRO Nº 9

COMERCIALIZACION DE CONGELADOS POR FORMAS COMERCIALES

VOLUMEN COMERCIALIZADO. MILES DE TONELADAS

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 146,237 138,050 114,824 103,210 91,597 70,995 50,393

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 49,780 53,350 48,236 50,063 51,890 53,354 54,818

HIPERMERCADOS 5,704 8,924 10,025 9,939 9,852 12,661 15,469

ECONOMATOS 1,979 1,979 1,361 1,529 1,696 2,020 2,343

VENTA DOMICILIARIA 0,504 0,776 0,240 0,142 0,430 1,952 3,861

TOTAL 204,204 203,079 174,685 164,882 155,078 140,981 126,884

PARTICIPACION EN EL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 71,61 67,98 65,73 62,60 59,06 50,36 39,72

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 24,38 26,27 27,61 30,36 33,46 37,84 43,20

HIPERMERCADOS 2,79 4,39 5,74 6,03 6,35 8,98 12,19

ECONOMATOS 0,97 0,97 0,78 0,93 1,09 1,43 1,85

VENTA DOMICILIARIA 0,25 0,38 0,14 0,09 0,03 1,38 3,04

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

INDICES DEL VOLUMEN COMERCIALIZADO

FORMA COMERCIAL 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994

TIENDA TRADICIONAL 100,00 94,40 78,52 70,58 62,64 48,55 34,46

AUTOSERVICIOS/SUPERMERCADOS 100,00 107,17 96,90 100,57 104,24 107,18 110,12

HIPERMERCADOS 100,00 156,46 175,77 174,25 172,73 221,97 271,21

ECONOMATOS 100,00 100,00 68,76 77,25 85,73 102,07 118,41

VENTA DOMICILIARIA 100,00 153,85 47,64 28,11 8,58 387,02 765,47

TOTAL 100,00 99,45 85,54 80,74 75,94 69,04 62,14



comercialización minorista de frutas y
verduras, y pescados y mariscos. En
todo caso debe tenerse en cuenta que
se trata de establecimientos y no de
puntos de venta de estos productos.

En cuanto a las diferencias en las
fuentes de aprovisionamiento de los dis-
tintos tipos de minoristas, que pudieran
implicar una pérdida de participación de
las MERCAS en el total comercializado,
en los cuadros nº 11, 12 y 13 se recogen
las matrices de aprovisionamiento de los
tipos de comercio más relevantes a nues-
tros efectos.

Los datos de estos cuadros muestran
como los pequeños comercios minoris-
tas de alimentación tienden a la com-
pra en las MERCAS con más intensidad
que los comercios de mayor tamaño;
especialmente relevante en el caso del
pescado, en el que los hipermercados
se aprovisionan de mayoristas con
puesto en los mercados centrales en un
34,5%, mientras que los minoristas
especializados los hacen en 61,9%. 

En el caso de las hortalizas, mien-
tras que los hipermercados utilizan los
mayoristas en las MERCAS en un 59%,
las fruterías y verdulerías lo hacen en
un 67,8%. En cuanto a los supermerca-
dos, la otra forma comercial de gran
interés en la comercialización de estos
productos, sigue la tendencia apuntada,
siendo más proclive al aprovisiona-
miento en destino.

Para estimar la incidencia de la
evolución de la cuota de mercado
sobre el volumen comercializado por

los distintos proveedores, se ha utiliza-
do un método consistente en hallar la
matriz estructural de aprovisionamiento
del comercio minorista, diferenciando
entre las distintas formas comerciales
minoristas. Esta matriz se multiplica por
la matriz de cuotas de mercado de cada

año (a fin de no elaborar cuadros farra-
gosos, se han considerado periodos de
dos años), lo que permitirá observar la
influencia de la evolución de las distin-
tas formas comerciales minoristas sobre
la cuota de mercado de la Red de
MERCAS a lo largo del periodo consi-
derado.

Los datos utilizados en este análisis
son los expuestos en la serie de cua-
dros estadísticos de los capítulos ante-
riores. El análisis se ha centrado en los
sectores de frutas,  hortalizas y pescado
en fresco, pues de estos sectores se dis-
pone de información suficiente, a la
vez que forman el grueso de la oferta
de los MM.MM, y son renglones de
actividad fundamental para las MER-
CAS. Finalmente, hay que advertir que
la matriz utilizada en el caso de las fru-
tas es la misma que para las hortalizas.
En primer lugar, porque no estaban dis-
ponibles los datos correspondientes a
otras actividades y, en segundo lugar,
porque los datos a utilizar se refieren a
las fruterías y verdulerías, ya que en
definitiva se trata de un mismo tipo de
establecimiento. Los cálculos y los
resultados del análisis pueden verse en
los cuadros nº 14 y 15.

No se han desagregado en el análi-
sis los comercios instalados en
MM.MM, ya que hacerlo resultaba irre-
levante para los resultados del análisis
dado los supuestos que obligaba a
hacer la falta de datos específicos sobre
el comportamiento de los comercios en
mercados minoristas. 
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CUADRO Nº 10

LOCALIZACION DEL PEQUEÑO COMERCIO DE PRODUCTOS PERECEDEROS DE ALIMENTACION
PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL

■ EN MERCADOS ■ OTROS

■ AISLADO MINORISTAS NS/NC

TOTAL ALIMENTACION 72 21,7 6,3

FRUTAS Y VERDURAS 37 55,0 8,0

PESCADOS Y MARISCOS 41 48,4 10,6

CARNES Y CHARCUTERIA 50 38,0 12,0

ALIMENTACION GENERAL 65 27,2 7,8

Fuente: IRESCO; Características Estructurales del Comercio en España. 
Ministerio de Economía y Hacienda. Colección Estudios Iresco. FRUTAS Y VERDURAS PESCADOS Y MARISCOS CARNES Y CHARCUTERIA ALIMENTACION GENERAL

TOTAL ALIMENTACION



Los principales supuestos son, pri-
mero, que el comportamiento de com-
pra de estos establecimientos es igual
que el de el resto de los pequeños
comercios de productos perecederos de

alimentación; segundo, que su número
y su participación sobre el total de esta-
blecimientos permanece estable; y ter-
cero, que la evolución de su cuota de
mercado es similar a la del resto de

pequeños comercios especializados. 
En estas condiciones, si se desea

cifrar la influencia de los estableci-
mientos de los MM.MM sobre la parti-
cipación de las MERCAS en el total
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■ MAYORISTA DE ORIGEN Y DESTINO, Y DE DESTINO 85,6

■ MAYORISTA DE ORIGEN 7,0

■ EXPORTADOR 4,3

■ AGRICULTOR INDEPENDIENTE 1,7

■ AGRICULTOR ASOCIADO 1,4

FUENTE: Secretaría de Estado de Comercio; Comercialización de  Frutas Frescas en España. 
Colección Estudios, núm. 33.

CUADRO Nº 11

FUENTES APROVISIONAMIENTO DE LOS MINORISTAS DE FRUTAS FRESCAS
PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL

MEDIA GENERAL TIENDA ALIMENTACION FRUTERIA/VERDULERIA AUTOSERVICIO SUPERMERCADO HIPERMERCADO

PRODUCTOR INDEPENDIENTE 5,9 2,1 7,5 3,0 7,6 12,3

PRODUCTOR AGRUPADO 2,5 2,1 1,2 3,2 6,5 5,2

MAYORISTAS DE ORIGEN 10,5 14,3 11,0 7,9 11,7 11,0

MAYORISTAS DE LAS MERCAS 66,1 68,4 67,8 64,9 61,4 59,0

MAYORISTAS FUERA DE LAS MERCAS 12,1 6,5 10,8 16,6 10,5 5,6

OTROS DETALLISTAS 0,9 6,2 0,9 – 0,3 1,6

OTROS PROVEEDORES 2,0 0,4 0,8 4,4 2,0 5,3

TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Secretaría de Estado de Comercio; Comercialización de Hortalizas. Colección Estudios, núm. 36. 

CUADRO Nº 12

FUENTES DE APROVISIONAMIENTO DE LOS MINORISTAS DE HORTALIZAS
PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL

MEDIA GENERAL PESCADERIAS HIPERMERCADO SUPERMERCADO AUTOSERVICIO

MAYORISTAS EN EL MERCADO CENTRAL 61,6 61,9 34,5 69,0 43,0

DIRECTAMENTE EN LONJA 26,8 28,2 16,4 12,6 8,0

MAYORISTAS SIN PUESTO EN MERCADO CENTRAL 3,8 4,0 0,0 0,0 6,7

EXPORTADORES 3,6 3,2 19,1 5,9 6,7

“CASH & CARRY” 0,1 0,0 0,0 1,6 0,0

OTROS PROVEEDORES 4,1 2,7 30,0 10,9 35,6

TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Secretaría de Estado de Comercio. Comercialización de Productos Pesqueros. Colección Estudios, núm. 31.

CUADRO Nº 13

FUENTES DE APROVISIONAMIENTO DE LOS MINORISTAS DE PRODUCTOS PESQUEROS
PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL



comercializado, resulta más convenien-
te calcular la parte proporcional (según
la estructura que aparece en el cuadro
nº 10) de la variación de la cuota de
mercado para los diferentes grupos de
productos (ver cuadros nº 14 y 15). 

Los resultados de los cuadros mues-
tran la repercusión de la evolución de
la cuota de mercado de los pequeños
especialistas minoristas sobre la situa-
ción competitiva de las unidades
MERCA. Sin perjuicio de que debido a
otras razones y actuaciones llevadas a
cabo en las unidades de la Red de

MERCAS, esta haya incrementado su
participación en el total comercializa-
do. Estimamos que los resultados obte-
nidos son altamente significativos, en la
medida en que apuntan que se puede
haber llegado a un punto máximo de
competitividad de las MERCAS, que
según los resultados obtenidos, habrían
entrado ya en la fase de madurez de su
ciclo de vida, con todo lo que ello
entraña para la rentabilización de las
correspondientes inversiones.

En resumen, lo que muestran las
últimas tablas de los cuadros nº 14 y 15

es la lenta, pero paulatina, pérdida de
cuota de mercado de los mayoristas tra-
dicionales instalados en las MERCAS,
que puede cifrase en torno a un punto
porcentual entre 1988 y 1994 en el
caso de las hortalizas y el pescado en
fresco, y de 1,2 puntos porcentuales en
el caso de las frutas. Los tipos de mayo-
ristas que aparecen beneficiados son,
en el caso de las frutas y en el de las
hortalizas, los productores agrupados;
mientras que en el caso de los pescados
en fresco, son los "exportadores". resul-
tados coherentes con el hecho de la
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FORMAS DE APROVISIONAMIENTO DE FRUTAS Y HORTALIZAS DEL COMERCIO MINORISTA

TIPOS DE ESTABLECIMIENTO

PROVEEDORES TRADICIONAL SUPERMERCADO HIPERMERCADO OTROS

PRODUCTOR INDEPENDIENTE 7,5 7,6 12,3 5,9

PRODUCTOR AGRUPADO 1,2 6,5 5,2 2,5

MAYORISTA DE ORIGEN 11,0 11,7 11,0 10,5

MAYORISTA DE LAS MERCAS 67,8 61,4 59,0 66,1

MAYORISTA FUERA MERCAS 10,8 10,5 5,6 12,1

OTROS DETALLISTAS 0,9 0,3 1,6 0,9

OTROS PROVEEDORES 0,8 2,0 5,3 2,0

CUOTAS DE MERCADO DE LAS DISTINTAS 

FORMAS COMERCIALES EN FRUTAS. TANTOS POR 1

1988 1990 1992 1994

TRADICIONAL 0,5933 0,5521 0,5236 0,3891

SUPERMERCADO 0,2139 0,2255 0,2543 0,2959

HIPERMERCADO 0,0204 0,0319 0,0388 0,0891

OTROS 0,1724 0,1905 0,1833 0,2259

EVOLUCION DE LAS CUOTAS DE MERCADO 

DE LA RED DE MERCAS EN FRUTAS. TANTOS POR 100

1988 1990 1992 1994

PRODUCTOR INDEPENDIENTE 7,34 7,37 7,42 7,60

PRODUCTOR AGRUPADO 2,64 2,77 2,94 3,42

MAYORISTA DE ORIGEN 11,06 11,06 11,09 11,09

MAYORISTA DE LAS MERCAS 65,96 65,75 65,52 64,74

MAYORISTA FUERA MERCAS 10,85 10,81 10,76 10,54

OTROS DETALLISTAS 0,79 0,79 0,77 0,78

OTROS PRODUCTORES 1,36 1,44 1,50 1,82

CUADRO Nº 14

EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE LA RED DE MERCAS EN 
LA COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y HORTALIZAS SEGUN TIPOS DE USUARIOS

CUOTAS DE MERCADO DE LAS DISTINTAS 

FORMAS COMERCIALES EN HORTALIZAS. TANTOS POR 1

1988 1990 1992 1994

TRADICIONAL 0,5723 0,5207 0,5061 0,3847

SUPERMERCADO 0,1800 0,2001 0,2265 0,2676

HIPERMERCADO 0,0180 0,0267 0,0331 0,0764

OTROS 0,2217 0,2525 0,2343 0,2713

EVOLUCION DE LAS CUOTAS DE MERCADO 

DE LA RED DE MERCAS EN HORTALIZAS. TANTOS POR 100

1988 1990 1992 1994

PRODUCTOR INDEPENDIENTE 7,25 7,24 7,31 7,46

PRODUCTOR AGRUPADO 2,56 2,70 2,84 3,28

MAYORISTAS EN ORIGEN 11,02 11,01 11,04 11,05

MAYORISTA DE LAS MERCAS 66,06 65,86 65,66 64,95

MAYORISTA FUERA MERCAS 10,94 10,93 10,86 10,67

OTROS DETALLISTAS 0,80 0,80 0,79 0,79

OTROS PRODUCTORES 1,37 1,46 1,50 1,79



expansión de empresas de distribución
minorista de mediano o gran tamaño
(fundamentalmente empresas de super-
mercados e hipermercados), eviden-
ciándose que las tendencias de evolu-
ción de la distribución comercial ali-
mentaria en España supone una amena-
za para la posición competitiva de la
Red de MERCAS .

Por lo que respecta al comercio
minorista (11), la principal amenaza es
la incorporación de grandes empresas
de distribución detallista al mercado de
los productos perecederos de alimenta-
ción, ya que la orientación fundamen-
tal de las MERCAS se basa sobre la pre-
minencia de los comercios de pequeño
tamaño y de forma de venta tradicio-
nal, tanto mayoristas como minoristas.
Ambos tipos de empresas encuentran
rentable la utilización de las MERCAS,
ante la inconveniencia e imposibilidad
de aprovisionarse directamente en ori-
gen. Sin embargo, las grandes y media-
nas empresas de distribución minorista
se encuentran con potencial suficiente

como para "saltarse" el escalón mayo-
rista en destino, con la consiguiente
disminución de actividad conjunta de
la Red de MERCAS . 

Aún cuando, en general, estas gran-
des empresas se encuentran presentes
en las MERCAS, es suficientemente sig-
nificativo de la amenaza que suponen
el hecho de que varias de ellas tienen
ya centrales de distribución de perece-
deros fuera de las MERCAS, utilizando
a éstos como complemento de su apro-
visionamiento o, en general, como
modo de optimizar su función de com-
pras, pero ya no como modo indiscuti-
do de aprovisionamiento.

Simultáneamente, este fenómeno
tiene efectos sobre el reparto de la
cuota de mercado minorista, que
refuerzan la amenaza que para la acti-
vidad de las MERCAS supone la expan-
sión de grandes operadores minoristas.
En la medida en que el recurso al apro-
visionamiento directo en origen, bien a
mayoristas o a grandes productores, de
lugar a una mayor diferenciación en la

oferta minorista y, en esa medida,
suponga una mayor atracción comer-
cial de los puntos de venta minoristas
de esas grandes empresas de distribu-
ción, se acusará la tendencia al creci-
miento de la cuota de mercado de los
grandes minoristas, en detrimento de la
cuota de los de menor tamaño.

De todo ello se deduce la existencia
de, al menos, tres estrategias para
mejorar la competitividad de la Red de
MERCAS :

• 1. Modificar los comportamientos
de aprovisionamiento de los operado-
res minoristas, especialmente los gran-
des, en el sentido de incrementar su
utilización de las MERCAS para los
aprovisionamientos. Así como la de
actuar sobre las empresas de produc-
ción en el mismo sentido de mayor uti-
lización de la Red de MERCAS , ya que
a medida que crece el tamaño de los
productores estarán en mejores condi-
ciones de evitar el escalón mayorista en
destino, apropiándose de sus rentas de
situación.
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FORMAS DE APROVISIONAMIENTO DE PESCADO FRESCO DEL COMERCIO MINORISTA

TIPOS DE ESTABLECIMIENTO

PROVEEDORES TRADICIONAL SUPERMERCADO HIPERMERCADO OTROS

MAYORISTAS EN MERCAS 61,9 69,0 34,5 61,6

DIRECTAMENTE EN LONJA 28,2 12,6 16,4 26,8

MAYORISTAS FUERA MERCAS 4,0 0,0 0,0 3,8

EXPORTADORES 3,2 5,9 19,1 3,6

“CASH & CARRY” 0,0 1,6 0,0 0,1

OTROS PROVEEDORES 2,7 10,9 30,0 4,1

CUOTAS DE MERCADO DE LAS DISTINTAS 

FORMAS COMERCIALES EN PESCADO FRESCO. TANTOS POR 1

1988 1990 1992 1994

TRADICIONAL 0,8117 0,7725 0,7454 0,5100

SUPERMERCADO 0,1015 0,1372 0,1602 0,2679

HIPERMERCADO 0,0230 0,0396 0,0517 0,1045

OTROS 0,0638 0,0507 0,0427 0,1176

EVOLUCION DE LAS CUOTAS DE MERCADO 

DE LA RED DE MERCAS EN PESCADO FRESCO. TANTOS POR 100

1988 1990 1992 1994

MAYORISTAS EN MERCAS 61,97 61,77 61,61 60,90

DIRECTAMENTE EN LONJA 26,26 25,52 25,03 22,62

MAYORISTAS FUERA MERCAS 3,49 3,28 3,14 2,49

EXPORTADORES 3,87 4,22 4,47 5,63

“CASH & CARRY” 0,17 0,22 0,26 0,44

OTROS PROVEEDORES 4,25 4,98 5,48 7,91

CUADRO Nº 15

EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE LA RED DE MERCAS EN 
LA COMERCIALIZACION DE PESCADO EN FRESCO SEGUN TIPOS DE USUARIOS



• 2. Actuar sobre los propios mayo-
ristas instalados en las MERCAS para
que mejoraran los servicios producto
de su actividad, recuperando el gran
atractivo que hasta ahora ha tenido
para productores y detallistas comercia-
lizar a su través.

• 3. Mejora de la posición competi-
tiva de los pequeños comercios espe-
cializados, en tanto que estos son los
usuarios con mayor grado de fidelidad
hacia las unidades MERCA. 

De aquí la pertinencia de afirmar
que el fomento de los pequeños comer-
cios de productos perecederos de ali-
mentación, y entre ellos los instalados
en MM.MM, sea un área de interés para
MERCASA (12). Si bien debe quedar
manifiesto que no es esta la única vía
posible ni deseable para que las MER-
CAS recuperen competitividad. Se hace
necesaria una última recomendación
respecto a las líneas de trabajo que
pueden derivarse del reconocimiento
de la situación. Se refiere a la necesi-
dad de mejorar la información estadísti-
ca sobre el proceso de comercializa-
ción y los canales de distribución de
estos productos, para mejor fundamen-
tar las correspondientes decisiones y
actuaciones (13).

FUNCION ECONOMICA Y SOCIAL
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

Los mercados municipales han consti-
tuido, y siguen constituyendo, una de la
grandes bases integradoras de las ciu-
dades. Pirenne escribía que las ciuda-
des son hijas del comercio y, dentro del
comercio, hay que destacar el impor-
tante papel generador de los mercados
de abastos identificados, en ocasiones,
como aglutinadores tradicionales de la
vida en la ciudad.

La implantación de este tipo de
mercados minoristas contribuye a la
vertebración de los servicios en el desa-
rrollo urbano. Gran número de ciuda-
des y pueblos se originan en torno a
mercados permanentes que sirvieron de
base para la generación de nuevas acti-
vidades y la creación de riqueza. 

No debe olvidarse que el comercio
se basa en el movimiento socialmente

deseable de mercancías de donde son
menos necesarias a donde lo son más y
que los mercados públicos han jugado
un papel primordial en el desarrollo de
esta función comercial. Se han configu-
rado como puentes entre producción y
consumo contribuyendo, en gran medi-
da, a la articulación económica de los
intercambios entre los miembros de
una sociedad.

La importancia en el plano econó-
mico-social de los mercados municipa-
les se manifiesta, entre otros aspectos,
en la función de abastecimiento, el
fomento de las economías de aglomera-
ción, la regulación zonal de precios y
competencia, la generalización de
externalidades positivas, la producción
de servicios y la marcada simbología
tradicional que representan.

La función de abastecimiento de
bienes de primera necesidad fue tradi-
cionalmente asumida por los Ayunta-
mientos complementada con la inspec-
ción sanitaria, además de la fiscalidad
de precios y calidades. Sin embargo, el
dinamismo del sector comercial ha tras-
pasado parte de esta responsabilidad al
sector privado que la engendra con la
diversidad de formas comerciales exis-
tentes dejando a las autoridades locales
un cometido menos significativo y,
esencialmente, dirigido hacia los mer-
cados de abastos. Con esta forma
comercial se pretende evitar la ruptura
de los aprovisionamientos permitiendo
el abastecimiento de las ciudades, mati-
zado por la importancia de los produc-
tos ofertados que generalmente son de
necesidad inmediata. De hecho los
mercados minoristas municipales cons-
tituyen la base de comercialización de
alimentos perecederos en la mayoría de
las ciudades españolas.

Los mercados municipales permiten
la concentración de la oferta fomentan-
do las economías de aglomeración que
facilitan el acto de compra al usuario.
Ejemplo de ello es la localización con-
junta de establecimientos que surten al
comprador de productos perecederos
(frutas, verduras, hortalizas, carnes,
fiambres, embutidos, otros productos
cárnicos, pescado fresco y congelado...)
y que se complementan, en ciertos
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CUADRO Nº 16

FUNCION ECONOMICA Y SOCIAL
DE LOS MERCADOS DE ABASTOS

OTROS ASPECTOS DE LOS 

MERCADOS MINORISTAS MUNICIPALES

• LOS MERCADOS DE ABASTOS ACTUALES 

TIENEN SUS ORIGENES EN LOS “BAZARES” DE 

MEDIO ORIENTE, LOS “ZOCOS” MUSULMANES O LAS 

“FERIAS” MEDIEVALES, AUNQUE EL PASO DECISIVO 

FUE LA SUSTITUCION DE LOS MERCADOS AL AIRE

LIBRE (POR ESA RAZON SE LES DENOMINO “MER-

CADOS DE HIERRO”). PERO LO VERDADERAMENTE 

SIGNIFICATIVO ES QUE ESTA FORMA COMERCIAL 

TIENE CARACTERISTICAS Y COMPONENTES 

PROPIOS DE NUESTRO PAIS Y, POR TANTO, RESUL-

TA DIFICIL ENCONTRAR UNA ESTRUCTURA DE MER-

CADOS MINORISTAS MUNICIPALES SIMILAR A LA 

ESPAÑOLA. SI DE FORMA HABITUAL SE IMPLANTAN 

MECANISMOS DE COMERCIALIZACION DESARRO-

LLADOS EN OTROS PAISES TAMBIEN PARECE LOGI-

CO APOYAR AQUELLOS OTROS QUE TIENEN UN 

MARCADO CARACTER AUTOCTONO, COMO SUCEDE 

EN EL CASO DE LOS MERCADOS DE ABASTOS.

• EN LA IMPLANTACION DE FORMAS 

COMERCIALES EMERGENTES (SUPERMERCADOS, 

HIPERMERCADOS, ESTABLECIMIENTOS DE DES-

CUENTO, GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZA-

DAS,...) DEBE VALORARSE EL EQUIPAMIENTO 

COMERCIAL DE LA ZONA; EN ESTE CASO, 

MENOSPRECIAR EL POTENCIAL DE COMERCIO DE 

LOS MERCADOS DE ABASTOS SERIA UN ERROR. 

UN PRETENDIDO EQUILIBRIO ENTRE LAS 

DOTACIONES COMERCIALES Y LAS NECESIDADES

DE LOS CONSUMIDORES REVELARIAN LA 

IMPORTANCIA DE LOS MERCADOS MUNICIPALES EN

LA OFERTA DE PERECEDEROS.

• LOS PLANTEAMIENTOS DE LA LEY DE ENGEL 

SE REFLEJAN EN LOS MERCADOS MUNICIPALES. 

ESTE ECONOMISTA EXPUSO QUE DE LOS 

INCREMENTOS DE RENTA DE LOS INDIVIDUOS SE

DESTINARIA UNA PARTICIPACION MAS SIGNIFICATI-

VA A LA ADQUISICION DE BIENES Y SERVICIOS QUE 

SATISFACIERAN NECESIDADES NO INMEDIATAS. ES

UN HECHO QUE LAS FAMILIAS CONSUMEN MENOS 

ALIMENTOS A MEDIDA QUE SU PODER ADQUISITIVO

SE ELEVA (EN 1958 EL GASTO DE LOS CONSUMIDO-

RES ESPAÑOLES EN ALIMENTACION SUPONIA MAS

DE LA MITAD DE LA TOTALIDAD DEL GASTO, 

CONCRETAMENTE EL 55,4%, MIENTRAS QUE EN 

1991 SE HABIA REDUCIDO A MENOS DE LA MITAD,

CIFRANDOSE EN EL 27,3%). ESTE COMPORTAMIEN-

TO REPERCUTE EN LAS VENTAS DE LOS PLACEROS 

MUNICIPALES, DADA SU ESPECIALIZACION EN 

ALIMENTOS PERECEDEROS.
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casos, con otros productos no perece-
deros (frutos secos, droguería, perfume-
ría, otros productos para el hogar,
papelería...). 

