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| proyecto de Ley de Horarios Co-

merciales que fue aprobado por el

Consejo de Ministros el pasado
27 de agosto, ha sido el resultado de un
intenso proceso de consulta con las aso-
ciaciones de consumidores, organizacio-
nes empresariales y principales empre-
sas del sector, sindicatos y responsables
de la comunidades auténomas. Se trata
de un proyecto que podra ser mejorado
con las aportaciones que se produzcan
en el tramite parlamentario.

Los aspectos basicos del proyecto de
ley son los siguientes:

Se parte de la libertad de los comer-
ciantes para fijar los dias y horas de aper-
tura de sus establecimientos, dentro del
marco que definan las CCAA en desarrollo
de la ley estatal. Es una ley que permite
su desarrollo posterior por parte de las
comunidades auténomas que la adapta-
ran a su modelo comercial y territorial.

Se reconoce la plena libertad para la fi-
jacién de horarios y dias de apertura para

un conjunto de establecimientos que ya
venian disfrutando de esta libertad como,
por ejemplo, pastelerias y panaderias,
quioscos, establecimientos en estacio-
nes, puertos y aeropuertos, floristerias,
los establecimientos situados en las zo-
nas turisticas o las tiendas de convenien-
cia.

También se reconoce la plena libertad
de horarios para los establecimientos de
menos de 300 metros cuadrados, siem-
pre que no pertenezcan a grupos de dis-
tribucién de grandes empresas. El peque-
no comercio podra, si lo considera opor-
tuno dentro de su estrategia empresarial,
abrir todos los domingos y festivos, sin
estar sometido a ninguna restriccion.

Para el resto de establecimientos, se fi-
ja en 12 el nimero de domingos y festi-
vos que los establecimientos comercia-
les podran permanecer abiertos al publi-
co. Las CCAA podran incrementar o redu-
cir este nimero, atendiendo a las circuns-
tancias del sector en cada uno de sus te-

rritorios, sin que nunca pueda ser inferior
a 8. Se estima que el interés de los con-
sumidores demanda un minimo de festi-
vos de apertura.

Los domingos y festivos que se elijan
por las CCAA deberan ser atractivos des-
de el punto de vista comercial, de forma
que mediante la fijacién de festivos poco
comerciales se pudiera desvirtuar el espi-
ritu de la norma. En el caso en que las
CCAA opten por no regular esta cuestion,
seran los propios comerciantes los que
decidan los 12 domingos o festivos en
que abran sus establecimientos.

Las CCAA no podran limitar el nimero
de horas de apertura semanal por debajo
de 72 horas, es decir de 12 horas diarias.
De esta manera también se limita la posi-
bilidad de reducir mediante un ndmero
muy bajo de horas de apertura las posibi-
lidades de compra de los consumidores.
Este limite puede ser ampliado por las
CCAA si lo consideran oportuno.

El proyecto de ley busca garantizar un
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adecuado nivel de oferta a los consumi-
dores que encontrardn un minimo de fes-
tivos que puede ser ampliado por las
CCAA hasta la totalidad de domingos y
festivos si lo consideran oportuno, pero
también esta oferta se completa con los
pequenos establecimientos, tiendas de
conveniencia y tiendas especializadas
que al disponer de libertad de apertura
permiten resolver las necesidades de
compra que pudieran producirse en festi-
vo. En el futuro, el incremento de las com-
pras a través de internet serd un factor
que contribuira a facilitar el abastecimien-
to de los consumidores.

El proyecto responde a un intento de
conciliar los diferentes intereses y sensi-
bilidades que se expresan legitimamente
en la sociedad, y que en la medida en que
todos los ciudadanos en tanto consumi-
dores participamos cotidianamente en
las compras, ésta suscitando un mayor
debate en la opinién puablica, debido a su
proximidad al ciudadano, a los intereses
econémicos que subyacen en una deci-
sion como esta y al amplio colectivo de
trabajadores del comercio y sus familias
cuyas condiciones laborales se ven afec-
tadas por estas decisiones. Por ello, aun-
gue desde un punto de vista econémico
no es el principal problema a que se en-
frenta el comercio, si que tiene una gran
importancia politica ya que afecta a la
configuracion del modelo de vida de los
ciudadanos en general y a la forma con-
creta de desarrollar su actividad por parte
de los comerciantes y los empleados del
comercio.

En este trabajo se analizan algunos de
los efectos que la regulacion de los hora-
rios comerciales tiene sobre la actividad
econémica.

IMPACTO SOBRE LOS
CONSUMIDORES

Se ha afirmado genéricamente que la li-
bertad de horarios beneficia a los consu-
midores. El horario de apertura es un as-
pecto importante de lo que se denomina
“conveniencia” y constituye un factor que
crea valor para el comprador junto con
otras variables de decisién empresarial
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como son el precio, el surtido, la localiza-
cion o proximidad, etc. Los consumidores
valoran positivamente todos estos facto-
res, pero toman sus decisiones de com-
pra en funcién del conjunto de todas
ellas. Los consumidores desean pagar un
precio lo mas bajo posible, pero saben
que para que ello sea posible la variedad
del surtido y la atencién recibida se redu-
ciran al minimo, como ocurre en los for-
matos basados en el descuento. De for-
ma analoga, los consumidores desearian
poder comprar a cualquier hora del dia,
cualquier dia de la semana, como pueden
hacer actualmente en las tiendas de con-
veniencia o de “24 horas”, aunque saben
que estos establecimientos cargan en
sus precios de venta el coste que se co-
rresponde con el mayor servicio.

No hay duda de que un mayor servicio
horario supone un mayor coste de carac-
ter fundamentalmente laboral, y tampoco
que ese mayor coste laboral se trasladara
mediante margenes mayores a los pre-
cios de venta al publico. El coste del ma-
yor servicio horario es asumido por todos
los consumidores, tanto si son comprado-
res en festivos como si no lo son. Cuando
los consumidores acuden a estableci-
mientos de conveniencia (tiendas de

apertura las 24 horas del dia), estos con-
sumidores saben que en dichos estable-
cimientos su nivel de precios es mas ele-
vado para recuperar los mayores costes
del servicio.

De hecho, con la informacién disponi-
ble sobre la estructura de costes de las
empresas de distribuciéon (ver cuadro
n° 1) se observa que en el periodo 1998-
2002 el porcentaje de gastos de personal
sobre la cifra de ventas del comercio mi-
norista se incrementa en 2,4 puntos por-
centuales