Por otro lado, los mercados mino-
ristas de abastos son el centro de una
zona comercial más amplia donde se
instalan tiendas tradicionales caracteri-
zadas por la proximidad y la comple-

mentariedad en su oferta. También es
posible que dentro del núcleo de
influencia comercial de los mercados
se sitúen otras formas distributivas
como un supermercado o un mercadi-
llo, situaciones que desembocan en un
beneficio mutuo por la atracción de
consumidores generada por cada uno
de los modelos de comercialización.

Los puestos instalados en los merca-
dos de abastos actúan como regulado-
res zonales de precios. Parece claro
que con su actividad aumenta el núme-
ro de puntos de venta ampliándose el
nivel de competencia y repercutiendo,
a la baja, en los precios. Además, el
marco de propiedad y de gestión, gene-
ralmente municipal y/o compartida con
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%
CAPITALES DE PROVINCIA 66,6

Nº DE MERCADOS EXISTENTES
MUNICIPIOS DE MAS DE 10.000 HABITANTES 838

NO CAPITALES DE PROVINCIA 34,4

> 60 AÑOS 15,0

EDAD MEDIA 35,4 AÑOS > 30 AÑOS 50,0

ANTIGÜEDAD = ó < 10 AÑOS 20,0

< 500 m2 16,0

SUPERFICIE MEDIA 2.032 m2 500 – 1.500 m2 41,0

> 3.000 m2 20,0

1 PLANTA 64,7

Nº MEDIO DE PLANTAS 1,5 2 PLANTAS 27,2

SUPERFICIE 3 PLANTAS 8,1

VENTAS Y CIRCULACION 75,0

CARGA Y DESCARGA 4,3

ALMACEN 7,3
USOS COMUNES

CAMARA CONGELACION 1,2

DISTRIBUCION DE SUPERFICIE CAMARA FRIGORIFICA 2,2

MUNICIPAL DIRECTA 86,0

CONCESION A ASOCIACION COMERCIANTES 8,1

GESTION CONCESION A PARTICULAR 6,0

CAMARA  FRIGORIFICA 56,4

CUARTO BASURA 52,4

MUELLE CARGA/DESCARGA 36,2

ALMACEN GENERAL 31,8

MEDIOS DE ELEVACION 27,1

AIRE ACONDICIONADO 6,2

INSTALACIONES CAJERO AUTOMATICO 3,6

PROPIO 76,5

APARCAMIENTO 26,9% CONCERTADO 21,9

AMBOS 1,6

HS. MAÑANA 20,0

ABIERTO MEDIODIOA 3,5
HORARIOS

ABIERTO SABADO TARDE 10,0

SERVICIOS ABIERTO DOMINGO 2,0

CARNES/PESCADO 33,4

Nº MEDIO DE PUESTOS POR MERCADO 89 RESTO ALIMENTACION 56,9

PUESTOS NO ALIMENTACION 9,7

ALIMENTACION

CARNES Y DERIVADOS 34,8

PESCADOS 26,3
VENTAS MEDIAS/MERCADO 500 MILLONES PTAS.

FRUTAS/VERDURAS 29,8

VENTAS RESTO ACTIVIDADES 3,1

FUENTE: Elaboración propia basado en datos del Estudio. “Centros Comerciales y Mercados Minoristas”. Madrid, 1989.

CUADRO Nº 17

CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES DE LOS MERCADOS DE ABASTOS



asociaciones comerciales, potencian
este efecto al repercutir unos menores
costes comunes al placero que le supo-
nen poder ofertar sus productos a un
precio más competitivo que, si por el
contrario, tuviese que cargar con todos
los gastos de manera individualizada. 

Otro aspecto derivado del buen
funcionamiento de los mercados muni-
cipales es la generación de efectos
externos positivos sobre las zonas adya-
centes. En este sentido se potencia la
terciarización de la zona favoreciendo
la localización de establecimientos de
restauración, otros equipamientos
comerciales, oficinas... 

También contribuye a frenar el des-
poblamiento de los centros históricos
de las ciudades. Los mercados de abas-
tos son una pieza clave en la revitaliza-
ción de barrios y cascos históricos.
Cuando los edificios donde están insta-
ladas las plazas de abastos forman parte
del patrimonio histórico de la ciudad la
conservación del mismo tendrá una
doble finalidad artística y comercial.

El papel fundamental del comercio
en mercados se vincula con la produc-
ción de servicios (almacenamiento, pre-
paración de productos, disponibilidad
en tiempo y lugar, concentración de
establecimientos, información al consu-
midor...). La potenciación de este tipo
de mercados minoristas participaría en
el desarrollo de una economía basada
en el sector terciario. 

La imagen social de los mercados
municipales difiere de la visión comer-
cial que de ellos se tiene. El comercio
en mercados se asocia a una imagen
generalizada de buena relación cali-

dad/precio, principalmente en alimen-
tación perecedera, aunque además se
observan en la sociedad como símbo-
los, incluso nostálgicos, de la ciudad y
de la tradición apoyados en el inmejo-
rable entorno arquitectónico en que se
encuadran. La buena imagen tradicio-
nal de las plazas de abastos está forjada
en la calidad de los productos, en el
trato personalizado de los operadores
con los clientes y en la vocación de ser-
vicio a la ciudad.

CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES
Y DE FUNCIONAMIENTO

Según la Dirección General de Comer-
cio Interior, un mercado de abastos es
un conjunto de establecimientos mino-
ristas, fundamentalmente de alimenta-
ción, agrupados en un edificio, y que
presentan una gestión de funciona-
miento común controlada por un ayun-
tamiento u otra entidad por concesión
de éste.

Además, habitualmente, un merca-
do de abastos reúne varias de las
siguientes características:

– Situación en un edificio exento.
– Desarrollo en uno o dos niveles

como máximo.
– Localización en el interior de las

ciudades.
– Puestos de pequeño tamaño.
– Gestión de funcionamiento común.
– Locales técnicos y servicios comu-

nes a todos los comerciantes.
Sin embargo, no faltan quienes cali-

fican el mercado de abastos como un
verdadero centro comercial, en cuanto
que constituyen “un conjunto de esta-

blecimientos comerciales independien-
tes, planificados y desarrollados por
una o varias entidades, con criterio de
unidad; cuyo tamaño, mezcla comer-
cial, servicios comunes y actividades
complementarias están relacionadas
con su entorno y que disponen perma-
nentemente de una imagen y gestión
unitaria” (definición asumida por la
Asociación Española de Centros
Comerciales y por otras entidades inter-
nacionales).

La confusión existente sobre las
definiciones y conceptos  de los merca-
dos de abastos, perjudica el seguimien-
to estadístico sobre esta forma comer-
cial, agravado además por la carencia
de trabajos de investigación sobre los
mercados de abastos, su evolución,
problemática y perspectivas de futuro.

Según el censo elaborado por la
Secretaría General de Comercio Interior
(14), en municipios de más de 10.000
habitantes, en España existen 838 mer-
cados de abastos municipales, de
donde se obtiene un número de 21,78
establecimientos por millón de habitan-
tes, cifra que nos da una idea de la
amplia cobertura ofrecidas por los mer-
cados de abastos.

Casi tres cuartas partes de estos
mercados se encuentran situados en
poblaciones que no son capitales de
provincia, el resto se encuentran ubica-
das en capitales de provincia y con una
mayor presencia (13,8%) en aquellas
capitales que cuentan con una pobla-
ción entre 200.000 y 1.000.000 de
habitantes.

Se observa una tendencia a que la
dotación de mercados de abastos sea
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mayor fuera de las capitales de provin-
cia, pudiendo explicarse por la necesi-
dad de alcanzar mínimos en los muni-
cipios y porque en aquellas poblacio-
nes de mayor tamaño, existen otros
equipamientos en competencia con los
mercados de abastos.

Al analizar la situación de los esta-
blecimientos comerciales, los mercados
de abastos aparecen en un tercer lugar
en implantación –tras los autoservicios
y supermercados–, así el 76% de los
entrevistados declaran tener uno en su
pueblo o ciudad, este porcentaje sufre
modificaciones dependiendo del tama-
ño de la localidad en que resida la per-
sona encuestada (el 75% en los pue-
blos más pequeños y llegando al 95%
en las capitales de provincia).

A partir de los municipios de 5.000
habitantes, los consumidores que
declaran poseer uno de estos estableci-
mientos en “su barrio” se sitúan entre
un 30-45%, aumentando en las capita-
les de mayor tamaño hasta el 72%
aproximadamente.

En cuanto a su distribución geográ-
fica, tradicionalmente esta formula de
distribución ha tenido una gran rele-
vancia en la Comunidad Valenciana,
Murcia y Andalucía. Entre las provin-
cias  con mayor equipamiento de mer-
cados de abasto están Almería, Ponte-
vedra, Cádiz, Murcia y Córdoba. Mien-
tras que Avila, Palencia, León y Nava-
rra tienen un menor equipamiento.

Los mercados de abastos que cuen-
tan con gestión municipal directa son
el 86% del total de mercados, el 8,1%
realiza su gestión a través de la conce-
sión a una asociación de comerciantes,
siendo mucho menos frecuente la con-
cesión a un particular para que gestio-
ne el mercado (6%).

En 1989, la intervención de MER-
CASA en la gestión de los mercados de
abastos alcanzaba el 4,6% del total.

En cuanto al régimen interno de
funcionamiento de estos mercados, el
20% de ellos no cuenta con un regla-
mento de régimen interno que regule
los derechos de traspaso, así como otro
tipo de ordenación interna. Los regla-
mentos internos existentes cuentan con
una edad media de 14 años y una cuar-

ta parte de los mercados que poseen
dicho reglamento lo tienen desde hace
más de veinte años con la consiguiente
antigüedad y riesgo de desfase que
conlleva un plazo tan amplio. 

Las instalaciones más comunes en
los mercados minoristas españoles son:
cámaras frigoríficas, cuartos de basura,
muelles de carga y descarga, almace-
nes generales, medios de elevación y
aseos públicos. 

Sin embargo, el aire acondicionado
y los cajeros automáticos son los tipos
de instalaciones que más escasean en
el equipamiento de los mercados.

La superficie construida por merca-
do alcanza un valor de 2.032 m2. El
16% de los mercados poseen menos de
500 m2 y una quinta parte tiene una
superficie superior a los 3.000 m2. La
distribución de la superficie construida
se reparte, como norma general, en un
75% dedicado a ventas y circulaciones,
y un 25% a usos comunes: carga y des-
carga (4,3%), almacén (7,3%), cámaras
de congelación (1,2%), cámaras frigorí-
ficas (2,2%), y otros usos (10,1%).

Las dos terceras partes de los mer-
cados de abastos tienen una sola planta
comercial, teniendo el mercado medio
1,5 plantas (aquellos que tienen más de
dos plantas son una proporción muy
reducida del total).

El número medio de puestos exis-
tentes en un mercado de abastos es de
89, contando cada  uno de ellos con
una superficie media de venta de 17
m2. Los puestos dedicados a la alimen-
tación constituyen el 90% del total;
sumando, entre los puestos de carnes y
pescados, más de un tercio del total de
los puestos de un mercado tipo.

Más de la mitad de los puestos
están atendidos por sólo una persona, y
si incluimos los puestos en los que
están ocupados más de dos personas
tenemos cerca de un 87% del total, de
lo que se deduce que hablamos de un
negocio eminentemente familiar.

El volumen de ventas por alimenta-
ción supone más del 90% del total de
ventas, porcentaje similar al número
de puestos dedicados a alimentación.
La mayoría de los clientes de estos
establecimientos los considera “centros
especializados en productos alimenti-
cios de carácter perecedero”, deman-
dando principalmente productos de
alimentación fresca. 

El porcentaje de ventas en pescado
y carne superior a la media, medida a
través de la venta por puesto –las car-
nes, con un 18 % de los puestos, obtie-
nen el 35 % de las ventas–. 

Las ventas medias por mercado no
alcanzan los 500 millones de pesetas.
Los sábados y viernes, con muy poca
diferencia entre sí, son los días de
mayores ventas; siendo el lunes el día
de las semana que registra una meno-
res ventas. La primera semana del mes
es aquella en la que se produce un
mayor número de ventas y la última
semana es la peor, para la gran mayoría
de los comerciantes.

Observamos como los usuarios de
los mercados normalmente prefieren
adquirir en estos los productos perece-
deros, en tanto que los no perecederos
los adquieren en otros establecimien-
tos, como los supermercados y en
menor medida los hipermercados y
tiendas tradicionales.

En relación con el aprovisionamien-
to, debemos distinguir el tipo de pro-
ducto de que se trate, pues en función
de éste los mercados de abastos utiliza-
rán mayoritariamente unos u otros pro-
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veedores. Para carnes las fuentes princi-
pales de aprovisionamiento son el
matadero municipal, y el matadero pri-
vado. Para los pescados, en primer
lugar se encuentran las lonjas y las
MERCAS. Y para frutas y verduras los
principales proveedores son las MER-
CAS y los proveedores locales, seguidos
a bastante distancia de los mayoristas
aislados.

En la administración del mercado se
encuentran empleados como media
3,22 personas, de las cuales más de tres
cuartas partes son hombres y emplea-
dos fijos a tiempo total. Los puestos
están atendidos de forma mayoritaria
por hombres, hasta el punto de que
más de la mitad de los puestos no están
atendidos por ninguna mujer, siendo
por lo tanto el sexo mayoritario del ten-
dero el masculino.

Los comerciantes tienen, por térmi-
no medio, una edad avanzada, estando
en consonancia con los años que llevan
trabajando en el puesto. Así, el tendero
típico es un hombre de entre 40 y 50
años, con más de 10 años en el puesto
y que no suele estar asociado. Esta últi-
ma característica resalta el individualis-
mo de estos vendedores, con una
importante falta de coordinación que
les impide unir fuerzas y presionar ante
cualquier problema que surge.

El hecho de que casi un 60% de los
comerciantes posea el puesto desde
hace más de 10 años hace pensar en la
estabilidad de este puesto de trabajo,
cuyas principales ventajas son: mejor
conocimiento del oficio, mayor expe-
riencia en compras de suministros, con-
servación y trato del producto, mejor
conocimiento del cliente que propicia
un trato más personal. Y como princi-
pal inconveniente es resaltable su fuerte
resistencia a los cambios e innovacio-
nes tecnológicas.

En cuanto a la antigüedad, aproxi-
madamente la mitad de los mercados
de abastos tenían más de treinta años ,
e incluso un 15 % más de sesenta años,
mientras que sólo el 20 % lleva funcio-
nando menos de diez años. En conse-
cuencia, la edad media del conjunto
nacional de mercados de abastos se
situaba en 35,4 años.

El ritmo de aperturas ha aumentado
de aproximadamente 12 mercados por
año en la década de los 70, a cerca de
18 durante el periodo 1980-1990.

Aún contando con poseer una esca-
sa capacidad de evolución propia debi-
do a las rigideces de la gestión adminis-
trativa pública, esta forma secular de
compraventa, lejos de reducir su pre-
sencia en el mercado, constata su esta-
bilidad e incluso su incremento en el
censo total de efectivos.

A esta situación contribuye de
forma decisiva la remodelación de los
mercados, que también ha crecido de

forma notable pasando de ser 6 merca-
dos/año en la década 70-80, a cifras
superiores a 40-50 mercados/año en la
década de los 80. (A destacar el impac-
to de las actuaciones del IRESCO y de
MERCASA a partir del Programa de
Reforma y Modernización de las Estruc-
turas Comerciales de 1978).

Con este acelerado ritmo de remo-
delación se deben paliar los efectos de
un parque nacional de mercados que
puede calificarse como antiguo.

Desde inicios de los ochenta se dio
un fuerte impulso a este proceso remo-
delador, donde debemos valorar la
incidencia de la actuación llevada a
cabo por MERCASA, que a su ya habi-
tual función de construcción y renova-

ción de mercados mayoristas une la
remodelación y promoción de los
minoristas.

El sistema utilizado por MERCASA
se basa en la cooperación con los
Ayuntamientos a los cuales se les ofre-
ce todo tipo de servicios (estudios téc-
nicos, ayuda en la gestión...) para llevar
a cabo la remodelación del mercado.
Además, en 1983 MERCASA firmó un
convenio con la Administración central
para la rehabilitación de mercados
situados en edificios de especial interés
histórico-artístico.

Entre 1984 y 1991, MERCASA parti-
cipó en la remodelación de 18 merca-
dos  y en la construcción de 48 merca-
dos o centros comerciales de nueva
implantación. En la actualidad, ha ini-
ciado un nuevo programa de remode-
lación que incluye un importante com-
ponente de gestión y organización
interna de los mercados remodelados.
A principios de 1993 cabe destacar
también la firma de un convenio de
colaboración entre MERCASA y el
Banco de Crédito Local, cuyo objeto es
otorgar financiación en las mejores
condiciones a los Ayuntamientos, o a
las sociedades o empresas municipales
para el establecimiento y/o moderniza-
ción y mejora de mercados minoristas
vinculados al ámbito municipal.

Normalmente la remodelación de
instalaciones existentes, salvo cuando
se trata de edificios de interés históri-
co-artístico, que requieren tareas muy
especiales, resulta más barata que la
nueva construcción.

En el cuadro nº 17 se recogen de
forma sintética las características
estructurales anteriormente analizadas.

VARIEDAD DE SITUACIONES

Si realizamos un análisis de la aprecia-
ción del consumidor de este tipo de
forma comercial, para lo que nos basa-
mos en los datos obtenidos de la
encuesta realizada a principios de 1993
por FEGRAM (Federación de Gremios
de Detallistas de Productos Alimenti-
cios y Asociación de Concesionarios de
Mercados de Cataluña), observamos
que la clientela media de un mercado
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de abastos es de 1.000 personas por
día, siendo ésta mayoritariamente de
clase media/media-baja, (más de tres
cuartas partes del total).

Además, la práctica totalidad de los
actos de compra que tienen lugar en
los mercados de abastos se producen
en el mismo municipio, o bien en el
propio barrio de residencia, o bien en
el centro del municipio, dependiendo
de la ubicación concreta del mercado.
Así pues, podemos calificar el cliente
del mercado como un cliente de cerca-
nía, ya que el 60% de la clientela pro-
cede de la población situada en una
distancia igual o inferior a un kilóme-
tro. Como consecuencia directa extrae-
mos que algo más del 90% de los
clientes habituales acude a comprar
andando, siendo un porcentaje muy
bajo (3%) el que utiliza el autobús o
vehículo particular. Este elevado volu-
men de desplazamientos realizados a
pie viene a corroborar que uno de los
principales motivos de preferencia de
estos establecimientos sea la cercanía.

Observamos, en consecuencia, que
esta forma comercial apenas provoca
desplazamientos de ciudad entre usua-
rios; aunque sí provoca desplazamien-
tos de barrio, siendo un 33% de los que
aseguran tener un mercado en otro
barrio, los que se desplazan hasta él
para comprar (cuadro nº 18).

En cuanto a la frecuencia de com-
pra, el tipo de productos adquiridos en
esta forma comercial –productos ali-
menticios perecederos, con especial
relevancia de la carne y el pescado–
provocan que la frecuencia de compra
más habitual sea la compra diaria,

seguida, también con mucha fuerza, de
la compra “fuerte” semanal. Más del
50% de los usuarios acude al mercado
entre dos y cuatro ocasiones a la sema-
na. Siendo este tipo de compra diaria lo
que hace que sea el ama de casa el
componente familiar que más frecuenta
los mercados.

Al analizar el horario en el que los
clientes realizan sus compras, se obser-
va que las amas de casa y los jubilados
acuden normalmente al mercado antes
de las 12, concentrándose su afluencia
entre las 10 y las 12 horas; más del
50% de los usuarios acuden en este
horario, es decir, en tan sólo dos horas
los mercados suelen realizar más del
50% de su negocio. Le sigue en impor-
tancia, como franja horaria de mayor
afluencia de público, las primeras horas
de la mañana, obteniendo de 8 a 10
horas más del 20 % del total de la
clientela (Departamento de Comercio,
Consumo y Turismo del Gobierno
Vasco, 1994 )

El consumidor medio habitual,
siempre según diversos estudios de opi-
nión, son mujeres, casadas, amas de
casa, de entre 40 y 70 años. Esta “hor-
quilla” de edades hace que sea el mer-
cado el lugar donde mayor peso tiene
el colectivo de pensionistas y jubilados
como compradores habituales; las cau-
sas fundamentales de esta situación se
pueden encontrar en:

– Es ésta una forma comercial en la
que tiene una gran importancia la “tra-
dición”.

– La aparición de nuevas formas
comerciales que han incorporado el
componente lúdico a su función distri-

CUADRO Nº 18

DECISION DE COMPRA EN FUNCION DE LA LOCALIZACION DEL MERCADO

SITUACION ■ COMPRA (%) ■ NO COMPRA (%) 

EN SU BARRIO 62 38

EN OTRO BARRIO 33 67

PUEBLO CERCANO 6 94

PUEBLO LEJANO 5 95

FUENTE: Dirección General de Comercio Interior; El Consumidor
Español: Hábitos de Compra. Colección Estudios. EN SU BARRIO EN OTRO BARRIO PUEBLO CERCANO PUEBLO LEJANO

CUADRO Nº 19

MOTIVOS DE ELECCION DE 
LOS MERCADOS DE ABASTOS

ASPECTOS  POSITIVOS 

%

ABIERTO MAS HORAS 5

PRECIOS OFERTAS 42

CALIDAD PRODUCTOS 32

TRATO/ATENCION 6

CERCANO A DOMICILIO 14

ULTIMAS NOVEDADES 1

VER/TOCAR ARTICULOS 6

VARIEDAD DE PRODUCTOS 32

AMISTAD PERSONAL 4

ORDENADO EN SECCIONES 5

OTROS MOTIVOS 1

NINGUNO ESPECIAL 22

ASPECTOS  NEGATIVOS 

%

PRECIOS 8

CALIDAD 5

HIGIENE 20

PRESENTACION 3

VARIEDAD 3

ATENCION CLIENTE 12

IMPEDIMENTOS 9

DESCONFIANZA 1

OTROS 5

NINGUNO ESPECIAL 38

N0 SABE /NO CONTESTA 31

FUENTE: Ministerio de Economía y Hacienda; 
El Comprador Español: Hábitos de Compra. 
Colección Estudios. 
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buidora, causando una mayor atracción
sobre las capas más jóvenes de la
sociedad. 

La clientela habitual del mercado
demuestra un alto grado de fidelidad:
un 85% acude a comprar al mercado
“desde siempre”, un 7% se ha incorpo-
rado en los últimos 5-10 años, el 6%
durante los últimos 1-5 años, y tan sólo
el 2% se incorporó durante el último
año. La fidelidad al mercado como
forma comercial tiene también su refle-
jo en cuanto a los establecimientos
habituales dentro del mercado. Este
hábito, principalmente encuentra su
justificación por la amistad con el
comerciante, la buena opinión sobre el
puesto y los muchos años que el cliente
lleva acudiendo al mercado.

El cliente habitual del mercado de
abastos asegura también comprar, de
forma regular, en los supermercados
acudiendo también, aunque en menor
medida, a los hipermercados y tiendas
tradicionales. 

Estas formas comerciales, principal-
mente el supermercado, más que supo-
ner una competencia directa para el
mercado de abastos, supone un com-
plemento, ya que el cliente habitual del
mercado no suele buscar en el super-
mercado productos sustitutivos de los
que adquiere en el mercado, sino aque-
llos productos, esencialmente no pere-
cederos, que no puede encontrar en él.
Por el contrario, la tienda tradicional
que sirve los mismos productos que el
mercado atrae al consumidor por la
cercanía y la oferta de otros productos
no perecederos en un mismo estableci-
miento, convirtiéndose así en una seria
competencia del mercado en relación
con la compra diaria.

La gran mayoría de los usuarios
compran en más de un tipo de estable-
cimiento.

En cuanto al gasto medio que cada
consumidor realiza en un mercado,
siempre según datos de FEGRAM y del
estudio realizado sobre hábitos del con-
sumidor por la Dirección General de
Comercio, más del 50% de las compras
efectuadas no superan las 2.000 pese-
tas. Y el gasto medio se encuentra entre
las 2.000 y 6.000 pesetas. Cifra por

debajo del gasto medio en otras con-
cepciones comerciales como hipermer-
cados o supermercados; esta menor
cuantía puede venir provocada por el
carácter de perecederos de los produc-
tos adquiridos, que hacen necesaria su
compra en menor cantidad y con
mayor frecuencia.

Además, la forma de pago habitual,
en este tipo de establecimientos, es  el
pago en efectivo.

Dentro de las motivaciones que los
consumidores argumentan en favor de
los mercados se encuentran el precio,
la calidad, comodidad, tradición y la
variedad de productos.

Así pues, es destacable la percep-
ción específica de esta tipología por
parte del comprador como fórmula  de
compra de productos perecederos de
calidad, en el sentido de más frescos y
naturales que en otros establecimientos,
asociado a un carácter tradicional y
poco elaborado. Parece que  esta per-
cepción de calidad, precio, variedad y
cercanía, configuran un modelo mino-
rista cuyos atractivos principales se
encuentran en torno a un servicio
comercial cercano con una buena rela-
ción calidad/precio. (En general, los
mercados son competitivos respecto a

los precios de otros establecimientos,
pues aunque los usuarios no los consi-
deran como determinantes, si los califi-
can como bajos en un gran porcentaje
de las ocasiones )

Por el contrario, como aspectos
negativos se citan tanto la falta de
higiene como la mala presentación de
los productos. Considerando como
mejoras urgentes a realizar, tanto la
limpieza de la plaza –competencia de
los Ayuntamientos–, como la seguridad
y vigilancia y un horario más amplio
que incluya jornada de tarde (ver cua-
dro nº 19).

Si analizamos el nivel de servicios
ofrecidos por esta tradicional forma
comercial, observamos que sólo algo
más de una cuarta parte de los merca-
dos de abastos existentes cuentan con
aparcamientos para clientes, de estos,
el 75% pertenece al propio mercado y
el 25% restante está concertado con un
aparcamiento próximo. Las dos terceras
partes de los aparcamientos existentes
son al aire libre y únicamente el tercio
restante es cubierto.

El 54,4% de los mercados de abas-
tos no posee asociación de comercian-
tes y en el porcentaje restante de mer-
cados que sí cuenta con asociación,

CUADRO Nº 20

ORIENTACION COMPETITIVA DE DIVERSAS FORMAS COMERCIALES

SURTIDO AMPLIO

SURTIDO LIMITADO

ORIENTACION 
EN PRECIOS

PREFERENCIA POR
LOS SERVICIOS

HIPERMERCADO

ALMACEN POPULAR

GRANDES ALMACENES

ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO TIENDA DE CONVENIENCIA

TIENDA ESPECIALIZADA DE ALIMENTACION

SUPERMERCADO DE BARRIO

GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS
(MUEBLES, JUGUETES...)

SUPERMERCADO DE LUJO

➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32



➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 32



ésta se dedica a la administración
común del centro, y sólo en muy
pequeña proporción (8,1%) asume la
gestión del mercado.

En cuanto a los horarios, debemos
señalar que estos recogen una amplia
variedad de horarios de apertura y cie-
rre. El horario de lunes a viernes típico
incluye la apertura a las 7,00–8,00 y el
cierre a las 14,00 horas. Por la tarde
abren entre las 16,00–17,00 y las
19,00–20,00, pero hay que señalar que
sólo cuentan con este horario de tarde
un 20% de los mercados.

Tan sólo el 3,5% no cierra a medio-
día y el sábado por la tarde permanece
abierto sólo el 10%; esta proporción se
reduce al 2% en el caso de apertura los
domingos, que es, en todo caso, única-
mente matinal.

Sólo una quinta parte de los merca-
dos de abastos realiza algún tipo de
publicidad, el principal motivo argu-
mentado por el que no se realiza publi-
cidad es por que piensan “que no es
necesaria“ y que la relación coste/efica-
cia es alta. La escasa publicidad reali-
zada se centra a nivel local y como
consecuencia los medios más utiliza-
dos son de ámbito local: radio local,
prensa o vallas publicitarias...

MERCADOS MINORISTAS 
DE SEGUNDA GENERACION. 
PAUTAS BASICAS

La distribución comercial española está
sometida a continuos cambios que oca-
sionan la reestructuración y adaptación
de todas y cada una de las formas de
distribución. Las formas comerciales
experimentan cambios generacionales
que requieren, por un lado, el aumento
en el nivel de productividad y, por otro,
el traslado de dicho incremento al con-
sumidor a través de la mejora de la
relación servicio comercial/precio; ser-
vicio comercial que vendrá definido
por una serie de factores entre los que
destacan: producto, precio, servicio
post–venta, servicios de pago... (cuadro
nº 20). Dentro de esta continua adapta-
ción generacional, las diversas configu-
raciones comerciales ofrecen diversas
orientaciones competitivas.

Aunque resulta difícil escribir acer-
ca de la segunda generación (o enési-
ma) de los mercados municipales, sí se
pueden plantear algunos elementos
básicos que ayuden a perfilar los cami-
nos de avance y adecuación:

• Actuaciones sobre la oferta.
• Estudio de diversos segmentos de

consumidores y de su previsible vincu-
lación con los mercados modernizados. 

No obstante el análisis separado de
estos grupos de medidas es bastante
complejo ya que la finalidad en un
entorno tan competitivo como el actual
de cualquier acción comercial es, en
último término, maximizar las ventas y,
por lo tanto, toda acción va destinada a
impulsar el acto de compra. Aunque,

como posteriormente veremos será
necesario aplicar una estrategia comer-
cial concreta dependiendo como ya
hemos indicado del segmento de
demanda y del entorno comercial. 

ACTUACIONES SOBRE LA OFERTA

Por consiguiente, con carácter general
las principales pautas de actuación
para la modernización de los tradicio-
nales mercados de abastos son:

• La transformación de los mismos
en verdaderos “centros comerciales de
barrio”, es decir, deben ser algo más
que un título y reunir verdaderamente
las características de todo centro
comercial: “un conjunto de estableci-
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CONCEPTOS DE SERVICIO COMERCIAL FACTORES INTEGRANTES

• SELECCION DE LA OFERTA COMERCIAL: MEZCLA COMERCIAL:

* SURTIDO: AMPLITUD Y PROFUNDIDAD.

* MARCAS.

* CALIDAD.

PRODUCTO * NOVEDAD.

• COMPETITIVIDAD EN PRECIOS.

• EXISTENCIA DE CONTINUOS DESCUENTOS-OFERTAS.

PRECIO • PROMOCIONES.

• ATENCION PERSONALIZADA.

RELACION CON EL CLIENTE • PRESCRIPCION TECNICA.

• ACCESIBILIDAD: ACCESO PEATONAL, CON TRANSPORTE PUBLI- 

CO, CON AUTOMOVIL  ➔➔ EXISTENCIA O NO DE APARCAMIENTO.

• HORARIO.

SERVICIO DE VENTA • MOVILIDAD DENTRO DEL PROPIO RECINTO.

• EMBALAJES ESPECIALES.

• REPARTO A DOMICILIO.

• COMPRA CENTRALIZADA.

SERVICIO POST-VENTA • GARANTIAS.

• TARJETAS DE CREDITO.

• TARJETAS DEL CENTRO COMERCIAL.

SERVICIO DE PAGO • FINANCIACION.

• INTERIORISMO (DISEÑO).

• LIMPIEZA Y SEGURIDAD.

• CONFORTABILIDAD.

AMBIENTACION • ANIMACION: LUCES Y MUSICA AMBIENTALES...

• ACTIVIDADES DE OCIO.

OTROS SERVICIOS • RESTAURACION, CONSIGNA...

CUADRO Nº 21

SERVICIO COMERCIAL: FACTORES INTEGRANTES



mientos comerciales independientes,
planificados y desarrollados por una o
varias entidades, con criterio de uni-
dad; cuyo tamaño, mezcla comercial,
servicios comunes y actividades com-
plementarias están relacionadas con su
entorno, y que dispone permanente-
mente de una imagen y gestión unita-
ria”. La propia definición de centro
comercial nos delimita el resto de los
elementos que suponen la moderniza-
ción de los mercados minoristas.

• Renovación física de las instala-
ciones, donde habrá que tener en cuen-
ta las características urbanísticas y
arquitectónicas tanto del mercado
como de la zona. Las reformas no
deben limitarse a la propia estructura
del edificio (fachadas que siempre
deberán mantener su valor arquitectó-
nico, aceras...) sino también a aspectos
internos (limpieza e higiene, sensación
de amplitud y altura, estado general de
los puestos, luminosidad natural y artifi-
cial, espacios abiertos, distribución de

puestos y pasillos, rotulación, señaliza-
ción, carga y descarga en sótano, aire
acondicionado...) e incluso reformas en
materia de accesos al propio mercado
de abastos (aparcamiento, iluminación
exterior, jardines, zonas arboladas,
higiene y limpieza, autobuses urbanos,
zona de carga y descarga...). 

• La remodelación de los mercados
minoristas debe orientarse también
hacia la elección de la mezcla comer-
cial óptima. Será necesario la existencia
de una oferta diversificada y comple-
mentaria; a los tradicionales puestos de
alimentación perecedera habrá que
incorporar establecimientos de alimen-
tación no perecedera que podrán
actuar de locomotora y que adquirirán
una u otra forma (supermercado...)
dependiendo del segmento de deman-
da y de la competencia comercial exis-
tente en el entorno. Además, la oferta
alimentaria debe complementarse con
establecimientos no alimentarios, tanto
de compra cotidiana (droguería, perfu-

mería...) como de otro carácter (textil,
juguetería, papelería, joyerías, menaje
del hogar...) manteniendo la mezcla
comercial óptima en función de la
demanda potencial. 

• Será necesario llevar una gestión
eficiente tanto a nivel de comerciante
individual como a nivel de unidad
comercial. En el cuadro nº 22 se reco-
gen algunas medidas a realizar en
materia de gestión y su posible viabili-
dad. No obstante, en general, el comer-
ciante de los mercados minoristas de
abastos se caracteriza por un gran indi-
vidualismo que impide una gestión uni-
taria eficiente, sobre todo cuando los
mercados son gestionados por el propio
Ayuntamiento. 

Una de las propuestas para hacer
frente a este problema es que las Aso-
ciaciones de Comerciantes se convier-
tan en verdaderos gestores tanto desde
un punto de vista administrativo como
comercial, es decir, deberán rentabili-
zar la propiedad y revalorizarla. 
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CUADRO Nº 22

MEDIDAS DE GESTION

GESTION  INDIVIDUAL

• GESTION DE RECURSOS HUMANOS (VOLUMEN

DE EMPLEO, TIPO DE RELACION SALARIAL,

NIVEL DE CUALIFICACION INICIAL Y FORMA-

CION DE EMPRESARIOS Y TRABAJADORES).

• MEJORAS EN LAS INSTALACIONES Y 

EQUIPAMIENTO (TAMAÑO DEL PUESTO, INNO-

VACIONES TECNOLOGICAS COMO BALANZAS

DIGITALES, CAJAS REGISTRADORAS QUE LE

PERMITEN EL CONTROL DE STOCK...).

• MEJORAS EN LA GESTION DE COMPRAS Y 

DEL STOCK (ELECCION DE PROVEEDORES, 

FRECUENCIA DE ROTACION, MEJORAS 

LOGISTICAS, VALOR MEDIO DEL STOCK...).

• INCREMENTO DEL GRADO DE ASOCIA-

CIONISMO COMERCIAL A NIVEL DE GESTION

DE COMPRAS (AUMENTO DE LA CAPACIDAD

DE NEGOCIACION CON PROVEEDORES), DE 

GESTION DE ALMACEN, DE GESTION 

FINANCIERA (FINANCIACION PRIVILEGIADA

POR PARTE DE ENTIDADES FINANCIERAS Y 

POR PARTE DE LOS PROVEEDORES...).

GESTION COMERCIAL COLECTIVA

EL NUEVO MODELO ORGANIZATIVO DEBE CARACTERIZARSE POR PLANTEAR UNA GESTION AGIL Y EFECTIVA DE LAS

ASOCIACIONES DE COMERCIANTES, APOYADAS POR LA INTERVENCION MUNICIPAL. LA INCORPORACION DE NUEVAS

TECNOLOGIAS Y LA MEJORA DE LA CAPACITACION PROFESIONAL POSIBILITARAN UN GIRO HACIA UNA OFERTA MODER-

NA Y ADECUADA A LAS NECESIDADES DE CONSUMO.

DIFERENTES 

FORMAS DE GESTION

– ADMINISTRACION UNICA POR

PARTE DE LOS AYUNTAMIENTOS.

– CREACION DE UNA S.A. CON 

LA PARTICIPACION DE TODOS LOS

AGENTES IMPLICADOS.

– CONCESIONES ADMINISTRATIVAS

A GESTORES PARTICULARES.

– CONCESIONES DE LOS AYUN-

TAMIENTOS A LAS ASOCIACIONES

DE COMERCIANTES.

– COMUNIDADES DE USUARIOS.

ASOCIACIONES 

DE COMERCIANTES

FORMADA POR TODOS LOS 

PLACEROS DEL MERCADO DEBE

NOMBRAR UNA EJECUTIVA ENCAR-

GADA DE GESTIONAR LAS RELACIO-

NES CON EL AYUNTAMIENTO, CON-

TROLAR LAS INVERSIONES Y LOS

GASTOS Y COBRAR LAS CUOTAS

QUE SIRVAN DE FINANCIACION.

EN CASO DE RECIBIR LA CONCESION

ADMINISTRATIVA DEL MERCADO POR

PARTE DEL AYUNTAMIENTO SE

ENCARGARA DE TODA LA GESTION

ECONOMICA Y COMERCIAL.

INSTITUTOS 

DE MERCADO

GENERALMENTE DEPENDIENTE

DE LA CONCEJALIA DE ABASTOS,

LAS AUTORIDADES MUNICIPALES

PUEDEN CREAR ORGANISMOS

AUTONOMOS ENCARGADOS DE

GESTIONAR TODOS LOS ASPEC-

TOS DE SU COMPETENCIA RELA-

TIVOS A LOS MERCADOS DE

ABASTOS DE LA CIUDAD.

EN LOS INSTITUTOS DE MERCA-

DO ES CONVENIENTE LA  PARTI-

CIPACION DE UNA REPRESENTA-

CION DE LOS COMERCIANTES.



Por un lado, tendrán que ofrecer los
servicios de forma eficiente y, por otro,
deberán intentar incrementar las ventas
y rentabilizar el patrimonio aunque éste
sea de propiedad pública, principal-
mente los problemáticos espacios
comunes. 

• Establecimiento de estrategias
conjuntas en materia de publicidad y
promoción. Estas medidas deberán lle-
varlas a cabo la propia Asociación para
involucrar en la medida de lo posible a
todos los comerciantes. La finalidad va
a ser por un lado, dar a conocer la
nueva imagen del mercado minorista
como centro comercial líder en la ofer-
ta de productos de alimentación pere-
cedera pero a la vez con una nueva
variedad de productos y servicios y, por
otra, atraer a nuevos segmentos de con-
sumidores como son los jóvenes (ver
cuadro nº 23).

• La mejora e incorporación de ser-
vicios comunes y actividades comple-
mentarias. Dentro de estos servicios
destacan:

– Los horarios deben ser más
amplios y flexibles, los mercados de
abastos deberán permanecer abiertos
durante todo el día incluidos sábados y
domingos hábiles sobre todo para cap-
tar la clientela potencial (jóvenes, fami-
lias..) que no pueden acudir al mismo
en el tradicional horario comercial.

– Facilitar la accesibilidad a los
mercados de abastos para mantener al
consumidor actual y sobre todo para
atraer al potencial. Por tanto, se deberá
acceder a los mismos mediante trans-
porte público (puede existir incluso
vales descuentos en el precio de los
mismos por la compra en el mercado
de abastos) y, en el caso de hacerlo con
vehículo propio será necesario la exis-
tencia de aparcamientos. Estos aparca-
mientos pueden estar situados en el
propio edificio, en aparcamientos
públicos cercanos y concertados o en
calles próximas al mercado.

– La incorporación de servicios
financieros como uso de tarjeta de cré-
dito, existencia de cajeros automáticos,
o incluso la posibilidad de tarjetas de
compra del propio mercado de abastos
cuya utilización lleve aparejada tanto

ventajas financieras como comerciales
(compras gratis, viajes...).

– Mejorar la movilidad de compra
dentro del propio mercado con la utili-
zación de carritos, la existencia de una
caja central de concentración de com-
pras, envíos a domicilio a partir de una
determinada cantidad...

– La incorporación de otros servi-
cios como consignas frigoríficas, bares,
cafeterías, entrega de vales de gasolina,
tarjetas acumuladoras de puntos o
bonificaciones en función del gasto
realizado y del tipo de producto com-
prado, servicios telefónicos, restauran-
tes, juegos recreativos... 

– Aumentar el tamaño de los pues-
tos fomentando los traspasos y las
fusiones.

Sin embargo, cada una de estas
medidas generales deberán introducirse
dependiendo del entorno, sobre todo
en materia de demanda potencial y
competencia comercial. De forma más
concreta podríamos establecer una
tipología de posibles mercados de
abastos en función del mismo: merca-
dos de alto nivel (centros comerciales
de lujo), mercados de abastos de barrio
(centros comerciales de barrio o de
proximidad), mercados de abastos tra-
dicional y mercados de abastos lúdicos,
dependiendo de la estrategia comercial
elegida (ver cuadro nº 24). 

SEGMENTOS DE CONSUMIDORES 
Y SU PREVISIBLE VINCULACION
CON MERCADOS MODERNIZADOS

Tradicionalmente el mercado se ha
dividido en un conjunto de segmentos
en función principalmente de la capa-
cidad económica de los individuos
(clases alta, media y baja). Los cambios
en el mercado, tanto en los productos
como en los propios individuos, condu-
cen a realizar una segmentación de los
consumidores mucho más precisa. En
concreto, en este estudio se han reali-
zado dos tipos de segmentaciones que
bien podrían corresponder a los distin-
tos consumidores que se pueden
encontrar en las grandes ciudades
dependiendo de su lugar de residencia
y de su propio estilo de vida y aquellos
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CUADRO Nº 23

ESTRATEGIAS CONJUNTAS DE
PROMOCION Y PUBLICIDAD

ACTUACIONES PROMOCIONALES

• REVALORIZAR LA VARIEDAD Y CALIDAD DE   

LOS PRODUCTOS OFERTADOS (EN OCASIONES

HA SIDO APROPIADO IMPARTIR CLASES DE COCI-

NA O DEMOSTRACIONES DE RECETAS “IN SITU”).

• CREAR UN DIA DE FUERTE AFLUENCIA DE

COMPRADORES ATRAIDOS CON OFERTAS,

DEGUSTACIONES, OBSEQUIOS,... 

(UN EJEMPLO DE ESTA ACTUACION FUE LA

CAMPAÑA “EL AMARILLO LE FAVORECE” DONDE

LOS JUEVES, REPRESENTADOS CON ESTE

COLOR, SE REALIZABAN TODO TIPO DE ACCIO-

NES TENDENTES A ATRAER AL CONSUMIDOR).

• DAR A CONOCER LOS MERCADOS DE ABASTOS 

A LOS MAS JOVENES COMO UNA APUESTA A LA

FIDELIDAD DEL FUTURO;  SIRVA DE EJEMPLO LA

VISITA DE ESCOLARES PARA IDENTIFICARLO  CO- 

MO UNA PARTE DEL BARRIO Y COMO UNA OPCION

DE COMPRA (“LA ESCUELA EN EL MERCADO”).

• REPRESENTACION Y PARTICIPACION EN

ACTOS CULTURALES Y LUDICOS (EXPOSICIONES,

CARNAVALES, CONCIERTOS, CABALGATA DE

REYES, VERBENAS POPULARES,...).

• ENTREGA DE VALES DESCUENTOS PARA

ACTIVIDADES LUDICAS Y CULTURALES (TEATRO,

CONCIERTOS, CINE...).

FORMA DE FINANCIACION

UNA IDEA DE LA PARTICIPACION EN 

LA FORMA DE FINANCIACION DE TODO 

ESTE TIPO DE ACTIVIDADES ES LA EXPERIENCIA 

DE LOS MERCADOS EN CATALUÑA: 

EL 59% LOS COMERCIANTES, EL 16% CON

FONDOS MUNICIPALES, UN 14% CON PATROCI-

NADORES Y PARA EL RESTO SE UTILIZARON 

OTRAS FUENTES.

OTRAS POSIBLES INTERVENCIONES

EL LOGRO DE UNA IMAGEN DE MARCA Y LA 

FORMACION DE UNA RED COMERCIAL DE 

MERCADOS DE ABASTOS POSIBILITARIAN LA 

OBTENCION DE MAS RECURSOS, AUMENTARIA LA 

CAPACIDAD PARA ASUMIR RIESGOS Y, POR TANTO, 

LA CAPTACION DE FUENTES DE FINANCIACION.
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MERCADO DE ABASTOS DE BARRIO

• MERCADOS SITUADOS EN LOS CENTROS DE CAPITALES DE PROVINCIA Y 

CIUDADES DE DIMENSION MEDIA QUE A VECES PUEDEN TENER VALOR 

ARQUITECTONICO PROPIO.

• LA DEMANDA POTENCIAL ES MUY DIVERSA: FAMILIAS, ADOLESCENTES, 

INDIVIDUOS AISLADOS.

• SU PRINCIPAL COMPETENCIA ES SOBRE TODO “LOS CENTROS COMERCIALES 

DE BARRIO” Y EL COMERCIO NO INTEGRADO (SUPERMERCADOS, FRUTERIAS,

PESCADERIAS...).

• ESTRATEGIA COMERCIAL:

– SU OBJETIVO FINAL ES MEJORAR LA IMAGEN GLOBAL DEL MERCADO.

– SERA NECESARIA UNA MAYOR DIVERSIFICACION DE LA OFERTA COMERCIAL, MANTENIENDO

UNA ADECUADA RELACION CALIDAD/PRECIO EN LOS PRODUCTOS.

– DEBERA PREDOMINAR LA OFERTA ALIMENTARIA, NO OBSTANTE HABRA QUE AUMENTAR LA

PRESENCIA DE ALIMENTACION NO PERECEDERA A TRAVES DE UN SUPERMERCADO Y

COMPLEMENTARSE CON ESTABLECIMIENTOS NO ALIMENTARIOS (DROGUERIA, PERFUMERIA,

TEXTIL, ZAPATERIAS, PAPELERIA, JUGUETES, MENAJE...).

• MEJORAS EN EL NIVEL GENERAL DE SERVICIOS (APARCAMIENTO, 

TARJETAS DE CREDITO...).

• INCORPORACION DE CIERTOS ASPECTOS LUDICOS. 

• AUMENTAR LA DIMENSION DE LOS PUESTOS.

MERCADO DE ABASTOS LUDICO

• MERCADOS DE ABASTOS SITUADOS EN LAS AREAS METROPOLITANAS 

Y AREAS RESIDENCIALES.

• ENTORNO: PRINCIPALMENTE SON FAMILIAS JOVENES–MADURAS CON NIÑOS;

GRAN CANTIDAD DE ESTUDIANTES Y ADOLESCENTES. COMPRAN EN TODO TIPO

DE ESTABLECIMIENTO PERO SOBRE TODO EN GRANDES SUPERFICIES. 

SU PODER ADQUISITIVO ES MEDIO.

• ESTRATEGIA COMERCIAL:

– EXCELENTE RELACION CALIDAD/PRECIO.

– LA LOCOMOTORA DEL MERCADO DE ABASTOS ES SER LIDER EN PRODUCTOS 

DE ALIMENTACION PERECEDERA.

– INTRODUCCION DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION SECA A TRAVES DE UN SUPERMERCADO

DE TIPO SIEMPRE PRECIOS BAJOS O INCLUSO UN SUPERMERCADO DE DESCUENTO SUAVE

QUE MANTENGA ALTA PROPORCION DE MARCAS LIDERES.  

– DIVERSIDAD DE OFERTA COMERCIAL (FERRETERIA, TEXTIL, ZAPATERIA, PAPELERIA, 

MENAJE,...).

– IMPORTANCIA DE ALGUN COMERCIO QUE TENGA ELEMENTOS CULTURALES Y DE OCIO 

(DISCOS, LIBROS, REGALOS...) E INCLUSO JUEGOS RECREATIVOS.

• INSTALACIONES: GRANDES REFORMAS TANTO EXTERNAS COMO INTERNAS 

CREANDO UN AMBIENTE LUDICO Y DE EDIFICACION NUEVA (LUZ, ANIMACION,

LIMPIEZA, PUBLICIDAD, MUSICA AMBIENTAL, JUEGOS INFANTILES...).

• PROMOCIONES DIRIGIDAS PRINCIPALMENTE A LOS JOVENES Y NIÑOS (RIFAS 

DE JUGUETES, VALES PARA TEATROS, CINES, CENTROS DE OCIO...).

• GRAN IMPORTANCIA DE UN HORARIO AMPLIO Y FLEXIBLE.

MERCADO DE ALTO NIVEL

• MERCADOS DE ABASTOS SITUADOS EN LOS CENTROS DE LAS GRANDES 

CIUDADES Y QUE CONSTITUYEN UN VERDADERO PATRIMONIO HISTORICO.

• ENTORNO: POBLACION DE ALTO PODER ADQUISITIVO. GRUPO DE EDAD MADURA

CON HIJOS MAYORES DE 18 AÑOS Y CON POCOS NIÑOS E INDIVIDUOS AISLADOS.

• INSTALACIONES: REHABILITACION TANTO EXTERIOR COMO INTERIOR DEL 

MERCADO PERO MANTENIENDO SU VALOR ARQUITECTONICO.

• ESTRATEGIA COMERCIAL:

– OFERTA DE PRODUCTOS ALIMENTI-

CIOS MUY ESPECIALIZADA. NECESI-

DAD DE UN NIVEL DE FORMACION

ALTA POR PARTE DEL COMERCIANTE.

– ALTA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

(DEBERAN PREVALECER PRODUCTOS

FRESCOS CON MARCA) Y GRAN CAN-

TIDAD DE PRODUCTOS PREPARADOS

POR LOS PROPIOS COMERCIANTES.

– GRAN VARIEDAD DE SERVICIOS.

– INTRODUCCION DE UN SUPERMER-

CADO DE LUJO COMO LOCOMOTORA

Y DE TIENDAS DE PRODUCTOS NO

ALIMENTARIOS “DE LUJO”

(PERFUMERIA, ETCETERA). 

• ANIMACION, PROMOCIONES Y PUBLICIDAD BASADA EN ASPECTOS CULTURALES:

POR EJEMPLO EXPOSICIONES DE PINTURA, ESCULTURA...

MERCADO DE ABASTOS TRADICIONAL

• MERCADOS DE ABASTOS QUE PUEDEN ESTAR SITUADOS EN ZONAS METROPOLI-

TANAS O INCLUSO EN ZONAS RELATIVAMENTE CENTRICAS DE LAS CIUDADES.

• ENTORNO: POBLACION DE PODER ADQUISITIVO MEDIO-BAJO QUE PUEDEN 

SER PENSIONISTAS O MATRIMONIOS CON HIJOS DE TODAS LAS EDADES. 

NORMALMENTE COMPRA EN SUPERMERCADOS Y TIENDAS DEL BARRIO SIEMPRE

BUSCANDO PRECIOS COMPETITIVOS. 

• ESTRATEGIA COMERCIAL:  

– APLICACION DE LA FILOSOFIA DEL DESCUENTO: GRAN IMPORTANCIA DEL FACTOR PRECIO.

– LA LOCOMOTORA DE ESTE TIPO DE MERCADOS SERA LA INTRODUCCION DE UN 

SUPERMERCADO CON PRECIOS MUY COMPETITIVOS QUE INCLUSO PUEDE ADQUIRIR LA

FORMA DE DESCUENTO SUAVE.

– OFERTA COMERCIAL DIVERSIFICADA PERO SIEMPRE SIENDO LIDERES EN PRECIOS: 

ZAPATERIAS, TIENDAS DE ROPA, FERRETERIA... ADEMAS, OFERTA COMERCIAL DIRIGIDA A

JOVENES PRINCIPALMENTE.

• INSTALACIONES: REFORMAS PERO SIEMPRE ELIMINANDO ELEMENTOS 

SUPERFLUOS. NO OBSTANTE, HABRA QUE CREAR UN AMBIENTE PARA 

ATRAER A JOVENES. 

• PUBLICIDAD, PROMOCIONES, AMBIENTACION: DEBERAN CENTRARSE EN 

PROMOCIONAR CADA DIA UN DETERMINADO TIPO DE PRODUCTOS PARA ATRAER

A LA CLIENTELA. INTRODUCCION DE ALGUN ELEMENTO DE OCIO DIRIGIDO A

JOVENES Y NIÑOS.

CUADRO Nº 24

TIPOLOGIAS DE POSIBLES MERCADOS DE ABASTOS
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ZONAS CENTRICAS

CLASE SOCIAL 
Y NIVEL DE ESTUDIOS

CLASE SOCIAL ALTA.

NIVEL DE ESTUDIOS ALTO.

PODER ADQUISITIVO MEDIO-BAJO.

PERSONAS DE BAJA CUALIFICACION.

AREAS METROPOLITANAS

CLASE SOCIAL 
Y NIVEL DE ESTUDIOS

CLASE SOCIAL ALTA.

NIVEL DE FORMACION ALTO.

TRABAJAN EN EL 

SECTOR SERVICIOS.

CLASE MEDIA.

FORMACION ELEMENTAL Y MEDIA. 

TRABAJAN EN DISTINTAS 

CATEGORIAS LABORALES EN TODO 

TIPO DE SECTORES. 

PODER ADQUISITIVO MEDIO-BAJO.

FORMACION BAJA.

SUELEN TRABAJAR EN LOS

POLIGONOS INDUSTRIALES DE 

LAS ZONAS METROPOLITANAS.

CUADRO Nº 25

SEGMENTACION DE GRANDES CIUDADES

PERFIL/ESTILO DE VIDA

INDIVIDUOS DE EDAD MADURA, CON HIJOS MAYORES DE 18 AÑOS.

SE CARACTERIZAN POR REALIZAR GRAN CANTIDAD DE ACTIVIDADES DE TIPO CULTURAL Y DEPORTIVO.

MUY RECEPTIVOS A NUEVOS PRODUCTOS Y NUEVAS CONCEPCIONES COMERCIALES.

POBLACION ENVEJECIDA (> 55 AÑOS), NUMERO SIGNIFICATIVOS DE JUBILADOS. ADEMAS, LOS HIJOS 

DE ESTOS HAN FORMADO FAMILIA EN DICHOS BARRIOS; POR TANTO HAY TANTO PERSONAS DE EDAD 

MADURA (INDIVIDUOS DE 25-34 AÑOS). 

NO ES UN GRUPO QUE REALICE MUCHAS ACTIVIDADES DURANTE SU TIEMPO DE OCIO, SALVO IR A ALGUNA

EXPOSICION EN EL BARRIO Y EXCURSIONES (SOBRE TODO LOS DE LA TERCERA EDAD).

TIENEN UN PODER ADQUISITIVO LIMITADO Y MIEDO AL ENDEUDAMIENTO, POR TANTO, SE INCLINAN POR

ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTACION TRADICIONAL Y NO SON MUY RECEPTIVOS A NUEVAS TENDENCIAS.

PERFIL/ESTILO DE VIDA

MATRIMONIOS JOVENES CON HIJOS PEQUEÑOS Y ADOLESCENTES. FRECUENTEMENTE TRABAJAN LOS

DOS MIEMBROS DEL MATRIMONIO. LOS ESTUDIANTES ADQUIEREN UNA CONSIDERABLE RELEVANCIA.

GRAN IMPORTANCIA DE LAS ACTIVIDADES DEPORTIVAS, CULTURALES, DISCOTECAS.

AMPLIA CULTURA CULINARIA, PERO VALORAN LA COMODIDAD DE LA ALIMENTACION (COMIDA PREPARADA,

PLATOS PRECOCINADOS...).

GRAN CAPACIDAD DE GASTO.

FAMILIAS FORMADAS POR PADRES MADUROS CON HIJOS JOVENES, CON BASTANTES SOLTEROS QUE 

PERMANECEN EN EL HOGAR FAMILIAR. 

LES GUSTA MANTENER UN ESTILO DE VIDA ACTIVO, SOBRE TODO DE TIPO CULTURAL.

FAMILIAS JOVENES CON HIJOS. DESTACAN LOS ESTUDIANTES Y LAS AMAS DE CASA. CONSUMIDORES

POTENCIALES DE LOS PRODUCTOS Y ACTIVIDADES DE TODAS LAS NOVEDADES QUE SALEN AL MERCADO.

COMO SON JOVENES TIENEN INTERES POR EL DEPORTE, AUNQUE TAMBIEN TIENEN INQUIETUDES CULTU-

RALES QUE SATISFACEN EN MUSEOS  Y CINES, (ES DECIR, TAMBIEN “CONSUMEN CULTURA”) ADEMAS DE

TENER PROPENSION A REALIZAR OTRAS ACTIVIDADES DE ENTRETENIMIENTO (BRICOLAGE, DISCOTECAS).

PREDOMINAN LOS MAYORES DE 55 AÑOS, ES DECIR, FAMILIAS MADURAS CON HIJOS MAYORES DE 18

AÑOS. ES SIGNIFICATIVO, POR TANTO, EL PESO DE LAS AMAS DE CASA Y LOS JUBILADOS. 

SE TRATA DE INDIVIDUOS CON ESCASA MOVILIDAD Y REDUCIDO DESARROLLO DE ACTIVIDADES 

FUERA DEL HOGAR. 

ALIMENTACION TRADICIONAL Y GRAN IMPORTANCIA DEL FACTOR PRECIO.

SE TRATA DE UN SEGMENTO DE DEMANDA FORMADO POR FAMILIAS JOVENES Y MADURAS 

CON HIJOS MENORES DE 18 AÑOS.

SU CULTURA DE OCIO ES REDUCIDA (TELEVISION  Y ACTIVIDADES DE TIPO DEPORTIVO COMO DEPORTE DE

EQUIPO, IR AL FUTBOL...). TAMBIEN SE INCLINAN POR LA ALIMENTACION TRADICIONAL.

LUGAR HABITUAL

DE COMPRA

COMPRAN EN BARRIO,  

EN ESTABLECIMIENTOS 

CERCANOS COMO 

SUPERMERCADOS Y 

MERCADOS DE ABASTOS.

DIVERSIFICADO.

COMPRAN EN 

GRANDES SUPERFICIES.

COMPRAN DENTRO DEL 

BARRIO EN MERCADOS Y 

SUPERMERCADOS.

LUGAR HABITUAL

DE COMPRA

COMPRAN EN 

GRANDES SUPERFICIES.

SON RECEPTIVOS A NUEVAS 

FORMAS DE ALIMENTACION Y

DIVERSIFICAN SUS COMPRAS EN

GRANDES ALMACENES, HIPER-

MERCADOS Y SUPERMERCADOS.

COMPRAN DE FORMA 

DIVERSIFICADA TANTO EN 

HIPERMERCADOS COMO EN 

MERCADOS DE BARRIO.

COMPRAN EN LOS 

MERCADOS Y SUPERMERCADOS

DEL BARRIO.

COMPRAN EN TODO TIPO 

DE ESTABLECIMIENTOS.

ESTRATEGIAS

• OFERTA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS MUY ESPECIALIZADA.

• ALTA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS. DEBERA PREVALECER EL MARQUISMO EN LOS PRODUCTOS FRESCOS.

• REMODELACION EXTERNA E INTERNA MANTENIENDO Y RESALTANDO EL VALOR PATRIMONIAL DEL MERCADO, QUE DEBERA SER UN PUNTO FUERTE EN LA ESTRATEGIA COMERCIAL.

• DESARROLLO DE CONSIGNAS (FRIGORIFICAS), ESPACIO  DE CONCENTRACION DE COMPRAS, CARRITOS, TARJETA DE COMPRAS.

• INSTALACIONES AMPLIAMENTE DOTADAS DE SERVICIOS, QUE CONVIERTEN EL ACTO DE COMPRA EN UNA ACTIVIDAD AGRADABLE Y APETECIBLE.

• POTENCIAR LA IMAGEN DE MARCA DENTRO DE LOS MERCADOS DE ABASTOS.

• GRAN VARIEDAD DE SERVICIOS, SOBRE TODO APARCAMIENTOS Y HORARIO COMERCIAL (AUMENTAR SENSIBLEMENTE EL HORARIO DE TARDE).

• CREACION DE UN AMBIENTE LUDICO.

• ESTABLECIMIENTO DE UNA AMPLIA OFERTA COMERCIAL BASADA SIEMPRE EN LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS, PERECEDEROS Y NO PERECEDEROS, PERO COMPLEMENTADA CON

OTROS ESTABLECIMIENTOS DE TEXTIL, HOGAR... 

• LA ESTRATEGIA COMERCIAL SE DEBERA BASAR EN LA PROXIMIDAD Y EN EL PRECIO.

• SE DEBERA COMPLEMENTAR LA OFERTA PARA APROVECHAR AL MAXIMO EL ACTO DE COMPRA CON LA INTRODUCCION DE ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTACION NO 

PERECEDERA (UN SUPERMERCADO QUE SEA MUY COMPETITIVO EN PRECIOS Y QUE INTRODUZCA MARCAS BLANCAS), Y DE NO ALIMENTACION (TEXTIL, BAZAR...).

• REALIZACION DE PROMOCIONES BASADAS EN VALES DESCUENTO TANTO EN COMPRA COMO PARA REALIZACION DE ACTIVIDADES LUDICAS (CINES, BARES, ETCETERA).

• APROVECHAR LA IMAGEN TRADICIONAL, INCLUSO SIMBOLICA, DE LOS MERCADOS DE ABASTOS PARA ATRAER A ESTAS PERSONAS QUE LOS HAN CONOCIDO DURANTE 

MUCHOS AÑOS.

• INTRODUCIR ELEMENTOS QUE MOTIVEN A LAS NUEVAS GENERACIONES A ACOMPAÑAR A ESTAS PERSONAS MAYORES A REALIZAR LA COMPRA 

(JUEGOS RECREATIVOS, TIENDAS DE GOLOSINAS...).

ESTRATEGIAS

• LA ESTRATEGIA COMERCIAL CREA UN AMBIENTE LUDICO Y UNA AMPLIA OFERTA, UNIDO A LA PROXIMIDAD, PARA AUMENTAR EL VALOR AÑADIDO DEL ACTO DE COMPRA.

• OFERTA BASADA EN LA GRAN CALIDAD DE LOS PRODUCTOS FRESCOS Y LA GRAN CANTIDAD DE PRODUCTOS PERECEDEROS PREPARADOS, E INCLUSO PRECOCINADOS. 

• AMPLIA GAMA DE SERVICIOS AL COMPRADOR EN EL MERCADO. NECESARIA RAPIDEZ DE LOS COMERCIANTES SI EL CONSUMIDOR QUIERE UTILIZAR POCO TIEMPO EN COMPRAR.

• NUEVAS TECNOLOGIAS (CARRITOS, CONSIGNAS FRIGORIFICAS, TARJETAS DE COMPRA). SERVICIO A DOMICILIO PARA CIERTOS IMPORTES ECONOMICOS.

• SE DEBERA ATRAER A LA FAMILIA COMO CONSUMIDOR Y A LOS JOVENES A TRAVES DE LA AMPLIACION DE LA OFERTA (TIENDA DE DEPORTE, LIBRERIA Y TIENDA DE DISCOS), 

DE UNA BUENA AMBIENTACION INTERIOR (ILUMINACION, JUEGOS INFANTILES, MUSICA AMBIENTAL...), Y DE FACILITAR LA ACCESIBILIDAD (APARCAMIENTOS, HORARIOS...).

• CREACION DE UN AMBIENTE SELECTO Y ACOGEDOR CON BUENA RELACION CALIDAD/PRECIO. EL MERCADO DE ABASTOS SE DEBE CONSIDERAR COMO UN LUGAR IDEAL PARA

PASEAR Y DONDE ACUDIR EN EL TIEMPO DE OCIO POR SU AMBIENTACION Y TRANQUILIDAD.

• UNA BUENA FORMA DE PROMOCIONARLO SERA A TRAVES DE EXPOSICIONES DE PINTURA, ESCULTURA, FOTOGRAFIA...

• PLANTEAR LA INSTALACION DE OTROS SERVICIOS COMPLEMENTARIOS (CAFETERIAS, BARES...).SERVICIO A DOMICILIO DE LA COMPRA CUANDO SE SUPEREN CIERTOS IMPORTES.

• ES IMPORTANTE LA MEJORA DE LOS ACCESOS Y LA EXISTENCIA DE APARCAMIENTO PROPIO.

• LA ESTRATEGIA COMERCIAL DEBE BASARSE EN UNA RELACION OPTIMA DE CALIDAD/PRECIO EN PRODUCTOS ALIMENTICIOS PERECEDEROS Y EN LA INTRODUCCION DE UNA 

OFERTA MUY DIVERSIFICADA QUE PUEDE IR DESDE UN SUPERMERCADO A TIENDAS DE MENAJE, JUGUETERIA, TIENDAS DE DEPORTE...

• SE DEBERA PRESTAR GRAN IMPORTANCIA A LOS SERVICIOS OFRECIDOS: HORARIOS AMPLIOS, PAGO CON TARJETAS DE CREDITO (QUE PUEDE SER PROPIA DEL MERCADO DE

ABASTOS), EXISTENCIA DE APARCAMIENTOS, POSIBILIDAD DE CONCENTRACION DE COMPRAS EN UN DESPACHO CENTRALIZADO...

• NUEVAS TECNOLOGIAS (CONSIGNAS FRIGORIFICAS, TARJETA DE COMPRAS...).

• EL MERCADO DE ABASTOS DEBE SER CONSIDERADO COMO UN CENTRO COMERCIAL DE BARRIO LIDER EN PRECIOS, SOBRE TODO LOS DE LA ALIMENTACION PERECEDERA.

• ES IMPORTANTE LA REALIZACION DE PROMOCIONES CONSTANTES EN PRECIOS DE DETERMINADOS PRODUCTOS EN DIAS CONCRETOS 

(POR EJEMPLO: LUNES, CARNES; MARTES, PESCADOS; MIERCOLES, NO PERECEDEROS).

• LA PROXIMIDAD UNIDA AL PRECIO Y A LA DIVERSIDAD DE LA OFERTA VAN A SER LOS PUNTOS FUERTES PARA ESTE TIPO DE MERCADOS DE ABASTOS.

• SE DEBERAN INCLUIR CIERTOS SERVICIOS COMO APARCAMIENTO, HORARIO, MINI-PARQUES INFANTILES Y LA REALIZACION DE CIERTAS PROMOCIONES BASADAS EN REGALOS, 

SORTEOS DE VIAJES, ETCETERA.
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ZONAS INDUSTRIALES

CARACTERISTICAS 
PROPIAS

ZONAS AFECTADAS 

EN MAYOR O MENOR MEDIDA 

POR LA CRISIS INDUSTRIAL.

ZONAS INDUSTRIALES 

EN DESARROLLO 

CARACTERIZADAS POR SU 

LOCALIZACION CON RESPECTO 

A LAS GRANDES CIUDADES EN 

MATERIA DE ELECCION DE 

ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

ZONAS TURISTICAS

CARACTERISTICAS
PROPIAS

SE PODRIA DISTINGUIR 

AQUELLAS ZONAS EXCLUSIVA-

MENTE TURISTICAS DE AQUELLAS

OTRAS QUE ADEMAS DE SER 

TURISTICAS, ACOGEN SEGUNDA 

RESIDENCIA DE FORMA  ESTABLE.

ZONAS MIXTAS

CARACTERISTICAS
PROPIAS

CARACTERISTICAS DE 

CAPITALES DE PROVINCIA.

SE TRATA SOBRE TODO DE 

PEQUEÑAS CIUDADES O 

GRANDES PUEBLOS RURALES 

PERO CON CIERTO PESO 

RELATIVO DE LA INDUSTRIA Y 

DE CIERTAS ACTIVIDADES DEL 

SECTOR SERVICIOS.

CUADRO Nº 26

CIUDADES MEDIANAS Y PEQUEÑAS

PERFIL DEL CONSUMIDOR

SE TRATA DE INDIVIDUOS DE TODAS LAS EDADES, AUNQUE SON

SIGNIFICATIVOS LOS JOVENES EN EDAD ESCOLAR. ES UN 

GRUPO CON UN PODER ADQUISITIVO LIMITADO, A VECES EN 

RETROCESO. NO SON MUY ACTIVOS, EL TIEMPO LIBRE LO 

DEDICAN A LA TELEVISION, BRICOLAGE Y A IR A DISCOTECAS Y

BARES. COMPRAN EN TODO TIPO DE ESTABLECIMIENTOS.

ESTA COMPUESTO POR INDIVIDUOS MAYORES Y FAMILIAS

JOVENES (SOBRE TODO LAS SITUADAS CERCA DE LAS GRANDES

CIUDADES). POSEEN UN PODER ADQUISITIVO MODERADO. NO

REALIZAN CON INTENSIDAD NINGUNA ACTIVIDAD, AUNQUE SON

BUENOS AFICIONADOS A LA TELEVISION. COMPRAN EN TODO

TIPO DE ESTABLECIMIENTO (SOBRE TODO LOS SITUADOS CERCA

DE LAS GRANDES URBES).

PERFIL DEL CONSUMIDOR

EL PERFIL ES MUY VARIADO TANTO EN EDAD COMO EN 

FORMACION. SUELEN SER FAMILIAS MADURAS CON HIJOS 

PEQUEÑOS Y ADOLESCENTES. 

DEDICAN SU TIEMPO LIBRE AL DEPORTE Y A DETERMINADAS 

ACTIVIDADES CULTURALES. SE TRATA DE PERSONAS QUE 

TIENEN CIERTO POTENCIAL DE CONSUMO LIMITADO EN MAYOR 

O MENOR MEDIDA POR LOS HABITOS DE CONSUMO RURAL. 

COMPRAN EN TODO TIPO DE ESTABLECIMIENTOS. 

LA COMPOSICION ES HETEROGENEA PERO 

DESTACAN LAS AMAS DE CASA. 

SUS ACTIVIDADES ESTAN CONDICIONADAS POR SU POSICION 

ECONOMICA (MEDIA-BAJA) Y POR EL PROPIO LUGAR DONDE 

VIVEN; POR TANTO, SE REDUCEN A LAS CLASICAS DISCOTECAS, 

FUTBOL Y ACTIVIDADES DEL HOGAR.

SUELEN COMPRAR EN MERCADOS Y PAGAR EN 

EFECTIVO. ADEMAS SU PROPIA CULTURA TRADICIONAL Y SU 

SITUACION ECONOMICA HACEN QUE DEN MUCHA 

IMPORTANCIA AL AHORRO.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

LOS INDIVIDUOS SON JOVENES Y HAY

MUCHAS PAREJAS CON NIÑOS. POSEEN UNA 

CAPACIDAD ADQUISITIVA LIMITADA. 

SU ESTILO DE VIDA ESTA MUY CONDICIONADO 

POR LAS CARACTERISTICAS DEL LUGAR EN EL 

QUE RESIDEN, ES DECIR, VIVEN AL RITMO DE 

LAS TEMPORADAS TURISTICAS. REALIZAN 

CIERTAS ACTIVIDADES EN SU TIEMPO LIBRE 

COMO DEPORTIVAS, BRICOLAGE...

ESTRATEGIAS

• SERA NECESARIO FOMENTAR LA PUBLICIDAD DE LOS 

MERCADOS DE ABASTOS COMO CENTRO COMERCIAL DE 

PRECIOS BAJOS, QUE SI BIEN TIENE UNA OFERTA DIVERSIFICADA

(SUPERMERCADO, ZAPATERIAS, TEXTIL, MENAJE, FERRETERIA, 

JUGUETERIA...), SU OFERTA EN PRODUCTOS DE ALIMENTACION

PERECEDERA ES AMPLIA Y PROFUNDA.

• SI BIEN DEBE CONTAR CON CIERTOS SERVICIOS (APARCAMIENTO,

HORARIOS...), LO IDEAL ES PROMOCIONARLO VIA DESCUENTOS

EN PRECIOS PARA DETERMINADOS DIAS Y PRODUCTOS.

• EL MERCADO DE ABASTOS DEBE CONSIDERARSE COMO UN 

CENTRO COMERCIAL LIDER EN PRECIOS Y EN LA SELECCION DE

PRODUCTOS OFRECIDOS.

• NO OBSTANTE, SERA NECESARIO CREAR UN AMBIENTE LUDICO Y

CON GRAN CANTIDAD DE SERVICIOS PARA ATRAER AQUELLA 

CLIENTELA QUE VA A LOS CENTROS COMERCIALES DE LAS 

GRANDES CIUDADES.

ESTRATEGIAS

• EL MERCADO DE ABASTOS DEBE CONSIDERARSE COMO OTRO

CENTRO COMERCIAL EN MATERIA DE PRECIOS Y OFERTA PERO 

CON UN MAYOR VALOR AÑADIDO (“MARCA DE MERCADO DE 

ABASTOS”) DERIVADO DE SU ESPECIALIZACION EN TODO TIPO DE

PRODUCTOS FRESCOS. POR TANTO, SERA NECESARIO QUE AD-

QUIERA LAS VERDADERAS CARACTERISTICAS DE TODO CENTRO

COMERCIAL SOBRE TODO EN SERVICIOS (APARCAMIENTO, TARJE-

TAS DE PAGO, HORARIOS COMERCIALES) Y FORMAS DE GESTION.

• EN ESTOS GRANDES PUEBLOS EL MERCADO DE ABASTOS DEBE

CONCEBIRSE COMO UN CENTRO DE COMPRAS QUE MANTIENE UNA

BUENA RELACION CALIDAD/PRECIO EN PRODUCTOS ALIMENTICIOS

Y QUE OFRECE CIERTOS PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS.

• PARA ATRAER A LA CLIENTELA POTENCIAL SE PUEDEN REALIZAR

DOS TIPOS DE MEDIDAS: POR UN LADO, PROMOCIONES PARA

PRODUCTOS Y DIAS CONCRETOS; Y, POR OTRO, 

ESTABLECIMIENTOS DESTINADOS A JOVENES (DISCOS, 

LIBRERIAS, TIENDAS DE ROPA...) MUY COMPETITIVOS EN PRECIOS.

ESTRATEGIAS

• LA OFERTA DEBE ESTAR ENFOCADA HACIA LOS PRODUCTOS DE PRIMERA NECESI-

DAD, PRINCIPALMENTE ALIMENTOS Y BEBIDAS (HUEVOS, FRUTA, VERDURA, PESCA-

DO, CARNE, CONSERVAS, ZUMOS...), AUNQUE TAMBIEN SE COMPLEMENTARA CON

PRODUCTOS USUALES PARA EL HOGAR (LIMPIEZA, DROGUERIA, MENAJE SIMPLE...).

• UNA FORMA DE ATRAER CONSUMIDORES ES COMERCIALIZAR PRODUCTOS 

QUE SEAN AUTOCTONOS DE LA ZONA O BIEN DE USO EXCLUSIVO EN LA MISMA.

• CONSEGUIR UNA ESTRUCTURA EQUILIBRADA PARA HACER FRENTE A LOS 

INCREMENTOS ESTACIONALES DE LA DEMANDA Y AL MISMO TIEMPO ABASTECER

A LOS USUARIOS RESIDENTES DURANTE TODO EL AÑO. 



otros que están en las pequeñas ciuda-
des a los que, si bien se podría aplicar
el anterior encuadramiento, la falta de
grupos homogéneos conduce a seg-
mentarlos dependiendo sobre todo de
la actividad económica tradicional por
considerar que tiene gran influencia en
el tipo de consumo existente.

Con esta segmentación lo que se
pretende analizar son los puntos fuertes
y débiles que tendría una determinada
estrategia empresarial para la moderni-
zación de los mercados minoristas apli-
cada a escenarios concretos.

De este modo, en las grandes ciu-
dades se han evaluado las zonas céntri-
cas y las zonas metropolitanas agrupan-
do a sus habitantes en función de la
clase social y del nivel de estudios;
además, se indica el establecimiento
comercial que utilizan habitualmente
en sus compras. En las pequeñas ciuda-
des se han diferenciado tres zonas
(industrial, turística y mixta) con sus
características propias y el perfil del
consumidor en cada caso. Todo ello se
recoge en los cuadros nº 25 y 26. 

INTERVENCIONES PUBLICAS

La Ley 2/1992, rematada con otras pos-
teriores, transfiere competencias en
comercio interior a determinadas
comunidades autónomas significando
la cesión de las responsabilidades de la
Administración central en los temas
relativos a creación y mejora de estruc-
turas comerciales. Con posterioridad,
cada comunidad autónoma ha hecho
uso de sus criterios en esta materia en
función de las posibilidades de que dis-
ponía (cuadro nº 27). No obstante, en
el caso de los mercados municipales de
abastos las corporaciones municipales,
apoyadas por las Diputaciones Provin-
ciales, han ejercido una labor de tutela
motivada por su proximidad y la condi-
ción de titularidad de las instalaciones. 

Ante la evidente coincidencia en el
deseo de remodelación y moderniza-
ción de los mercados por parte de los
comerciantes y de los agentes públicos
envueltos en su gestión, resulta obvio
que dentro de la esfera de intervención
pública el posicionamiento de los

Ayuntamientos es el más favorable para
afrontar este proceso. 

De este modo y en primer lugar
parece oportuno determinar la viabili-
dad de las diferentes modalidades de
gestión (administración única por parte
de los Ayuntamientos, concesiones
administrativas a gestores particulares,
comunidades de usuarios...).

La experiencia demuestra que para
ciertas situaciones la gestión individua-
lizada de los Ayuntamientos adolece de
iniciativa empresarial mientras que las
concesiones administrativas a particula-
res advierten la ausencia de interés de
estos por la venta detallista, mantenién-
dose ajenos a la conservación del edifi-
cio y de las instalaciones y estando pre-
ocupados, esencialmente, del cobro de
las tarifas a los placeros. 

Para una adecuada gestión la fór-
mula utilizada debe conjugar intereses,
responsabilidades y compromisos en
diferentes vertientes:

• El comerciante debe mostrar su
iniciativa empresarial identificando al
mercado como el medio de su propio
sustento. Para ello el asociacionismo es
el mejor modo de conseguir fuerza de
negociación (sirva el ejemplo de la
mejora de las condiciones de compra
fundamental en la venta de productos
de consumo ante la tendencia integra-
dora existente). Las asociaciones de
comerciantes son una forma válida de
trabajo al mismo tiempo que una medi-
da de presión para la intervención
pública. En el cuadro nº 28 se extrapo-
lan resultados de estudios realizados en
Murcia y Castilla y León referidos a este
fenómeno:

• La participación pública debe
estar protagonizada por los Ayunta-
mientos que aportarán suelo o edificio
municipal y promoverán la construc-
ción y gestión mediante el régimen de
concesión administrativa, preferente-
mente, a las Asociaciones de Comer-
ciantes. Además se encargarán de esta-
blecer unos pliegos de condiciones y
vigilar el cumplimiento de las mismas. 

Para cubrir las deficiencias de
orden técnico-administrativo pueden
ser muy relevante las actuaciones de
MERCASA que, con unidad de criterio,

contribuiría a diseñar y elaborar el
modelo de mercado más conveniente
en cada caso. Las autoridades munici-
pales pueden crear organismos autóno-
mos (Institutos de Mercado) encargados
de los mercados de una ciudad, o de
una mancomunidad en el caso de
municipios, conducidos por la Conce-
jalía de Abastos, el Area de Economía y
Comercio o, incluso, con una depen-
dencia directa de la Alcaldía. No obs-
tante, sería recomendable la participa-
ción de representantes de los comer-
ciantes para acercar las decisiones
directivas a la realidad diaria.

Se hace totalmente necesaria la
colaboración de los Ayuntamientos en
las siguientes labores:

• Estudios que evalúen la estructura
comercial de una zona determinada.

• Anteproyectos y proyectos bási-
cos de construcción.

• Estudios de viabilidad económica,
técnica y comercial de proyectos de
nuevas implantaciones de mercados de
abastos o remodelaciones de las insta-
laciones existentes.

• Análisis específico sobre la estruc-
tura comercial de los mercados referido
a los servicios necesarios, diversidad de
la oferta implantada, características y
diseño de los puestos, tamaño, condi-
ciones de aprovisionamiento...

• Estudios sobre la formación de los
costes en cada una de las actividades a
emprender, generales o particulares, así
como su posterior amortización o
imputación a los copartícipes del pro-
ceso que se inicie.

• Proceso de adjudicación de los
puestos, redacción de un pliego de
condiciones económico-administrati-
vas, de contratos de arrendamiento y de
un régimen interno de funcionamiento.

Además los Ayuntamientos deben
desarrollar otras funciones:

• Diligenciar la documentación
jurídico-administrativa informatizando
este proceso para agilizar y simplificar
trámites al mismo tiempo que existe un
control sobre los recursos y en la efica-
cia de su empleo.

• Adaptar la normativa municipal.
• Desmantelar las instalaciones

menos rentables posibilitando el trasla-
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do de los comerciantes a zonas con un
desarrollo comercial superior.

• Elaboración de programas y obras
de mejoras periódicas.

• Procurar la incorporación de per-
sonas con formación específica, es
decir, auténticos gestores comerciales.

• Recuperar licencias para los pues-
tos no utilizados.

La promoción y la animación
comercial de los mercados municipales
es el complemento a una gestión com-
prometida, responsable y eficiente con-
virtiéndose en otro lazo de cooperación
de las administraciones públicas. El
ejemplo de los mercados catalanes es
perfectamente extensible al resto de
mercados de abastos de otras comuni-
dades con campañas publicitarias
generalizadas que pretenden promocio-
nar esta forma de distribución, incre-
mentar el número de clientes y poten-
ciar las ventas y participación en el
comercio global de bienes perecederos. 

Si bien todas estas medidas respon-
den a un carácter general, resulta con-
veniente la realización de estudios y

auditorias particularizadas debido a
que cada ciudad y cada barrio necesita
respuestas adaptadas a sus peculiarida-
des según ha quedado ampliamente
argumentado en los planteamientos
anteriores desde la oferta y desde la
demanda. 

En este sentido pueden esbozarse
los siguientes argumentos:

• Descripción minuciosa del mer-
cado. En el cuadro nº 29 se plantean
algunas de las características esenciales
que se deben abordar.

• Análisis de los servicios ofrecidos
y de los precios cobrados, consideran-
do que el equilibrio entre estos dos ele-
mentos determina la elección del con-
sumidor en cuanto al lugar de compra.

• Análisis de la demanda. El perfil
del usuario de mercados de abastos
está bastante acotado aún así es nece-
sario estudiar las variantes particulares
de cada caso por si fuese posible un
giro en la oferta hacia otro segmento.

• Análisis de competencia. Es nece-
sario evaluar otras formas comerciales
que tengan cuota del mercado poten-

cial atendiendo a su funcionamiento y
detectando sus puntos fuertes y débiles. 

Además debe evaluarse la posibili-
dad de permitir la instalación de un
supermercado en el interior del merca-
do municipal porque mejora y amplia
la oferta favoreciendo la afluencia de
consumidores.

• Evaluación de la forma de gestión
realizada hasta el momento y, si es pre-
ciso, considerar nuevas fórmulas de
gerencia.

• Estudio de las características
urbanísticas y arquitectónicas tanto del
mercado como de sus alrededores.

Una vez efectuados los análisis y
estudios anteriores se aplicarán actua-
ciones de mejora sobre los aspectos
físicos y la mezcla comercial de la ofer-
ta. Además, se reordenarán las formas
gerenciales y se intentará, dentro de lo
posible, realizar modificaciones arqui-
tectónicas, racionalizar el tamaño de
los puestos y acondicionar el entorno.

Por último, es necesario recoger en
este apartado un análisis de las medi-
das de apoyo aplicables a la reestructu-
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COMUNIDAD COMPETENCIA

ANDALUCIA EXCLUSIVA

ARAGON LEGISLATIVA Y EJECUCION

ASTURIAS EJECUTIVA

BALEARES EJECUTIVA

CANARIAS EJECUTIVA

CANTABRIA EJECUTIVA

CASTILLA–LA MANCHA EJECUTIVA

CASTILLA Y LEON EJECUTIVA

CATALUÑA EXCLUSIVA

C. VALENCIANA EXCLUSIVA

EXTREMADURA EJECUTIVA

GALICIA EXCLUSIVA

LA RIOJA EJECUTIVA

MADRID EJECUTIVA

MURCIA EJECUTIVA

NAVARRA EXCLUSIVA

PAIS VASCO EXCLUSIVA

CEUTA EJECUTIVA

MELILLA EJECUTIVA

CUADRO Nº 27

COMPETENCIAS AUTONOMICAS

ASOCIACIONISMO EN MURCIA

■ NO ASOCIADOS 77

■ ASOCIACIONES DE MERCADOS MINORISTAS 9

■ ASOCIADOS A CAMARAS DE COMERCIO 3

■ ASOCIACIONES DETALLISTAS 11

ASOCIACIONISMO EN CASTILLA Y LEON

■ NO ASOCIADOS 51,4

■ ASOCIADOS 48,6

CUADRO Nº 28

ASOCIACIONES DE COMERCIANTES
PORCENTAJES
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ración de los mercados de abastos, tal y
como se reflejan en el cuadro nº 30.

La ayuda financiera es uno de los
principales pilares para acometer la
remodelación de los mercados de abas-
tos. Generalmente los fondos destina-
dos desde los presupuestos municipales
y las inversiones realizadas por los
comerciantes resultan insuficientes para
abordar la reforma necesaria. 

En estos casos se hace preciso un
apoyo financiero que complemente los
esfuerzos de Ayuntamientos y Aso-
ciaciones. Es en este punto donde las
comunidades autónomas y la interven-
ción a nivel nacional, vía MERCASA,
pueden ofrecer su colaboración dando
con su asistencia financiera credibili-
dad a esta forma comercial tan impor-
tante como soporte de la vida urbana.
Por tanto un convenio de financiación
entre los distintos niveles integrados
resulta ser la solución más eficaz aun-
que siempre implantando fórmulas de
garantía adecuadas.

Los mecanismos de financiación
deben orientarse en una doble vía:

• Por un lado, han de dirigirse a la
unidad comercial y pretender cubrir los
gastos necesarios para acondicionar las
instalaciones y los servicios comunes
del mercado a las exigencias del consu-
mo actual. Entre otros, estudios y pro-
yectos constructivos, la rehabilitación
de fachadas e interiores, remodelación
de los equipamientos colectivos comer-
ciales, espacios de aparcamiento, zonas
de ocio, etcétera. 

• Además, deben de cubrir necesi-
dades de los puestos particulares de los
comerciantes para un acondiciona-
miento y equipamiento individual ade-
cuado (expositores frigoríficos, balanzas
automáticas, iluminación artificial,
medios de pago electrónicos...).

La articulación de esta política de
apoyo puede ser vía subvenciones para
aquellos costes que no se pueden
repercutir directamente a los comer-
ciantes (mantenimiento de un edificio
histórico, amortización de puestos, ubi-
caciones provisionales...). 

Sin embargo, en el resto de casos la
concesión de créditos con un tipo de
interés reducido en varios puntos pare-

CUADRO Nº 29

DESCRIPCION PARTICULARIZADA DE LOS MERCADOS DE ABASTOS

• DIRECCION POSTAL.

• AÑO DE INAUGURACION.

DATOS DE • NUMERO DE PLANTAS.

IDENTIFICACION • SUPERFICIE TOTAL Y SUPERFICIE UTIL.

• TIPO DE EDIFICIO (INDEPENDIENTE, ADOSADO, PLANTA BAJA, LONJA).

• ULTIMA REFORMA (AÑO, INVERSION).

• OTRAS REFORMAS (AÑO, INVERSION).

• TIPO DE REFORMA (REHABILITACION, OBRAS ESTRUCTURA, 

DATOS URBANISTICOS CAMBIO SUELOS, MANTENIMIENTO, OTROS).

• EXTERIOR Y TRAFICO (ACERAS, ILUMINACION, ROTULACION, 

CONTENEDORES DE BASURA, JARDIN, ZONA ARBOLADA, 

APARCAMIENTO PROPIO, APARCAMIENTO EN LA CALLE, AUTOBUSES 

URBANOS, ZONA DE CARGA Y DESCARGA, TRAFICO DE VEHICULOS...).

• INTERIOR (REVESTIMIENTO PAREDES, LIMPIEZA, ROTULACION, ILUMINACION

NATURAL, ILUMINACION ARTIFICIAL, ESTADO GENERAL DE LOS PUESTOS...).

• SERVICIOS EN EL INTERIOR ( CAJERO AUTOMATICO, BAR-CAFETERIA, 

ESTADO DEL VIGILANCIA, PAGO CON TARJETA, ASEOS PARA CLIENTES, AIRE 

EDIFICIO Y ENTORNO ACONDICIONADO, CARGA Y DESCARGA EN SOTANO...).

• TITULARIDAD DEL MERCADO.

• ASOCIACION DE COMERCIANTES.

• PRESUPUESTO ANUAL DE GASTOS COMUNES.

GESTION DEL MERCADO • RESPONSABLE DEL MERCADO.

• SECCIONES COMERCIALES FIJAS (CARNES, PESCADO, FRUTA Y VERDURA,

CHARCUTERIA, AVES Y HUEVOS, SALAZONES Y FRUTOS  SECOS, COMERCIO

OCASIONAL, OTROS Y CERRADOS).

• NUMERO DE PUESTOS, PORCENTAJE SOBRE EL 

TOTAL, NUMERO DE EMPLEADOS Y SUPERFICIE 

UTIL Y MEDIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS PARA 

CADA UNA DE LAS SECCIONES COMERCIALES.

• CONDICIONES DE LOS PUESTOS (AGUA

CORRIENTE, MEDIO DE PAGO CON TARJETA, 

BASURAS SIN DEPOSITOS FUERA DEL 

ESTABLECIMIENTO, CAMARAS FRIGORIFICAS 

PARA LA SECCION DE CARNES, FRIGORIFICOS

EXPOSITORES PARA LA SECCION DE PESCA-

DOS, 

INDICACION EXPLICITA DE LOS PRECIOS, 

BALANZAS AUTOMATICAS, VARIEDAD DE 

PRODUCTOS OFRECIDOS, ILUMINACION...).

• SUPERMERCADO EN EL INTERIOR DEL MERCA-

DO 

DE ABASTOS (SUPERFICIE, ALMACENES, 

SERVICIOS PROPIOS, VARIEDAD DE SECCIONES 

OFERTADAS, MARCAS PROPIAS, NUMERO DE CAJAS,

EMPLEADOS, INFLUENCIA EN LA DEMANDA DEL MERCADO MUNICIPAL...).

• MERCADILLO (LOCALIZACION, DIA DE LA SEMANA EN QUE SE INSTALA, 

CARACTERISTICAS PERIODICIDAD, NUMERO  APROXIMADO DE PUESTOS, VARIEDAD DE 

DE LA OFERTA OFERTA, INFLUENCIA SOBRE LA DEMANDA DEL MERCADO MUNICIPAL...).
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ce más acertado en un intento de con-
seguir la motivación de los comercian-
tes. La utilización de incentivos fiscales
para modernizar el equipamiento y
facilitar las acciones conjuntas de los
operadores puede ser otra herramienta
a nivel municipal. 

A este respecto, cabe resumir los
porcentajes de las subvenciones con-
cendidas en una actuación seguida en
Madrid hace unos años: 20% en las
obras de mejora, 25% si en la mejora
se realiza transformación, 5% a los titu-
lares de puestos que realicen mejoras
de instalación, y 25% del importe de
los cursos destinados a la formación de
los profesionales instalados.

En determinadas circunstancias, los
estudios de viabilidad en la reforma de
un mercado municipal concreto pue-
den arrojar resultados económicos y
comerciales negativos. Para estas situa-
ciones hay que crear incentivos que
primen la movilidad geográfica o fun-

CUADRO Nº 30

MEDIDAS DE POLITICA DE APOYO

• SUBVENCIONES A LAS CORPORACIONES LOCALES PARA LA REALIZACION DE

ESTUDIOS Y PROYECTOS CONSTRUCTIVOS.

• SUBVENCIONES DIRECTAS PARA CUBRIR AQUELLOS COSTES QUE NO SE PUEDEN

REPERCUTIR DIRECTAMENTE SOBRE LOS COMERCIANTES.

• SUBVENCIONES INDIRECTAS PARA ABARATAR LOS CREDITOS CONSISTENTES 

EN DISMINUIR EL TIPO DE INTERES.

APOYO FINANCIERO • CREDITOS A LOS COMERCIANTES PARA EL ACONDICIONAMIENTO DE LOS PUESTOS.

• CREAR UN REGIMEN DE INDEMNIZACIONES POR EL CESE Y TRASLADO 

SUBSIGUIENTE DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL DESARROLLADA EN EQUIPAMIENTOS

COLECTIVOS INVIABLES.

• AYUDAS DESTINADAS A SUFRAGAR LOS GASTOS DE TRASLADO 

Y NUEVA LOCALIZACION.

INCENTIVOS ANTE • JUBILACION ANTICIPADA PARA MAYORES DE 50 AÑOS Y SEGURO DE DESEMPLEO

LA INVIABILIDAD COMO MEDIDAS COMPLEMENTARIAS.

• INFORMACION Y ASISTENCIA TECNICA AL COMERCIANTE.

PROGRAMAS • EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO (ORDENADORES, CAJAS REGISTRADORAS, 

MOVILES EQUIPOS FRIGORIFICOS, BASCULAS ELECTRONICAS...).
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cional a otros puestos del mismo mer-
cado o en otro diferente (sirva de ejem-
plo la Orden 3745/1995, de 27 de
diciembre, de la Consejería de Econo-
mía y Empleo de la C.A. de Madrid, por
la que se regula el régimen de ayudas

económicas y subvenciones, para el
cese de actividad y el traslado inmedia-
to de comerciantes establecidos en
equipamientos comerciales inviables a
otros viables). En principio, la reconver-
sión ante esta coyuntura parece más

favorable que instar a la jubilación anti-
cipada o al seguro de desempleo aun-
que también son opciones a valorar.

En la consolidación de los merca-
dos de abastos no es suficiente con
abordar la reforma estructural. Además
es necesario introducir un nivel ade-
cuado de formación y asistencia técni-
ca para los comerciantes. Los progra-
mas de formación pretenderán instruir a
los nuevos titulares de puestos y hacer
un reciclaje, cuando fuera necesario,
de los actuales propietarios. Las admi-
nistraciones implicadas deben ofrecer
la financiación y los aspectos técnicos
necesarios para impartir estos progra-
mas de cursos.

La programación que cubra las
necesidades de formación incluirá cur-
sos sobre carnicería, pescadería, frutas
y hortalizas, congelados, gestión de
supermercados, especialistas en mer-
chandising..., que impartirán aspectos
teóricos y, sobre todo, prácticos sobre
las actividades señaladas. Además
deben de ser intensivos con duración
aproximada de tres meses.

Para finalizar con este conjunto de
políticas de apoyo en la reforma y
modernización de los mercados mino-
ristas hay que recoger otro programa
móvil, además del anterior sobre las
necesidades formativas, destinado a
cubrir como prioridad la inversión en
tecnología que complete el equipa-
miento. Por tanto, se facilitará la adqui-
sición de ordenadores, cajas registrado-
ras, equipos frigoríficos, cortadoras,
picadoras, equipos de pesaje, ...

Todo ello, sobre la base de unos
criterios básicos de remodelación que
debería cumplir un hipotético mercado
de abastos, a partir de un modelo teóri-
co ideal, como el que se recoge en el
cuadro nº 31.  ❑

JAVIER CASARES RIPOL
Universidad de Castilla-La Mancha

ALFONSO REBOLLO AREVALO
Univesidad Autónoma de Madrid

(*) En la elaboración de este trabajo han
colaborado EVANGELINA ARANDA, Mª ISABEL

BONILLA y VICTOR JESUS MARTIN CERDEÑO,
de la Universidad de Castilla-La Mancha; 
y JOSE LUIS MENDEZ y JAVIER OUBIÑA, de la

Universidad Autónoma de Madrid.

REQUISITOS BASICOS

• LA REMODELACION DE UN MERCADO DE ABASTOS NECESITA UN DETALLADO ESTUDIO PREVIO SOBRE 

ASPECTOS ESTRUCTURALES (EDIFICIO, FACHADA, TAMAÑO Y DISEÑO DE PUESTOS, SERVICIOS COMUNES...) 

Y SOBRE LOS PROCEDIMIENTOS DE GESTION QUE SE VAN A SEGUIR AL REANUDAR LA ACTIVIDAD COMERCIAL.

• EL PROCESO DE REFORMA DEBE ADAPTARSE, O AL MENOS CONCILIAR,  LA DIVERSIDAD DE INTERESES Y 

OPINIONES DE LOS IMPLICADOS. EN LOS TEMAS SUSTANCIALES ES NECESARIO UN AMPLIO CONSENSO DE 

LOS COMERCIANTES.

• LA DURACION DE LA REMODELACION NO DEBE SER EXCESIVA, PUESTO QUE EN CASO CONTRARIO PODRIA SU-

PONER UNA PERDIDA DE LA CLIENTELA. PARA MINORAR ESTE INCONVENIENTE ES ACONSEJABLE MONTAR UNAS

INSTALACIONES PROVISIONALES QUE CUMPLAN UNAS GARANTIAS MINIMAS PARA EL LOGRO DE SU FINALIDAD.

• LOS COMERCIANTES DEBEN INVOLUCRARSE DE FORMA DIRECTA EN LA FINANCIACION DE LAS REFORMAS 

ACOMETIDAS Y EN LA GESTION DEL FUTURO MERCADO.

MERCADO IDEAL

(LEJOS DE CONVERTIRSE EN UNA FORMULA MAGISTRAL LOS DATOS APORTADOS PRETENDEN SERVIR DE EJEMPLO. ESTO

BIEN PODRIA CONVERTIRSE EN UNA REFERENCIA GENERAL AUN CONSIDERANDO QUE CADA SITUACION NECESITA 

RESPUESTAS PARTICULARES).

• MERCADO DISEÑADO PARA UNA POBLACION APROXIMADA DE 50.000 PERSONAS.

–  50% DE PUESTOS DE VENTA

• 2.500 m2 DE MERCADO

• SUPERFICIE TOTAL –  50% VIALES, ZONAS COMUNES, ZONAS SERVICIOS

DE 3.500 m2

• 1.000 m2 DE SUPERMERCADO

– 40 % PARA FRUTAS Y HORTALIZAS

• NUMERO APROXIMADO DE PUESTOS: 100
– 30 % PARA CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS

(DIMENSION MEDIA ENTRE 15 Y 25 m2)
– 20% PARA PESCADOS

– 10 % OTROS PRODUCTOS (FRUTOS SECOS, 

DROGUERIA, ALIMENTOS NO PERECEDEROS, 

BAR, PAPELERIA, DISCOS, FERRETERIA...)

• SUPERMERCADO CON SUPERFICIE ENTRE 500 Y 1.000 m2, INCLUYENDO 300 m2 COMO ALMACENES

Y SERVICIOS PROPIOS.

• APARCAMIENTO CON 3 PLAZAS POR PUESTO, ES DECIR, 300 PLAZAS.

• PRESUPUESTO GLOBAL APROXIMADO PARA EL MODELO, DE 300 A 500 MILLONES DE PESETAS.

• REMODELACION, ENTRE 50.000 Y 70.000 PTAS./m2

• NUEVA CONSTRUCCION, ENTRE 70.000 Y 100.000 PTAS./m2

(EN NINGUN CASO SE REPERCUTE EL COSTE DEL SUELO QUE ES APORTADO POR EL AYUNTAMIENTO).

FUENTE: Elaboración propia. Basado en “Criterios para la Remodelación de Mercados”. 
Distribución y Consumo, nº 11.

CUADRO Nº 31

CRITERIOS DE REMODELACION

{

{
{
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(1) CRUZ ROCHE, I. (1996): Evaluación de los problemas del comercio: un
enfoque competitivo. Conferencia impartida por este autor en el marco del
Curso de Distribución Comercial: Estrategias y Políticas organizado en la
UIMP. Julio de 1996.
(2) Estudio de Nolan, Norton y Co., iniciativa CIES. Se analizaron veintisie-
te empresas de doce países europeos con facturaciones variables.
(3) Como fácilmente se deduce, no deben inferirse resultados sobre posi-
bles grupos de MERCAS (agrupaciones regionales, por ejemplo) ni, mucho
menos, sobre alguna de las MERCA en particular. Sin embargo, este análi-
sis sí podría utilizarse como referente para analizar los resultados particula-
res de las MERCAS.
(4) J.L. MENDEZ. La aportación de las MERCAS a la comercialización de
productos perecederos. Documento de trabajo inédito. 1995.
(5) La continua caída del consumo de frutas y hortalizas, así como ciertas
características de esta evolución, ha sido bien tratada por Esteban López en
su trabajo "Nuevos descensos en el consumo y estabilidad en el reparto de
mercado". Distribución y Consumo, número 28, junio-julio, 1996.
(6) Aún cuando no quepa duda de la consistencia de la tendencia mostrada
por los datos de comercialización de las MERCAS, sí parece razonable
poner en cuestión la magnitud de las diferencias observadas entre la evolu-
ción a la baja del consumo y el mantenimiento o crecimiento de los volú-
menes comercializados en la red MERCA. Es sorprendente que caídas de
veintitrés puntos en el consumo de frutas, o de diecisiete en el de hortali-
zas, no sólo no se hayan reflejado en la actividad de los comerciantes ins-
talados en las MERCAS, sino que, al contrario, se han traducido en incre-
mentos de los volúmenes comercializados.
Parece razonable suponer que la magnitud de las diferentes tendencias no
debe ser tan acusada. Respecto del crecimiento del volumen comercializa-
do a través de las MERCAS, seguramente los datos se encuentran sobresti-
mados debido a duplicidades en los registros por reexpediciones entre dis-
tintos MERCAS, o por la inercia en las declaraciones en aquellas MERCAS
donde no se realiza el pasaje de las mercancías. Sin embargo, las sobreesti-
maciones debidas a estas prácticas, pueden verse compensadas por la ten-
dencia contraria, a declarar menores volúmenes comercializados de los
realmente efectuados. En todo caso, puede establecerse la consistencia de
la tendencia mostrada por la comercialización de la Red de MERCAS, aun-
que posiblemente habría que disminuir la magnitud de la diferencia mos-
trada con la tendencia del consumo de los productos considerados.

(7) Los datos utilizados en este apartado para estimar la cuota de mercado
de las distintas formas comerciales minoristas, se refieren a los volúmenes
comercializados de un amplio número de productos, bien representantivos
de los grupos considerados, y no a participación sobre el total de las ven-
tas, cifras habitualmente utilizadas para determinar las correspondientes
cuotas de mercado. Se ha preferido utilizar los datos de volumen a fin de
aislar los efectos de las diferentes políticas de precios practicadas por los
diferentes minoristas. 
(8) Como puede apreciarse en los cuadros, la serie sufre una fractura
importante en 1993, año que coincide con el cambio de empresa que rea-
liza la encuesta del  MAPA, por lo que las elevadas variaciones de ese año,
cabe imputarlas más a cambios en la metodología utilizada en la serie, que
a las modificaciones habidas en la realidad.
(9) La estabilización e incluso ligero repunte de 1994, parece más un ajuste
de los datos que un fenómeno real.
(10) No obstante, debe advertirse la escasa consistencia de los datos
correspondientes, tanto por la ruptura de la serie estadística como por lo
exiguo de los volúmenes registrados algunos años. Si bien la tendencia al
crecimiento de esta forma comercial parece firme, no es posible establecer
su magnitud ante la poca significación de las cifras.
(11) No entraremos aquí en la consideración de otras fuentes de amenazas
para las MERCAS, tales como la normalización de los productos, la exis-
tencia de grandes productores, o de grandes mayoristas..., lo que excedería
de los límites de este trabajo. Aunque debe considerarse que son estos los
factores que posibilitarían la tendencia hacia el mayor aprovisionamiento
en origen por parte del comercio minorista.
(12) No será necesario señalar aquí que el fomento de los MM.MM no es
posible realizarlo sólo desde MERCASA, sin el concurso de las distintas
administraciones públicas desde sus respectivos campos competenciales. Y
tampoco en que esa actividad de fomento no será suficiente para "aislar" al
pequeño comercio de las consecuencias del proceso de transformación del
comercio minorista, proceso inevitable y en tantas cosas conveniente.
(13) No queremos insistir más ahora en este extremo. Basten las carencias
de información ya señaladas.
(14) SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO (1989): Centros Comercia-
les y Mercados Minoristas. Informe y Directorio. Ministerio de Economía y
Hacienda. Madrid. La mayor parte de los datos de este apartado se han
tomado de esta publicación, excepto cuando se indica otra fuente.
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El sector de productos de limpieza
para el hogar parece haber entrado
en una dinámica inquietante, que

se concreta en un moderado, pero sos-
tenido, aumento de sus ventas en volu-
men, acompañado de una tendencia
contraria, a la baja, en el valor total de
esas ventas, debido en gran parte a la
práctica congelación de los precios que
se prolonga ya desde hace hasta ocho y
diez años en muchos productos.

Los resultados completos de 1995,
cuando el volumen del mercado creció
un 1,5% y el valor de los productos
vendidos descendió un 3%, dispararon
la alarma en ese sentido entre las
empresas del sector, que esperan a
conocer el balance de 1996 para con-
firmar o no el mantenimiento de ese
escenario preocupante. Un balance
éste último que, en todo caso, debería
reflejar ya las medidas de choque apli-
cadas por las empresas del sector en
1996: elevación de precios de algunos
de sus productos y un drástico recorte
de sus gastos en publicidad.

UN MERCADO 
MUY CONCENTRADO

El mercado español de productos para
la limpieza del hogar –que en este artí-
culo abarca a los segmentos de  deter-
gentes, suavizantes, lavavajillas, limpia-
hogares y lejías– está muy concentrado
en un reducido número de empresas, la
mayoría multinacionales, que desarro-
llan una gran actividad publicitaria y de
marketing, y en él compiten gran varie-
dad de marcas y formatos de paquetes.
Esta podría ser, en síntesis, una radio-
grafía de este sector, cuyos productos
son comprados por todo tipo de consu-
midores, preferentemente mujeres.

En este mercado, altamente mar-
quista, las enseñas se pueden dividir en
tres grupos: nacionales, segundas y de
distribuidor. Las primeras tienen un
nombre comercial conocido, realizan
grandes campañas de publicidad en
prensa, radio y televisión; y tienen un
precio de venta muy alto respecto a las
restantes marcas. 

Las segundas tienen nombres
comerciales no conocidos, no suelen
realizar inversiones publicitarias y sus
precios son mucho más bajos que los
productos de enseñas nacionales.

Por último, están las marcas de dis-
tribuidor, conocidas como marcas
blancas, y que se comercializan bajo el
nombre del establecimiento donde se
venden. No realizan ningún tipo de
campaña publicitaria, salvo las que
promocionan el nombre genérico del
establecimiento, y sus precios son tam-
bién bajos. No todas las tiendas venden
marcas con su nombre. Solo los hiper-
mercados y supermercados las comer-
cializan.

INFLUENCIA DE LA MARCA

Un datos curioso dentro de este merca-
do es la competencia entre las marcas
nacionales y las segundas, fabricadas a
veces por las mismas empresas de las
marcas nacionales, con el objetivo de
competir directamente con las enseñas
de distribuidor o cubrir capacidad pro-
ductiva. Este fenómeno es muy impor-
tante en mercados en fase de madurez,
como el que nos ocupa, en los que las
tecnologías están al alcance de la
mayoría de los fabricantes.

Otra de las singularidades de este
sector es que sean precisamente las
marcas más caras, las nacionales, las
que dominan claramente el mercado.
La explicación para que los consumi-
dores estén dispuestos a comprar estas
marcas pagando un precio que, sobre
la media, es un 35% superior al de las
demás variedades debe ser, forzosa-
mente, que la calidad percibida sea dis-
tinta. Este argumento justificaría las
enormes cantidades de dinero que las
enseñas nacionales gastan en publici-

PRODUCTOS PARA LA LIMPIEZA DEL HOGAR

MAS VENTAS. MENOR VALOR
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dad, y que las lleva a situarse entre las
primeras en el ranking nacional de
empresas anunciantes año tras año.

CANALES DE DISTRIBUCION

Respecto a los canales de distribución
de los productos de limpieza para el
hogar, hipermercados y supermercados
se llevan la palma, siendo los principa-
les puntos de venta. Por su parte, el
canal de droguería-perfumería mantie-
ne una cuota entre el 6 y el 14%
dependiendo de cada producto especí-
fico. El hipermercado es el punto de
venta más barato, y el reino de las ofer-
tas, lo que ha dejado a los fabricantes
que quieren posicionar sus productos
en los lineales del híper con un peque-
ño, a veces insignificante margen de
beneficios. En cuanto a las ventas por
zonas geográficas, Andalucía y Levante
absorben una media del 35-40 de las
compras del sector.

DETERGENTES.
EL PROBLEMA SON LOS PRECIOS 

La facturación del segmento de deter-
gentes aporta cerca de un 48% del total
de los productos de limpieza, con datos
de 1995, un año en el que las ventas de
estos productos crecieron un 5% en

volumen, pese a lo cual el valor de las
mismas disminuyó cerca del 8,5%. Así,
frente a las 425.000 toneladas de deter-
gentes que se vendieron en nuestro país
durante 1994, (un 4% más que en
1993), en 1995 las ventas ascendieron
a 445.000 toneladas.

Sin embargo, y en términos moneta-
rios, la facturación del sector pasó de
los 96.000 millones de pesetas de 1994
a 88.000 millones de pesetas en 1995.
Los fabricantes consideran lógica esta
evolución, si se tiene en cuenta lo ajus-
tado de los precios durante los últimos
años, y que incluso cayeron a princi-
pios de 1995.

Los fabricantes se quejan de que los
precios de los detergentes en España
son un 20% más baratos que en el resto
de los países europeos. Este hecho está
produciendo en la práctica un cierto
estrangulamiento en las facturaciones
de los principales grupos, que se están
viendo obligados a seguir esta política
de precios si quieren ser competitivos y
pretenden aumentar sus ventas.

DE VUELTA A LA TRADICION

La evolución más reciente del mercado
muestra una vuelta de la demanda
hacia los detergentes tradicionales en
polvo, en perjuicio de los concentra-

dos, en tanto que los otros tipos (líqui-
dos, alta espuma para lavar a mano y
específicos para prendas delicadas)
mantienen sus ventas.

La explicación a este cambio puede
estar en la pérdida del poder adquisiti-
vo del consumidor, que se ha decanta-
do por los tamaños "de toda la vida",
(entre tres y cuatro kilos) con un mayor
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NOTAS: Datos de 1995.

* Se contemplan los sectores de tipo más genérico.

FUENTE: ALIMARKET.

GRAFICO Nº 1

REPARTO DEL MERCADO ESPAÑOL DE LIMPIEZA
POR SECTORES *

VOLUMEN
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MARCA VALOR VOLUMEN

ARIEL 24,5 20,0
(PROCTER & GAMBLE)

SKIP 12,0 11,0
(LEVER)

WIPP 12,0 11,0
(HENKEL IBERICA)

COLON 10,0 12,0
(CAMP-BENCKISER)

ELENA 9,5 12,0
(CAMP-BENCKISER)

DIXAN 7,0 6,0
(HENKEL IBERICA)

LUZIL 6,0 6,0
(LEVER)

DASH 5,0 5,5
(PROCTER & GAMBLE)

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

CUADRO Nº 1

PRINCIPALES MARCAS 
DE DETERGENTES
CUOTAS DE MERCADO EN %

TIPO VALOR VOLUMEN

NORMAL 65 77

CONCENTRADO 18 12

LIQUIDOS 2 2

ALTA ESPUMA 4 2,5

PRENDAS DELICADAS 11 6,5

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

CUADRO Nº 2

SEGMENTACION DEL 
MERCADO DE DETERGENTES 
POR TIPOS DE PRODUCTOS
CUOTAS DE MERCADO EN %



contenido de producto y más baratos,
frente a los concentrados (unos 2 kilos).

En cuanto a los puntos de venta, las
grandes superficies absorben el 42% de
las ventas totales, seguidas por los
supermercados con el 38%. El resto se
reparte entre tiendas minoristas y cade-
nas especializadas.

ARIEL, MARCA LIDER

Ariel continua liderando holgadamente
el sector, con una cuota de mercado
del 20%, seguido por Colón y Elena, de
Camp-Benckiser, ambos con un 12%
del mercado. Skip, una de las "gran-
des", se ha visto perjudicada por la
fuerte competencia entre marcas, des-
cendiendo hasta el cuarto puesto del
ranking por volumen, aunque en térmi-
nos de facturación se sitúa en segunda
posición.

Ariel, de Procter & Gamble, es una
de las marcas más dinámicas del mer-

cado, diferenciándose del resto por el
gran esfuerzo en investigación y desa-
rrollo de nuevos productos. Así, el clá-
sico Ariel ha sido totalmente reformula-
do, introduciéndose una nueva varie-
dad "anti-bolitas". 

Lever, por su parte, presentaba
durante la primavera de 1995 "Skip
Acción Total", sustituto del malogrado
"Skip Poder". Entre las marcas naciona-
les, cabe destacar el relanzamiento de
Puntomatic, el producto más emblemá-
tico de la empresa Persán.

SUAVIZANTES, EN POSITIVO

El segmento de suavizantes atraviesa
un momento francamente positivo. Sus
ventas totales aumentaron en 1995 un
6%, hasta 30.000 millones de pesetas,
con un volumen de 300.000 toneladas,
un 5,5% más respecto al ejercicio
anterior. Del total vendido en volu-
men, el 86% correspondió a los suavi-
zantes convencionales, y el resto a los
concentrados, que crecieron un 9,6%.

Además, las principales marcas de
suavizantes han incrementado signifi-
cativamente sus referencias, lo que ha
provocado una mayor penetración de
productos netamente nacionales. 

Flor, de la empresa fabircante
Camp-Benckiser, sigue siendo una de
las marcas preferidas por el consumi-
dor, aunque en el ranking la enseña
líder es Mimosín, de Lever, con algo
más de un 20% de participación en el
mercado en términos de facturación.
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Camp-Benckiser sitúa su segunda
marca, Quanto, en posiciones de cabe-
za, con una cuota de mercado del
13,6%, seguida muy de cerca por Ver-
nel, con un 13,2% de cuota. En este
segmento de suavizantes, las marcas
blancas ocupan un importante lugar,
con un 11% de las ventas por volumen
y un 8% por facturación.

LAVAVAJILLAS. EL EFECTO FAIRY

Importantes cambios en el ranking de
marcas y fuerte guerra de precios. Esta
podría ser la característica principal del
segmento de lavavajillas, en donde pre-
dominan los concentrados. 

Este sector está formado por dos
tipos de productos diferentes: lavavaji-
llas a mano y a máquina. En el primero
las ventas sufrieron en 1995 un peque-
ño retroceso del 2% respecto al año
anterior, llegando a 205.000 toneladas,
con un valor global de 22.000 millones
de pesetas.

Durante años el mercado de los
lavavajillas a mano había sido liderado
por la marca Mistol, de Henkel. No en
vano, cuando se hablaba de lavar los
platos, siempre se hablaba del Mistol.
Este "fenómeno" dió un vuelco durante
1995, año en el que Fairy, de Procter &
Gamble, se situó a la cabeza del ran-
king. Además, esta marca ha sido la

causante directa de que se estén impo-
niendo los concentrados en este merca-
do, que ya acaparan más del 20% de
las ventas, incluida una reciente pre-
sentación de Mistol en este segmento.

La marca de Procter & Gamble con-
siguió en 1995 un 30% del mercado
global, superando el 29% conseguido
por Mistol. No obstante, si se suman las
participaciones en este mercado de las
otras dos marcas de Henkel –Conejo,
con un 5,5%; y Wipp, con un 1,5%–, la
cuota de este fabricante alcanza más
del 35%, situándose como líder.

Respecto a los productos para lavar
a máquina, la primera posición es para
Calgonit, de Camp-Benckiser, con una
cuota de mercado que alcanza el 70%,
a pesar de tener un precio muy superior
a la media. La segunda marca es Fairy,
muy por debajo aunque va ganando
posiciones, con un 14,5% de cuota;
mientras que a bastante distancia se
sitúan Sun, de Lever, y Bigic, la segun-
da marca de Procter & Gamble.

El mercado de los lavavajillas a
máquina, que mantiene una mayor
estabilidad que otros segmentos, tiene
unas ventas en torno a las 16.000 tone-
ladas y un valor que supera los 5.500
millones de pesetas (datos de 1995).

En cuanto a los canales de distribu-
ción de lavavajillas, los hipermercados
y supermercados son los dos canales

favoritos para la compra de la mayor
parte de este tipo de productos, con
porcentajes algo superiores al 30% y
una clara tendencia al alza. 

Por su parte, en los autoservicios se
realizan en 13% de las ventas totales de
lavavajillas, mientras que un 12% se
distribuye a través de las droguerías
especializadas. Respecto a los estable-
cimientos tradicionales, éstos, como
ocurre en otros mercados, van perdien-
do terreno paulatinamente, y no se
espera que vuelvan a alcanzar las cuo-
tas de ventas de años anteriores.
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NOTAS: Datos de 1995.

FUENTE: ALIMARKET.

GRAFICO Nº 2

PRINCIPALES MARCAS DE SUAVIZANTES
CUOTAS DE MERCADO EN %
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MARCA VALOR

FAIRY 30,5
(PROCTER & GAMBLE)

MISTOL 28,9
(HENKEL IBERICA)

CORAL 13,0
(CAMP-BENCKISER)

CONEJO 5,7
(HENKEL IBERICA)

FLOTA 4,9
(PERSAN)

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

CUADRO Nº 3

PRINCIPALES MARCAS 
DE LAVAVAJILLAS A MANO
CUOTAS DE MERCADO EN %

MARCA VALOR

CALGONIT 70,0
(CAMP-BENCKISER)

FAIRY 14,5
(PROCTER & GAMBLE)

SUN 4,7
(LEVER)

BIGIC 1,1
(PROCTER & GAMBLE)

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

CUADRO Nº 4

PRINCIPALES MARCAS DE 
LAVAVAJILLAS A MAQUINA
CUOTAS DE MERCADO EN %



LIMPIAHOGARES. 
GRAN DINAMISMO

Dentro del mercado de productos de
limpieza doméstica, el segmento de
limpiahogares mantiene un gran dina-
mismo durante los últimos años, con
unas ventas totales de 152.000 tonela-
das y un valor de unos 23.500 millones

de pesetas en 1995, lo que representa
crecimientos respectivos del 4,5% y el
1,3% respecto al año anterior. Aunque
la mayor parte de estas ventas corres-
ponden a los limpiadores generales (el
70% del volumen y el 42% del valor),
el consumidor se muestra cada vez más
exigente y demanda productos mucho
más sofisticados, con mayor poder de
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MARCA VALOR VOLUMEN

ESTRELLA 15,0 17,2
(HENKEL IBERICA)

TENN 16,0 15,0
(HENKEL IBERICA)

DON LIMPIO 13,7 10,2
(PROCTER & GAMBLE)

VIM 5,8 5,2
(LEVER)

AJAX 7,0 8,0
(COLGATE-PALMOLIVE)

XANPA 4,0 4,8
(COLGATE-PALMOLIVE)

NOTA: Datos de 1995.
FUENTE: Empresas consultadas.

CUADRO Nº 5

PRINCIPALES MARCAS 
DE LIMPIAHOGARES
CUOTAS DE MERCADO EN %



limpieza. De esta forma el mercado se
está abriendo cada vez más a produc-
tos específicos, que van incrementando
paulatinamente su cuota de mercado.

Los limpiahogares están constante-
mente renovando sus fórmulas, lo que
lleva implícito el lanzamiento de nue-
vos productos, sobre todo para estan-
cias muy determinadas, como cocina y
baño. El liderazgo por marcas sigue
ocupado por Estrella, de Henkel Ibéri-
ca, con un 17% de cuota de mercado y
un 15% del valor total. Por empresas,
Henkel Ibérica ocupa sin discusión la
primera posición ya que otra de sus
marcas, Tenn, es la segunda en el ran-
king de este segmento, con un 15% de
cuota de mercado, siendo la primera
marca por valor, un 16%.

Uno de los grandes éxitos recientes
de Henkel Ibérica ha sido el lanza-
miento de Tenn Cristales, limpiador
que anteriormente se comercializaba
con la marca Bref Cristales. 

También Procter & Gamble ha
ampliado su gama Don Limpio con
Don Limpio pH Neutro y Don Limpio
Spray con Lejía. Precisamnte, este pro-
ducto ha protagonizado uno de los

cambios recientes más significativos al
sustituir la denominación Mr. Proper,
enseña presente en nuestro país desde
principios de los años 80, y con un pro-
fundo activo marquista en la mente del
consumidor. Este cambio no ha merma-
do significativamente su cuota de mer-
cado, permaneciendo en el tercer pues-
to del ranking.

En cuanto a las novedades en la for-
mulación de productos, la más signifi-
cativa en el segmento de limpiahogares
ha venido de la mano de la división de
consumo de la multinacional 3M. Se
trata de su producto Scotch-Brite Vitro-
cerámicas, un limpiador específica-
mente formulado para la limpieza y el
cuidado de las placas vitrocerámicas,
un elemento de la cocina que se está
haciendo cada vez más presente en los
hogares españoles.

Respecto al mercado de limpiado-
res específicos para muebles y superfi-
cies más delicadas del hogar, agrupa-
dos en ceras y abrillantadores, hay que
destacar la evolución altamente positi-
va de las marcas Bonacera y Hechice-
ra, ambas de la firma española Thomil.
Estas enseñas están recortando distan-
cias frente a las marcas líderes, Alex y
Paso, de Henkel Ibérica.

LEJIAS. SEGMENTO EN DESCENSO

El segmento de lejías tiene unas ventas
anuales de unas 330.000 toneladas por
un valor estimado de 21.000 millones
de pesetas. La incorporación de las
nuevas lejías "dos en uno", la nota más
importante de este mercado en los últi-
mos años, ha provocado el incremento
de las ventas de las lejías blancas, uno
de los tres segmentos que, junto con las
lejías amarillas y aditivos para la ropa
de color, conforman este sector.

Las lejías blancas representan un
45% del mercado total, y siguen en
ascenso, aunque las lejías amarillas
continúan ocupando la primera posi-
ción con un 52% en 1995. 
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MARCA VALOR VOLUMEN

NEUTREX 24 17,0
(HENKEL IBERICA)

CONEJO 15 11,5
(HENKEL IBERICA)

ACE 15 11,0
(PROCTER & GAMBLE)

NEOCLOR 2 2,5
(MERIDIONAL DE LIMPIEZAS)

BLANCOR 1 1,2
(HENKEL IBERICA)

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

CUADRO Nº 6

PRINCIPALES MARCAS DE LEJIAS
CUOTAS DE MERCADO EN %



Por último, los productos para prendas de color, formados
por aditivos que actúan como la lejía y se especializan en el
lavado de la ropa de color, mantienen una cuota de mercado
próxima al 4%.

EL AVANCE DE ACE

Analizando el cuadro de primeras marcas en los segmentos de
lejías blancas y amarillas, éste no muestra grandes variaciones
en los últimos años. La mayor novedad es la clara tendencia
alcista de Ace, de Procter & Gamble, que ha conseguido
hacerse con el 11% del mercado en sólo dos años, ocupando
la tercera posición del ranking.

Henkel Ibérica todavía sigue acaparando gran parte de las
ventas, gracias a sus dos productos en este segmento, Neutrex
y Conejo. La primera absorbe el 17% del mercado, mientras
que Conejo se sitúa en segunda posición, con una cuota de
mercado del 11,5%. Meridional de Limpiezas consigue aupar a
su enseña Neoclor a la cuarta plaza, mientras que otra de las
marcas de Henkel Ibérica, Blancol, se sitúa en quinta posición
con un 1,2% del mercado.

Señalar que las marcas blancas, o marcas de distribución,
consiguieron en 1995 una cuota del 18% en volumen y del
15% en valor.

Por lo que respecta a la distribución por canales, el super-
mercado de pequeñas dimensiones constituye el tipo de esta-
blecimiento donde se vende más lejía, con cerca de un 25%
del total, sin que se hayan producido variaciones respecto al
año anterior. Tras este canal se sitúa el hipermercado, por enci-
ma ya del 17% del mercado. Rozando los registros de los
hipermercados se encuentran las tiendas tradicionales, con una
cuota proóximo a 18%. Las droguerías especializadas, por su
parte, canalizan el 16% de las ventas, mientras que los autoser-
vicios alcanzan una cuota del 13%. El gran supermercado es el
canal donde las lejías encuentran menor salida, tan sólo un
11% del mercado. ❑

IRENE HERRANZ
Periodista
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El simple análisis de
las cuotas de merca-
do y los precios de

las marcas que compiten
en un mercado, así como
su evolución en el tiem-
po, pueden proporcionar-
nos información relevante
sobre aspectos clave de la
competencia entre mar-
cas y del comportamiento
de los consumidores. En
este artículo, a partir del
estudio de un mercado,
el de los detergentes, se
obtendrán evidencias
empíricas de algunos
interesantes y paradójicos
fenómenos de marketing,
en particular del poder
de la publicidad en la
diferenciación de pro-
ductos básicamente
homogéneos y de la sor-
prendente resistencia de
los consumidores a adop-
tar ciertas innovaciones
en los productos.

El mercado que vamos a estudiar es
el de los detergentes domésticos para
ropa normal, en polvo y para lavadoras
automáticas en la ciudad de Barcelona
y su área metropolitana, en base a un
trabajo de campo realizado durante los
años 1992 y 1993. Cumple las condi-
ciones que se le exigen a un mercado
para considerarlo bien definido, según
Lafuente (1987): un conjunto de pro-
ductos que satisfacen una misma nece-
sidad, con una tecnología similar, en
una zona geográfica bien delimitada y
en un período de tiempo concreto. 

El mercado de los detergentes está
dominado por unas pocas empresas, en
su mayoría multinacionales, soporta

una intensa actividad de marketing, y
en él compiten una gran variedad de
marcas y formatos de paquetes. Por la
parte de la demanda, el producto es
comprado por todo tipo de consumido-
res, con una frecuencia media de alre-
dedor de 8 compras al año. 

En este mercado viven cerca de 4
millones de personas y se consume el
11% de total del mercado español. En
el período de tiempo considerado en
este estudio, el consumo total de deter-
gente está estancado, aunque hay
variaciones importantes de la demanda
entre las diferentes marcas.

En este mercado tienen lugar dos
fenómenos interesantes a los que ya
hemos hecho referencia. Uno es que, a

pesar de que la calidad
real de las distintas mar-
cas es muy semejante,
como lo prueban análisis
realizados por diferentes
asociaciones de consu-
midores (análisis apare-
cidos en diferentes
números de las revistas
OCU-Compra Maestra,
Ciudadano y Eroski), las
marcas más caras tienen
una demanda muy supe-
rior a las marcas más
baratas, algo que no
parece concordar con
las enseñanzas de la teo-
ría económica. 

Otro es que se pro-
duce una sustitución
parcial del formato clási-
co de paquete, en torno
a 4 Kg., por uno nuevo
concentrado de menor
tamaño, en torno a 2 Kg.
Dadas las ventajas apa-
rentes de este último (de

reducción de costes de fabricación para
los fabricantes y de manipulado, alma-
cenaje y transporte para fabricantes,
distribuidores y consumidores) y que,
según anuncian los propios fabricantes
y corroboran los mencionados análisis
de las asociaciones de consumidores,
ambos paquetes sirven para la misma
cantidad de lavados, ¿por qué esa susti-
tución no es total y los paquetes de 4
Kg. desaparecen del mercado?. 

La identificación de esos fenóme-
nos, la de otros relativos a la dinámica
de la competencia y sus respuestas,
podemos obtenerlas analizando las
cuotas de mercado y los precios de las
marcas de detergentes, así como su
evolución temporal.

LOS MERCADOS Y SUS PARADOJAS

EL CASO DE LOS DETERGENTES DOMESTICOS

■ JOSE JAVIER CEBOLLADA CALVO Y M. SANDRA CAVERO BRUJULA



AGRUPACION DE LAS MARCAS

Los datos utilizados en este trabajo pro-
vienen del panel de hogares españoles
de Dympanel. El conjunto de elección
de detergentes de los consumidores
está formado por 77 elementos, que
difieren en la marca comercial y en el
tamaño o formato del paquete. Hay
más de 30 marcas comerciales y los
formatos van desde los 0,25 hasta los 6
Kg., pudiéndose encontrar una misma
marca en diferentes formatos. Sin
embargo, la cuota de mercado está
concentrada en unas pocas marcas y en
dos de los formatos, concentración que
es frecuente en este tipo de productos.
En concreto, la marca líder posee una
cuota del 20% y entre las cinco más
vendidas superan el 50% de las ventas.
El 40% de las compras son de formatos
de alrededor de 2 Kg., el 50% de alre-
dedor de 4 Kg. y el resto de otros.

Debido a que el gran número de
alternativas del conjunto de elección
dificulta el análisis y a nuestro interés
por analizar grupos de marcas con
características comunes más que mar-
cas individuales, vamos a agrupar las
alternativas de elección bajo una doble
dimensión, tipo de marca comercial y
formato del paquete. 

Las marcas de detergentes pueden
dividirse en tres tipos: nacionales,
segundas y de distribuidor. Las primeras
tienen un nombre comercial conocido,
realizan intensas campañas publicita-
rias en medios de comunicación social
y su precio de venta es alto. Las segun-

das tienen nombres comerciales no
conocidos, no realizan inversiones
publicitarias de ningún tipo y sus pre-
cios están situados en la parte baja de
la gama del mercado. Las terceras se
comercializan bajo el nombre comer-
cial del establecimiento donde se ven-
den, no realizan campañas publicitarias
(salvo las que promocionan el nombre
del establecimiento) y sus precios son
también bajos. 

No todas las tiendas venden marcas
con su nombre: solo los super y los
hipermercados las comercializan
(diversos autores han estudiado las
razones por las que los detallistas crean
marcas de distribuidor, entre otros
Mills, 1995 o Cavero, 1996). Distingui-
remos entre marcas de hipermercado y
supermercado, con el objeto de com-
probar si ambas juegan o no el mismo
papel competitivo.

El interés por analizar el comporta-
miento de los distintos tipos de marcas
viene dado por la importancia que en
los últimos años ha cobrado el análisis
del crecimiento de las marcas de distri-
buidor y cómo este hecho afecta a las
marcas nacionales establecidas (ver,
por ejemplo, San Juan, 1995, o Hock,
1996). Al mismo tiempo, compiten en
el mercado las marcas segundas, a
veces fabricadas por los mismos fabri-
cantes de las marcas nacionales y con
el objetivo de competir directamente
con las marcas de distribuidor o cubrir
capacidad productiva. Estos fenómenos
son incluso más importantes en merca-
dos en fase de madurez, como el que

nos ocupa, en los que las tecnologías
están al alcance de la mayoría los fabri-
cantes. En este análisis intentaremos
añadir más luz en este tema.

Por otro lado, en el mercado coe-
xisten formatos de distintos tamaños,
fundamentalmente de 2 y 4 Kg., que
muestran comportamientos competiti-
vos distintos, como veremos más ade-
lante (dejaremos fuera los paquetes de
otros tamaños). Por tanto, agrupando
las alternativas según el tipo de marca
comercial y según el formato del
paquete, obtenemos 8 grupos o varie-
dades de marcas.

DESCRIPCION DE LAS CUOTAS 
Y PRECIOS DE LAS VARIEDADES

En el cuadro nº 1 se muestra la cuota
de mercado y el precio medio por
paquete de los formatos de 2 y 4 Kg. y
de los 4 tipos de marca (el precio de
ambos formatos es comparable por
paquete y no por Kg., ya que el número
de dosis de lavado que proporcionan es
el mismo). Se observa que el precio del
paquete de 2 Kg. es ligeramente mayor
que el de 4 Kg. 

El precio de las marcas nacionales
es aproximadamente un 25% superior
al de los otros tres tipos de marcas, que
tienen entre sí precios similares. Res-
pecto a la cuota, la del formato de 4
Kg. es ligeramente superior a la de 2
Kg. y entre tipos de marcas el dominio
corresponde claramente a las naciona-
les que tienen el 79% de la cuota,
seguidas de las de distribuidor y de las
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2 KILOS 4 KILOS TOTAL
INDICE INDICE INDICE

CUOTA SOBRE PRECIO CUOTA SOBRE PRECIO CUOTA SOBRE PRECIO
% PRECIO MEDIO MEDIO = 100 % PRECIO MEDIO MEDIO = 100 % PRECIO MEDIO MEDIO = 100

SEGUNDAS 2,3 636,0 90,7 5,5 528,7 75,4 7,8 564,3 80,4

NACIONALES 36,9 747,8 106,6 42,4 722,9 103,1 79,4 737,8 105,2

HIPER 0,7 508,1 72,4 1,9 570,8 81,4 2,6 556,0 79,3

SUPER 4,3 527,2 75,2 5,7 582,3 83,0 10,2 558,7 79,6

TOTAL 46,0 718,2 102,4 54,2 686,6 97,9 100,0 701,3 100,0

CUADRO Nº 1

CUOTA DE MERCADO Y PRECIO MEDIO DEL PAQUETE 
DE DETERGENTE DOMESTICO POR FORMATOS Y TIPO DE MARCA



marcas segundas. De entre las marcas
de distribuidor, las de supermercado
superan claramente a las de hipermer-
cado (10,2 frente a 2,6%).

Para cada tipo de marca, la cuota
en 4 Kg. es superior a la de 2 Kg. En las
nacionales y en las de supermercado la
diferencia es pequeña, mientras que en
las segundas y en las de hiper es del
doble. Respecto a los precios, mientras
que en las marcas nacionales y en las
segundas el formato de 4 Kg. es más

barato (en las segundas considerable-
mente: un 15% de diferencia), en las de
distribuidor lo es el de 2 Kg. Esta dife-
rencia de precios parece indicar que las
marcas de distribuidor, o bien quieren
competir de forma más agresiva en el
formato de 2 Kg. que en el de 4, o bien
su posición competitiva es más débil y
la intentan compensar con un precio
menor. En cambio, las marcas segundas
parecen apostar claramente por el clá-
sico formato de 4 Kg., donde tienen

una cuota de mercado doble y un pre-
cio medio un 27% inferior que en 2 Kg.

EVOLUCION TEMPORAL

Si nos fijamos en la evolución de los
mismos datos diferenciando entre los
cuatro semestres del periodo del estu-
dio, observaremos otros aspectos inte-
resantes. Como se refleja en el gráfico
nº 1, aunque el consumo de deter-
gentes se ha mantenido estable a lo

largo del tiempo, los paquetes de 2 Kg.
han aumentado considerablemente la
cuota –un 42%– mientras que los de 4
Kg. la han disminuido en un 27%.
Como los demás formatos han variado
muy poco, puede concluirse que se ha
producido una clara sustitución del for-
mato de 4 por el de 2 Kg. 

En cuanto a los precios (datos sin
deflactar), disminuyeron tanto en los
paquetes de 4 Kg. como los de 2 Kg.,
aunque más en los últimos. 

Esto supone que el diferencial de
precios existente entre ambos formatos
al comienzo del período (8,5%), prácti-
camente desapareció al final del mismo
(1,4%) (ver gráfico nº 2).

El hecho de que la sustitución del
formato de 4 por el de 2 Kg. es fuerte al
principio del período pero se detiene al
final parece indicar que hay una resis-
tencia de los consumidores al cambio
de tamaño de paquete. Dadas las ven-
tajas ya mencionadas del formato con-

centrado frente al clásico para todos los
agentes, surgen dos explicaciones dife-
rentes a la no desaparición del formato
de 4 Kg.: bien que la diferencia de pre-
cios entre ambos formatos es suficiente
como para no compensar esas ventajas
e impedir que crezca su demanda, o
bien que los consumidores no acaban
de creerse que ambos formatos sirven
para lavar la misma cantidad de ropa. 

Lo primero explicaría que los pre-
cios de los paquetes de 2 Kg. conver-
gieran paulatinamente con los de 4 Kg.
Pero dado que ni aún así se logra aca-
bar con el formato grande, parece que
esa "preferencia por la cantidad de
polvo" existe y que la innovación en el
producto, el detergente concentrado,
presenta cierta resistencia en el merca-
do. Este argumento está apoyado por el
hecho de que existe una cierta relación
entre la edad de los consumidores y la
preferencia por uno u otro formato. Los
más jóvenes, tradicionalmente más
innovadores, muestran una preferencia
significativa por el de 2 Kg. mientras
que los más mayores, menos innovado-
res, la muestran por el de 4 Kg., como
se demuestra en un cruce entre ambas
variables.

Por otro lado, el análisis de las cuo-
tas de cada una de las variedades (gráfi-
co nº 3) muestra que todas la de 4 Kg.
perdieron cuota, excepto las marcas
segundas en el último semestre y que
todas las variedades de 2 Kg. la gana-
ron. Todas las variaciones se produ-
jeron de manera más acusada entre el
1º y 2º semestre.

Para analizar mejor la evolución de
las cuotas y de los precios por tipo de
marca, es conveniente separarlas por
formato. Dentro del formato de 2 Kg.,
son las marcas nacionales las que más
aumentan las ventas al principio del
período, ralentizando después su creci-
miento (gráfico nº 4). Esto podría indi-
car que el tirón en los paquetes de 2
Kg. se debió en principio a estas marcas
siendo posteriormente aprovechado por
los demás tipos, que aumentaron más
que las nacionales en este formato. La
anterior afirmación puede verse más
claramente en el gráfico nº 5, en el que
están representadas las cuotas de mer-
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ESTUDIO SOBRE COMPRAS, PRECIOS MEDIOS Y CUOTAS DE MERCADO DE LOS DETERGENTES POR FORMATOS
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cado de los tipos de marca en el forma-
to de 2 Kg., donde se observa que las
nacionales pierden cuota continuamen-
te y los demás tipos van ganando. Den-
tro del formato de 4 Kg., la tendencia
general de las variedades es de pérdida
de ventas, excepto las marcas segundas
(ver gráfico nº 6). Observando las cuo-
tas en este formato (gráfico nº 7), las
que más resisten son las marcas
nacionales, mientras que las de super-
mercado pierden cuota constantemente
a lo largo del período y las de hipemer-
cado la pierden en el último semestre.
Las segundas, en cambio, pierden al
principio, luego se mantienen y aumen-
tan considerablemente al final.

La observación de los precios por
variedades (gráficos nº 8 y 9) nos mues-
tra que éstos disminuyen en ambos for-
matos y en todos los tipos de marca,
con dos excepciones: las marcas de
hipermercado de 2 Kg., en el último
semestre del período, y las marcas
segundas de 4 Kg. a lo largo de los dos
años. Esta última variedad pasó de ser
la más barata del mercado (un 25%
menos que las marcas de distribuidor
en el mismo tamaño de paquete) a ser
más cara que las marcas de distribuidor
en cualquiera de los dos formatos
aumentando su precio en un 28%.

De los análisis previos, se deduce
que fueron las marcas de distribuidor,
sobre todo las de supermercado, las
que más rápida y decididamente cam-
biaron del formato de 4 al de 2 Kg. 

Esto se observa en que sus cuotas
son las que más crecen en 2 Kg. y las
que más decrecen en 4 Kg. Además, al
contrario de lo que sucede en las mar-
cas segundas y en las nacionales, los
precios en las marcas de distribuidor
son más bajos en el formato de 2 que

en el de 4 Kg. Las nacionales, que apa-
rentemente se iniciaron con fuerza en
el formato de 2 Kg., perdieron cuota en
este formato y se mantuvieron en el de
4, quizá por temor a perder posición
competitiva global frente a las marcas
de distribuidor. 

Las marcas segundas mostraron un
comportamiento curioso en el formato
de 4 Kg.: subieron su precio considera-
blemente y a pesar de ello mantuvieron
e incluso aumentaron sus ventas en la
mitad y al final del período, coincidien-
do con el aparente abandono del for-
mato de 4 Kg. por parte de las marcas
de distribuidor. Es como si a las marcas
segundas les desapareciera el competi-
dor más cercano en 4 Kg. y se encon-
trasen con la posibilidad de aumentar
su precio y sus ventas a la vez.

De lo anterior se puede desprender
que fueron las marcas nacionales las
que iniciaron el cambio de 4 a 2 Kg.
pero al ver que las de distribuidor bus-
caban posiciones en éste, no quisieron
abandonar el antiguo. Las marcas de
distribuidor mejoraron claramente su
posición en el formato de 2 Kg., per-
diendo cuota en el de 4 y las marcas
segundas mejoraron en ambos. Por
tanto, las marcas nacionales sufrieron
una pérdida de cuota de mercado
durante el proceso de introducción de

los paquetes concentrados (sobre todo
en estos paquetes, a pesar de que fue-
ron las que empezaron a comerciali-
zarlos) frente al resto de marcas. Así
pues, si lo que pretendían era desban-
car a las marcas con menos importan-
cia en el mercado los resultados que
obtuvieron fueron los contrarios.

CONCLUSIONES

Hemos visto que las 77 alternativas que
los consumidores eligen en el mercado
pueden agruparse en 8 variedades bajo
la doble dimensión del formato o tama-
ño del paquete y del tipo de marca
comercial. Un aspecto curioso es que,
a pesar de que las diferencias en la
calidad real entre las marcas no son
altas, según informan análisis realiza-
dos por diversas asociaciones de con-
sumidores, los precios y las cuotas de
las 8 variedades son muy diversos. 

Todavía es más curioso el que sean
precisamente las marcas más caras, las
nacionales, las que dominan claramen-
te el mercado. La explicación para que
los consumidores estén dispuestos a
comprar estas marcas pagando un pre-
cio que, en media, es un 30% superior
al de las demás variedades, debe ser,
forzosamente, que la calidad percibida
es distinta. Este argumento justificaría
las enormes cantidades que las marcas
nacionales gastan en publicidad, y que
las lleva a situarse entre las primeras en
el ranking nacional de empresas anun-
ciantes.

Otro fenómeno interesante es que
en el mercado está teniendo lugar una
sustitución del formato clásico de 4 Kg.
por el más pequeño y concentrado de 2
Kg. La situación es iniciada por las mar-
cas nacionales, que posteriormente se
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frenan y son relevadas en parte por las
de distribuidor, mientras las marcas
segundas aumentan cuota en ambos
formatos. Esta sustitución es muy fuerte
al principio del período pero se ralenti-
za hasta casi detenerse al final. Sería
interesante estudiar más profundamente
cuales son las causas que impiden que
el formato clásico desaparezca, dadas
las aparentemente evidentes ventajas
del formato nuevo y teniendo en cuen-
ta que durante los dos años analizados
las inversiones publicitarias en el mer-
cado fueron dirigidas, de forma casi
exclusiva, a promocionar el formato
concentrado (según datos de la empre-
sa INFOADIX). Un argumento que
podía explicarlo, el mayor precio del
formato pequeño (teniendo en cuenta
que ambos formatos permiten lavar la
misma cantidad de ropa, como se indi-
ca en los propios paquetes), pierde
fuerza cuando se observa que a pesar
de que el precio de las dos variedades
acaba convergiendo, el formato clásico
se mantiene con fuerza en el mercado. 

Otro argumento alternativo, a falta
de un mayor conocimiento del merca-
do, es que los consumidores no acaban
de creerse que un paquete de 2 Kg.
pueda lavar tanto como uno de 4, algo
que está apoyado por el hecho de que
son los consumidores de más edad los
que menos aceptan el formato de 2 Kg.
Parece pues que, si bien la publicidad
puede convencer a los consumidores
de que las marcas nacionales son mejo-
res que las demás, no los ha podido
convencer de que el paquete de 2 Kg.

proporciona las mismas dosis de lavado
que el de 4 Kg.

Otro aspecto interesante es que
todas las variedades disminuyen los
precios, excepto las marcas segundas
de 4 Kg., que pasan de ser las más
baratas del mercado a venderse a un
precio superior a de las de distribuidor.
A pesar de ello logran mantener e
incluso aumentar la cuota de mercado,
lo que se explica por el hecho de que
al dedicarse las marcas de distribuidor
al formato de 2 Kg. y abandonar relati-

vamente el de 4, las marcas segundas
se quedaron en este último sin compe-
tencia directa: dado que su diferencial
de precio con las nacionales era muy
alto, parece que tenían margen sufi-
ciente para aumentarlo sin por ello
perder cuota de mercado.

En resumen, con este trabajo se
muestran cuatro fenómenos intere-
santes para el marketing y la compe-
tencia en los mercados:

• El gran poder de la publicidad en
la diferenciación de un producto relati-
vamente homogéneo.

• En segundo lugar que, a veces,
las innovaciones en el producto no tie-
nen el éxito que cabría esperar y que
los factores psicológicos priman sobre
los estrictamente económicos.

• En tercer lugar, que no siempre
ocurre que "a río revuelto ganancia de
pescadores": en el período analizado,
en el que el mercado pasa por una
situación de desequilibrio, son las mar-
cas más débiles las que salen más
beneficiadas.

• En cuarto y último lugar, cómo un
conjunto de marcas desconocidas pue-
den desafiar las leyes más básicas y ele-
mentales de la economía, aumentando
precio y cuota de mercado simultánea-
mente, cuando ocurren en el mercado
movimientos competitivos entre seg-
mentos de mercado. ❑
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En relativamente pocos
años, el consumo en Es-
paña ha experimentado

un cambio sustancial. En ape-
nas medio siglo, la sociedad
ha pasado de la malnutrición,
incluso del hambre, a un esta-
do de abundancia. Paralela-
mente, y todavía en un período
más corto de tiempo, se han
desarrollado las estructuras
generales del consumo, se
han conformado las asociacio-
nes y se ha aprendido a valo-
rar y a exigir la calidad y las
prestaciones, en función de
los derechos que todo contra-
to de compraventa comporta.

Hasta finales de los años
cincuenta, en que se publicó
en España una disposición
(Decreto-Ley) de Liberaliza-
ción Económica, los precios
de casi todos los productos,
los más necesarios, y muchos
de consumo ocasional o sun-
tuario, estaban sujetos en sus
cotizaciones a la aprobación
de la Junta Superior de Pre-
cios. Entonces se comenzó a
hablar de consumo en base a
unos parámetros muy primiti-
vos: kilogramos, litro, adultera-
ción de la leche o el vino con
agua, del pan con salvado o
harina de cereales secunda-
rios, del aceite con otras gra-
sas, de la carne fresca por
congelada, etcétera; pero, en
cualquier caso, las reivindica-
ciones de los derechos de los consumidores se limita-
ban en la práctica al sector alimentario. Lógico, por
otra parte, porque era necesario dedicar más de la mi-
tad de los ingresos a la más elemental de las necesi-
dades del hombre: la comida.

El fraude era práctica relativamente frecuente en una
gran parte del sector alimentario español y todavía pa-
saron bastante años hasta que las autoridades, como
consecuencia del mal llamado “síndrome de la colza”,
organizaron eficazmente la defensa del consumidor, al
menos desde el punto de vista alimenticio, lo que dio
lugar a una gran concienciación de productores, in-

dustriales, comerciantes, con-
sumidores y medios de comu-
nicación; y, por lo tanto, a un
mercado mucho más limpio.

Este hecho y la entrada en
el entonces Mercado Común
supusieron un avance impor-
tante. Además, el sector ali-
mentario dejó de ser el único
que interesaba a los españo-
les, porque se había alcanza-
do un mejor nivel de vida y só-
lo una parte, cada vez propor-
cionalmente más pequeña, se
gasta en comer, en tanto que
aumentan los gastos en texti-
les, ocio, servicios, etcétera.

DEFENSA DE LOS
CONSUMIDORES

La legislación protectora de
los derechos de los consumi-
dores tuvo su cénit en la
Constitución y fue continuada
por la Ley General para la De-
fensa de los Consumidores y
Usuarios y por multitud de pie-
zas legales que han facilitado
que España alcance la mayo-
ría de edad en materia de
consumo. La Unión Europea,
las Cortes, el Gobierno, las
Comunidades Autónomas y
los Ayuntamientos han cons-
truido un marco jurídico en
cuanto a protección de los de-
rechos e intereses de los con-
sumidores, bien estructurado,
e incluso superior en su cali-

dad a la media comunitaria.
El mercado único ha dejado ver, sin embargo, que

los esfuerzos aún no han finalizado, que la libre circu-
lación de alimentos aún no es perfecta, que los países
recurren a medidas que dificultan la entrada de pro-
ductos competitivos, unas veces por razones dudosa-
mente sanitarias y otras por aplicación de medidas
más o menos tradicionales, basadas en razones “lógi-
cas”, o de aplicación general a través de los tiempos.

Un ejemplo de ello fue la normativa italiana que
prohibió el uso de glutamato monosódico en carnes no
sometidas a procesos de calentamiento, como son los

CONSUMO
ALIMENTARIO

ISMAEL DIAZ YUBERO
SECRETARIO GENERAL DEL

INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMO
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embutidos y jamones. La Comisión Europea tuvo que
recordar a Italia que, ya que el aditivo no planteaba
problema alguno para la salud, no estaba autorizada a
limitar la libre circulación de productos leal y legalmen-
te fabricados en cualquier Estado miembro.

Hay muchos más ejemplos proteccionistas, como el
alemán, que pretendía que sólo se pudiese importar
cerveza cuando se hiciese de acuerdo con sus nor-
mas de composición; o el francés, que limitaba la de-
nominación de pasta fresca para la que tuviese un pe-
ríodo de caducidad inferior a un determinado número
de días, etcétera.

Hay también algunos conceptos que no están defini-
dos comunitariamente o definiciones de los países
miembros que no son coincidentes, por lo que sucede
que una misma denominación sirve para productos
distintos según el país de origen o que dos productos
similares, prácticamente igua-
les, tienen nombres diferentes.

En todos los países existen
productos sin definir, escasa-
mente definidos, o que, aun te-
niendo definición, son de con-
sumo más o menos restringido
y no tienen cobertura comuni-
taria, con lo que la comerciali-
zación en los países de la ya
amplia Unión Europea encuen-
tra serias dificultades de circu-
lación. También se dan casos
de liberalidad en la entrada, en
tanto en cuanto las produccio-
nes nacionales no se ven afec-
tadas por las de procedencia
exterior; pero en caso de que
se produzca competencia, por
supuesto leal, los controles de
pesticidas o contaminantes se
hacen mucho más estrictos y
allí donde no es posible llegar
a las autoridades, las organiza-
ciones profesionales actúan
por su cuenta desestimulando
la libre circulación aun a costa
de que “incontrolados” realicen actos de vandalismo
que pueden llevar aparejada la destrucción de algún
que otro medio de transporte.

En determinados momentos se ha hablado de crear
una Agencia Europea para la Alimentación que reca-
base atribuciones que le permitieran que, además del
control de los alimentos que cada país lleva a efecto,
pudiese programar inspecciones y llevar a cabo ac-
tuaciones directas. 

Sin embargo, la Directiva 93/99/CEE, sobre medidas
adicionales al control oficial de los productos alimenti-
cios, prevé, en su artículo 5, el nombramiento de agen-

tes específicos a nivel comunitario “para que cooperen
con las autoridades competentes de los Estados
miembros en el control y la evaluación de la uniformi-
dad y de la eficacia de los sistemas oficiales de con-
trol de los productos alimenticios”. 

Es decir, se mantiene la competencia de los Estados
miembros, aunque basada en la asistencia mútua y en
la coordinación a nivel comunitario, lo que en la situa-
ción socio-político-económica actual, es más acorde
con la realidad del sector alimentario europeo, que un
sistema basado en el traspaso y concentración de las
competencias en una unidad central especializada en
la línea del “Food and Drug Administration” americano.

Es cierto que esta decisión hace más difíciles algu-
nas actuaciones tendentes a facilitar la libre circula-
ción de los productos y la seguridad de los consumi-
dores, pero no lo es menos que los problemas son

perfectamente obviables si se
aplican los principios de reco-
nocimiento mútuo que, respe-
tando la soberanía de los paí-
ses, pueden garantizar el per-
fecto funcionamiento del mer-
cado único.

En el orden del día Consejo
de Ministros de Consumo,
que se celebrará en abril de
1997, está prevista la presen-
tación del Libro Verde de los
Productos Alimentarios. Cabe
esperar que este documento
siente las bases eficaces para
superar las dificultades que
aún hoy existen.

SITUACION EN ESPAÑA

Por lo que respecta a España,
nos parece importante que se
produzca una meditación sufi-
cientemente profunda en lo
que se refiere al control de los
alimentos. En los últimos años
se han adquirido experiencias

que hacen aconsejable un replanteamiento de la situa-
ción actual: las competencias están repartidas en dis-
tintos Ministerios (Sanidad y Consumo; Agricultura,
Pesca y Alimentación; y algunas funciones residuales
en el área de Comercio); las Comunidades Autónomas
han detectado problemas en la aplicación de las com-
petencias transferidas; el sector productos y el tansfor-
mador se quejan de algunos desajustes, etcétera.

No se trata de concentrar competencias, ni  por su-
puesto de revisarlas, se debe intentar simplemente no
“echar en saco roto” la experiencia adquirida, en base
a los siguientes criterios: 
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• Simplificando los órganos actuales de coordina-
ción existentes.

• Delimitando bien las funciones que cada Unidad
debe asumir a nivel nacional, y en algunos casos a ni-
vel interno, de algunas Comunidades Autónomas.

• Evitando que se puedan eludir responsabilidades.
• Mejorando el aprovechamiento de recursos huma-

nos y materiales, (p.j., exceso de dotación laboratorial).
• Eliminando duplicidades y lagunas que se generan

en el día a día de las actuaciones inspectoras.
• Racionalizando el intercambio de información y ha-

ciendo posible disponer de datos en tiempo real.
• Unificando y clarificando las prácticas de inhibición

por los principios de territorialidad, “non bis in idem”....
En cuanto a normativa, parece urgente dotar a la Ad-

ministración de un mecanismo que le permita no sólo
elaborar o transponer las normas reguladoras de los
productos alimenticios, sino
también disponer de forma efi-
caz de las oportunas interpreta-
ciones de la normativa comuni-
taria, muy numerosa y con fre-
cuencia imprecisa, con objeto
de conseguir una aplicación
uniforme en todo el Estado, y lo
que es tan importante, poder
plantear en la UE posturas cla-
ras en cuanto a interpretación y
la correspondiente aplicación
de la normativa.

La necesaria coordinación
que muchas disposiciones exi-
gen es evitada por los mismos
textos legales que a menudo
incluyen el latiguillo “sin perjui-
cio de la competencia propia
de cada Ministerio, Comunidad
Autónoma, Secretaría de Esta-
do, Dirección General, etcéte-
ra”. No podemos estar satisfe-
chos de un modelo que no
siempre garantiza la actuación
armónica que el Congreso de
los Diputados exigió a la Administración en la “Proposi-
ción no de Ley” del ya bastante lejano 17 de septiem-
bre de 1981.

PLAN ESTRATEGICO DE PROTECCION 

La actual situación económica que se deriva del mer-
cado único exige la defensa no sólo de los consumido-
res sino también de los aspectos económicos de la
producción y de la industria, y obliga a efectuar un co-
rrecto control de los productos alimenticios. En marzo
de 1994, la Conferencia Sectorial de Consumo, com-
puesta por las Consejerías correspondientes de las

Comunidades Autónomas y el Ministerio de Sanidad y
Consumo, aprobó un Plan Estratégico de Actuaciones
que ha servido de base a las actividades llevadas a
efecto en el período transcurrido y que ha sentado los
cimientos del próximo, que ya se está preparando y
que se presentará antes de que finalice 1997.

Los objetivos que se propuso la Conferecia para ha-
cer realidad el desarrollo homogéneo de las políticas
de consumo dentro del Estado son:

• Proteger al consumidor de los riesgos que afectan a
su salud y a su seguridad.

• Proteger sus legítimos intereses socio-económicos .
• La reparación de los daños y perjuicios que sufran

en las operaciones de consumo que realicen.
• Informar correctamente acerca de los bienes y ser-

vicios que se ofertan en el mercado y educar para un
consumo correcto de esos bienes y servicios.

• Darle audiencia, consulta y
participación en la elabora-
ción de las disposiciones que
le afectan a través de sus
asociaciones.

• Darle protección jurídica,
administrativa y técnica, en si-
tuaciones de inferioridad, su-
bordinación o indefensión.

• Servir de foro adecuado
para fomentar el punto de en-
cuentro entre las Administra-
ciones encargadas de la de-
fensa del consumidor.

Las acciones para llevar a
cabo estos objetivos se cen-
tran en el desarrollo normativo
comunitario, el control del
mercado, en sus facetas pe-
dagógica, preventiva, y san-
cionadora, evitando compe-
tencias desleales y en el des-
tino de “productos basura”
que, expulsados de zonas
con una efectiva actividad
inspectora, tienden a concen-

trarse en áreas geográficas más descuidadas.
Además, resulta conveniente que el Asociacionismo

de Consumo alcance un alto grado de autosuficiencia,
que el Consejo de los Consumidores y Usuarios tenga
un desarrollo suficiente para acceder a la personalidad
jurídica necesaria y, en consecuencia, poder llevar a
efecto por sí mismo las acciones de protección, defen-
sa y representación que con frecuencia han tenido que
asumir, con carácter vicariante, diferentes órganos de
las Administraciones públicas. Las subvenciones para
el desarrollo del asociacionismo deben estar someti-
das al interés social y contribuir al fortalecimiento y au-
tosuficiencia futura.
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En los últimos años se ha producido un importante
incremento de la solicitud de informes al Consejo de
Consumidores y Usuarios sobre las disposiciones que
les afectan. La labor que en este sentido se le enco-
mienda es compleja y no siempre fácil, ya que exige
personal muy bien formado técnica y jurídicamente,
capaz, en lo que al sector alimentario se refiere, de
estar muy al tanto de los avances técnicos que día a
día se van produciendo o de discernir claramente en-
tre las diferentes opciones cuáles son las más intere-
santes para el consumidor, lo que no siempre es fácil.
La complejidad de las nuevas tecnologías exige res-
puestas rápidas y fundamentadas con profundos co-
nocimientos. Es el caso de los alimentos sometidos a
la acción de las radiaciones ionizantes o el de los pro-
ductos transgénicos.

SISTEMA ARBITRAL

El acceso a la justicia a través del Sistema Arbitral de
Consumo se ha consolidado en los últimos años y es
considerado como un modelo muy interesante, a juicio
de muchos países de la Unión Europea. Son muchos
los empresarios que entienden que aceptar este me-
dio como canal para solventar los problemas que el
consumidor tenga, proporciona una garantía para la
firma, una especie de marca de calidad, cuya base
debe estar en la producción y comercialización ade-
cuada. Las asociaciones de consumidores consideran
esta forma como adecuada y recomiendan que se les
dé preferencia en las compras.

La información es fundamental en un mercado úni-
co, dando la posibilidad a los consumidores de bene-
ficiarse de una oferta muy diversificada. En un esce-
nario europeo es necesaria, además, la colaboración
entre las asociaciones de consumidores de los dife-
rentes países, hasta el punto de que los intereses de
cada consumidor puedan ser representados por orga-
nizaciones de otras naciones.

La publicidad es cada vez más agresiva, la informa-
ción puede convertirse en desinformación e incluso
engaño. La defensa de estas agresiones debe organi-
zarse de tal forma que se produzca la colaboración de
consumidores y organizaciones de industriales para
evitar y corregir las frecuentes acciones que suponen
competencia desleal para quienes trabajan bien.

La situación del consumo en España ha mejorado
sensiblemente en los últimos años. El consumidor está
mucho más formado, ha aprendido a elegir y a defen-
der sus derechos pero sigue siendo la parte más débil
de las que participan en la cadena alimentaria. Por
ello es fundamenal que la Administración siga dedi-
cando un especial interés a este sector y le ayude a
conseguir su cada vez más próxima situación de
igualdad con el resto de los agentes productores,
transformadores y comercializadores. ❑



Para Antonio Ignacio Giralde

Cuantas veces habré regresado desde aquella primera, inesperada, imprevista, en la

que me vi inmerso en los extraños círculos concéntricos de su corazón. Un cora-

zón hecho de flores y de frutas y de peces y de aves... y de pregones y voces y

miradas. Un corazón latiente y vivo, cálido y envolvente como un turbante que, al des-

prendérnoslo a la noche, nos hubiese tintado la piel de azul o carmesí. No sé en cuantas

ocasiones habré vuelto desde aquel día lejano de mi infancia... Es curioso, digo: "lejano",

y sin embargo puedo rozarlo con la yema de los dedos y, sin necesidad de magdalena, ir

no sólo en su busca, (no necesito buscarlo puesto que siempre estuvo y está ahí, aquí)

sino revivirlo. Como si fuese hoy mismo la mañana aquella que solté la mano de mi abue-

lo y me perdí por calles desconocidas hasta encontrarme más que con él, en él. Desde

entonces, inaugural y fundadora, esa visión primera prevalece por encima de cualquier

otra y, a pesar de los años transcurridos, siempre, cuando dirijo mis pasos al pequeño

laberinto de sus puestos, siempre, me asalta con asombro, dulcemente. Y yo me dejo ren-

dir a su recuerdo.

MERCADOS/LITERATURAS

EL RITO CONCENTRICO
(o en un Mercado tartesso)

JUAN COBOS WILKINS

MERCADO DEL CARMEN. HUELVA.
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Desde hacía varios días un diente me amenazaba con su adiós defi-

nitivo. Pero, como esas visitas pesadas que no acaban nunca de mar-

charse o esas personas que te paran en mitad de la acera, te acorra-

lan contra la pared, te dan golpecitos mientras te hablan y, lo peor,

lo más terrible, no saben cómo despedirse, igual que ellas, mi diente

no se decidía a abandonarme, a caerse del todo, y ahí estaba,

pediente de un hilo, colgando como una minúscula estalactita del

cielo de mi boca. Estaba sin estar en mí. Pero qué podía yo saber

entonces de los místicos. Y ni era lo que se suele entender por un

"niño santo" ni aspiraba a serlo, así que el diente de "caigo o no caigo" se había converti-

do en un auténtico engorro y me estaba fastidiando de verdad, de verdad de la buena. Si

miedo me daba comer por temor a tragármelo, disimulado polizón entre los alimentos,

(eso me podía suceder, no tenía más que recordar cómo me hicieron tomar una pastilla

camuflada dentro de una bolita de coco y chocolate) terror me causaba imaginar que

mientras dormía pudiera desprenderse y atravesárseme en la garganta y morir yo asfixiado

sin llegar siquiera a despertarme. Así que estaba obsesionado con el dichoso diente col-

gante, me molestaba para todo: para hablar, para beber, para reírme... Y además, decían

que si el diente caído lo colocabas de noche bajo la almohada, por la mañana había desa-

parecido y en su lugar el ratoncito Pérez te dejaba un regalo. Yo nunca me lo creí, me

parecía una tontería, y no porque me faltase imaginación y fantasía, que siempre anduve

sobrado y con propina, sino porque lo de un "ratoncito" y, encima, que se llamase "Pérez"

me sonaba bastante cursi e increíble, una ñoñería, vaya. Pero, mamíferos roedores aparte,

la sorpresa bajo la almohada sí que me hacía ilusión. Aunque la mano bienhechora, sos-

pechaba yo, fuese la de mamá. Pero no, no había forma ni manera: cimbreante, tambale-

ante, columpiándose cual Pinito del Oro en el trapecio, el diente seguía aferrado a la

encía como un náufrago a su tabla. Yo le había escuchado a papá decir que si no se me

acababa de caer de una vez tendría que ir al dentista, y a mi abuelo ofrecerse a llevarme

porque era muy amigo del mejor y más reconocido odon-

tólogo que por entonces ejercía en la ciudad de Huelva.

Ese intercambio de opiniones y esas frases se grabaron en

mi mente igual que la marca de la ganadería en la piel de

la res: al rojo vivo y, como de ella, parecía salir de mi

cabeza el humo de mis pelos chamuscados por tantísimo

pensar y darles vueltas: ya me veía sentado en el sillón de

ese verdugo, de ese torturador, de ese malvado, cruel y

sanguinario y él, sonriente y sádico, se me iba acercando

con inyecciones de agujas finísimas, con taladros que hací-

an un ruido espantoso, con extraños aparatos inquietantes,

cuya sola visión estremecía y ponía la carne de gallina...

Así al menos lo suponía yo tras escuchar el testimonio de

otro niño que ya había pasado -¡y, milagro, milagro, había

sobrevivido!- por el horrible trance... y mirar sin querer ver

pero remirar unos dibujos que encontré en un libro grande

y antiguo. Desde entonces temía que en cualquier momen-

to decidieran llevarme ante aquella bata blanca más temi-

ble para mí que la sábana de un fantasma. Evitaba cuanto

podía salir de paso con mi abuelo y hasta rechacé ir al

cine a ver "101 Dálmatas", y mira que tenía ganas... pero

estaba seguro de que bajo la más inofensiva y atractiva

apariencia me acechaba, sibilina, la celada.

MERCADOS/LITERATURAS
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Aquel día no hubo ya excusa posible y cuando me di cuenta me

encontré caminando de su mano por la calle más céntrica y comercial

de Huelva, la que todos llaman Concepción pero que en realidad,

aun siendo la misma, se divide en tres tramos: Berdigón, Arquitecto

Pérez Carasa y, finalmente, la que da nombre a todo el conjunto. Es

una larga calle, populosa, colorista, arteria comercial de la ciudad,

centro de la misma junto a su paralela, la Gran Vía, que arranca en el

conjunto arquitectónico, magnífico, de la "Casa Colón", en la Plaza

del Punto, y desemboca en otra popular plaza, la de Las Monjas, y

con un continuo trasiego de personas, gente que va y viene con especial intensidad y

densidad a las horas de comercio. Es toda ella una tienda prolongada, una serpiente

extendida con piel de vidrio que deja ver en el interior sus vísceras: bolsos, abrigos, zapa-

tos, pasteles, libros, colonias, muñecas, juguetes de los que ya casi no quedan, joyas, tra-

jes de novia... Escaparates que intentan atrapar al viandante, atraerlo, hipnotizarlo con sus

ojos de cobra y hacerle traspasar la puerta para que cumpla con la ceremonia profana de

este final de milenio: alimentarla y consumir. Si vas a Huelva, antes o después, acabas

pasando por la calle Concepción. Como yo, niño, aquella mañana y de la mano de mi

abuelo: no tenía la menor duda; la profecía se había cumplido. Y, con ella, todos mis

temores: me encaminaba hacia el cadalso, hacia la silla eléctrica. ¡Maldito diente! Algo

había que hacer, pronto, rápido. Y lo hice, vaya si lo hice...

Ya estaba hecho: me solté de los cálidos dedos y, antes de que mi abuelo se diese cuen-

ta, antes de que pudiera reaccionar, estaba yo corriendo que me las pelaba y perdido

entre aquel río de gente. Yo me veía pequeñito, pequeñito, como hierba entre el bambú,

pero no había tiempo para detenerse a esas cosas, era preciso escapar antes de que todos

los policías de la ciudad hiciesen sonar las sirenas de sus coches en mi busca y sus

perros, pastores alemanes adiestrados, siguieran mi rastro olfateando alguna ropa mía;

también, seguro, repartirían mi foto y darían mi nombre por la radio, hasta podía que

recurriesen a alguna de esas videntes repintadas...

(no, pero no, esto último lo rechacé enseguida, mi

familia no era de esas pamplinas).

Estaba perdido. Yo jamás había ido solo por esos

lugares, torcí a la izquierda y bajé por la calle Rascón,

-según supe más tarde, porque entonces iba yo como

para detenerme a leer los letreros- después un tramo

más pequeño a la derecha, calle de Las Bocas, luego

otra vez a la izquierda... y ahí estaba el Mercado del

Carmen, la plaza de Huelva. Nunca había estado en

un sitio así, todo lo más, la tienda cercana de casa a

la que algunas veces acompañaba a mi tata. Pero ni

comparación... bueno, era como tener media página

de cromos de "Banderas del Mundo" o el álbum com-

pleto de "Los Diez Mandamientos". La primera impre-

sión fue de sorpresa, de alegría, de confusión. Todo

mezclado en un "totus revolutum" de vida. Supongo

que abrí mucho los ojos y me brillaron, dilatadas, las

pupilas; sí sé, lo recuerdo, que me olvidé de la poli-

cía, sus perros, la vidente... y hasta del mismísimo

dentista. No se entraba a la plaza de golpe, no, había

que ir despacito, pausado, poco a poco: igual que se

pela un palmito –tan de Huelva– en enero, por San
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Sebastián. O como se monda una granada, tan fascinante, apartando

uno a uno los velos de su templo hasta alcanzar los misteriosos cáli-

ces engastados en un panal de rubíes: rojo Grial de su centro vivo y

de vida. Esa especie invisible, sutil, pero existente, de círculos con-

céntricos, de ondas que genera la piedra al entrar en el agua, estaban

allí por primera vez y ya por siempre para mis ojos. 

Ni una sola vez he vuelto al Mercado del Carmen, a la plaza de

Huelva, que no haya sentido ese adentramiento progresivo en sucesi-

vas capas envolventes: primero, sin formar aún del todo parte, las

tiendecitas pequeñas, como de pueblo, que muestran sus géneros y mercancías en la

calle: cacharros de plástico y cachivaches, olor de panadería, vestidos baratos –batitas fres-

quitas para el verano, como las de la Mortiñera– colgados a la puerta del comercio, for-

mando una visera en apretado batiburrillo de tejidos y colores... otra tienda, ésta ya en la

misma esquina, vieja, más que vieja, gastada, con su pulido mostrador de madera, sus

columnas, su doble techo con corredor... y sus piezas de tela, sus retales, expuestos como

olas que avanzan o lenguas de colores que lamen la calle... 

Después, las gitanas, su llamada al pasar: "¡Chiquillo, niño...!, romero, espárragos, higos

chumbos fresquitos y ya pelados, sin espinas, caracoles, claveles rojos y blancos, clavelli-

nas moradas o amarillas... y manteles, pañitos bordados, tapetitos, pañitos de croché.

Frente y tras ellas, otras filas de comercios: de cuchillos a perritos de porcelana, de cace-

rolas a mesas camillas, a geranios de plásticos, a "Corazones de Jesús", a barnizados cua-

dros de santos y jaulas de perdigones... 

Y ya, el acercamiento sigiloso del gitano, como si fuese a revelarte el secreto de las fuen-

tes del Nilo o se supiera vigilado por todos los oliváceos seguidores de D. Francisco Javier

Girón, duque de Ahumada, y total para decirte de lado, por la comisura de los labios, y

mientras fingidamente nervioso mira por el rabillo del ojo a otro sitio, que si quiere a

buen precio, casi regalado, un reloj o un anillo que ¿te muestra? visto y no visto el falso

oro de la gruesa cadena y el brillo imposible del tre-

mendo anillazo. En el límite ya de la entrada al labe-

rinto, formando su misma muralla, el puesto de los

churros o calentitos o jeringos o tejeringos... y el bar

donde desliar el cucurucho de papel y tomárselos con

un largo cafetito caliente. Ahí está una de las entradas

secretas, el "ábrete Sésamo", de la plaza onubense,

porque desde el local puede accederse sin transición

al estómago de la ballena. 

Y entonces yo era Jonás y era Simbad y era Aladino.

Era yo, que miraba absorto todo esto y creía estar en

el interior de un cuento. La gente, sobre todo mujeres,

iba y venía sin reparar en mí y yo podía deambular

tranquilamente por las callejuelas, mirando los tesoros

de cada puesto, tratando de distinguir tantos olores

que me llegaban de golpe y a la vez, ebrio. 

Además, me sentía seguro, me parecía estar escondi-

do en plena selva, camuflado, en un lugar donde

nadie iba a sospechar que yo estaba y en donde, por

tanto, nadie me buscaría. Aunque, la verdad, de vez

en cuando me acordaba de mi abuelo y de mis

padres, de lo que estarían sufriendo por mi pérdida,

pero como yo pensaba volver... pues, bueno, tampo-
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co era para tanto y, además, un poquito de susto no les venía mal,

les estaba bien empleado... por haberme querido llevar al potro de

tortura.

Todo me parecía fantástico: como la cola desplegada de un pavo

real. La riqueza y la variedad de las tierras tan distintas de la pro-

vincia se mostraban allí. En aquel mercado tartesso. Huelva es

como España en chico: mar al Sur; montañas al Norte; al Este tierra

y agua, y al Oeste, Portugal. Eso sin contar el paisaje lunar y aluci-

nante de las minas de Riotinto. Aunque, claro, ni la pirita ni el

cobre se venden en los puestos de los mercados. Pero sí la fruta de

la Sierra, melocotones, peros, cerezas, caquis, castañas, gamboas,

nueces, paraguayos... venidos desde Galaroza, Almonaster, La

Nava... y su chacina, merecidamente famoso el jamón ibérico de

bellota, pero no menos sabrosa la caña de lomo, la entraña (ningu-

na como la del ya desaparecido matadero de Campofrío) el mor-

cón... procedentes no sólo del conocido Jabugo, sino de cualquier

pequeña aldeíta, como Los Romeros. El violento estallido rojo y

coronado de verde de las fresas de Palos o Lepe, como si cientos

de bocas de artistas de los años cuarenta, pintaditas de intenso car-

mín, se hubiesen ido amontonando hasta formar una pirámide. 

Y, al fondo, en las últimas calles, la maravilla de las maravillas: los pescados y mariscos

recién sacados de las redes por los marineros de Isla Cristina, de Ayamonte, de El

Terrón... saltando en los mostradores de tan vivos y frescos: la mejor gamba blanca, los

diminutos camarones que se comen a puñados, las bocas, las cañaíllas, las navajas, los

cangrejos, la plata azulada de los boquerones y las sardinas, el rosa suave de los salmone-

tes, la plana hoja marrón de los lenguados, la luna llena y redonda de los rodaballos, las

coquinas como ojos orientales y el atún y la jibia y los chocos –que dan nombre popular

a los onubenses: choqueros– y mi mayor fascinación, lo que hizo que me quedase quieto,

paralizado, boquiabierto: un gigantesco pez espada con su espada larga y afilada. 

Me parecía ser el protagonista de un relato de Julio Verne o de un capítulo de El Capitán

Trueno. Allí estaba yo, noble y valiente, intrépido y justiciero, dispuesto a combatir al

astuto monstruo de los mares para salvar a la princesa que el pérfido escualo mantenía

prisionera en su oscura cueva de las profundidades. Pero ni siquiera la más fabulosa de

las aventuras imaginadas podía compararse a lo que sucedió entonces.

Y sucedió como en los cuentos. Alguien me hizo señas para que me acercara. Era una

anciana de hermoso pelo blanco recogido en un moño, el cutis limpio y terso a pesar de

los años, y a la par que en su rostro se dibujaba una sonrisa tierna, bondadosa, me alarga-

ba su mano y me ofrecía en ella una manzana. Sí, tan roja y tan brillante como la de Blan-

canieves. Me acordé inmediatamente –conocía el cuento y había visto la película– ¿y si se

trataba de una bruja disfrazada? ¿y si la manzana estaba envenenada? Ella continuaba son-

riendo y mantenía su regalo en la palma extendida. La Tentación. Habría sido un niño

bastante repelente si a esa edad hubiese leído ya a Wilde. Ni lo había leído ni tenía la

menor idea de quién era. Pero años después, cuando sí entré en las páginas del encarce-

lado dublinés, comprendí que también yo en aquel momento podía vencerlo todo menos

la tentación.

El final de aquella travesura y de esta historia, de esa escapada de niño que viví como

una aventura inolvidable, hasta el punto de no ir ni una sola vez al mercado que no reme-

more alguno de sus detalles y que me ha dejado para siempre, indeleble ya, su huella

dactilar, esa forma peculiar de acercarme y penetrar en él, de conocerme, de saberme yo

adentrándome en él, ese final se lo cuento hoy a un amigo, sentados ambos bajo una de
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las sombrillas de aquel bar que era –y es– secreta puerta de entra-

da al laberinto vegetal y animal, marino y terrestre, tartesso. 

Y se lo cuento ahora que han anunciado el inaplazable y próxi-

mo derribo de este mercado y se lo voy contando lentamente, al

ritmo de las canoas no lejanas, al del propio latir del recuerdo,

mientras, como algún que otro sábado perezoso, desayunamos allí

café con churros de patatas –si quedan a esas horas– y observa-

mos, buscamos, vamos a la caza, perseguimos con fruición la pre-

sencia de personajes: la señora alta y pelirroja, quizás antigua

"madame", con sus senos empitonados y enhiestos, paralelos y desafiantes bajo el ajustado

jersey de punto, un par de tallas más pequeño que la adecuada; la silenciosa y frágil

anciana, con peluca desde mitad de la frente, siempre cargada de bolsas y encorvada,

como una hormiguita laboriosa, tal vez una vieja criada de esas que permanecen internas

desde la juventud, nunca se casan, ven crecer a los hijos de "los señores", a los nietos... y

creen ingenuamente que son algo suyo, que ellas después de tanto tiempo "también" for-

man parte de la familia, y pasan los años, pasan... se pasan ellas, se van volviendo sordas,

pierden la vista, las piernas les fallan, se les rebaslan las copas de cristal, rompen la loza, y

entonces, ya inútiles... "Si vieras qué mal rato he pasado, pero compréndeme, no hemos

tenido más remedio..." O el extraño acompañante de la vendedora de cupones, minúsculo

y negrinino balanceante... Personajes nuestros que antes o después cruzan la mañana del

sábado y atraviesan ese espacio ritual y público. Y lo iluminan. 

Se lo cuento, le digo... y cogí la manzana y la mordí con fuerza y supe que no era ningu-

na bruja sino el hada buena del mercado, la más buena y maravillosa de todas las hadas

de todos los mercados, y lo supe porque al morder la fruta, en lugar de caer envenado, se

cumplió mi deseo: el diente quedó ahí, como un iceberg en el mar rojo, como una infantil

banderilla blanca hundida en la ruborizada piel de aquella inolvidable manzana. ❑

JUAN COBOS WILKINS

ESCRITOR

MERCADOS/LITERATURAS

El viejo Mercado Municipal del
Carmen está ubicado en

pleno corazón de la ciudad de
Huelva, entre las calles Carmen,
Duque de la Victoria y Barcelo-
na, muy cercano al perímetro de
pescadería (zona portuaria de
Huelva). Es un edificio de arqui-
tectura modesta, de una sola
planta, con una superficie total
de 2.890 m2. Consta de dos cru-
j ías desarrolladas según los
lados del perímetro correspon-
diente a las calles de Barcelona
y Duque de la Victoria, en forma de U. En esta parte se
localizan la mayoría de los puestos de carne, accesorios,
puestos exteriores y dependencias administrativas. La U
queda cerrada por una gran nave normal a su eje en la
que están situados sus 71 puestos de pescado.

En el gran patio central, están dispuestos los 107 pues-
tos de frutas y verduras. Cabe destacar la airosa marque-
sina que circunda la Plaza, que a más de hermosearla, ha
resultado beneficiosa y útil.

El edificio actual se fue cons-
truyendo, en diferentes perío-
dos, desde finales del siglo XIX
hasta mediado el siglo XX. La
primera noticia inédita sobre
este particular data de Abril de
1895, cuando en una sesión
municipal se aprueban varias
cuentas de gastos, a fin de
comenzar el cerramiento de la
plaza de abastos.

En 1913 ya tenía cinco gran-
des puertas, tres naves y cua-
tro cuarteles. En 1917 se acor-

dó ampliar la cubierta del mercado a los puestos de pes-
cado y en 1921 se aprobó el proyecto de "reforma del Mer-
cado del Carmen". 

En mayo de 1930 se propone por primera vez la cons-
trucción de una nueva plaza de Abastos, pero el viejo mer-
cado sigue en pie, con rejuvenecedores blanqueos, y pen-
diente de su nueva ubicación en la zona que ocupaban los
antiguos "tinglados de pescadería". En la actualidad, hay
309 puestos, 13 exteriores y 296 interiores.

MERCADO DEL CARMEN


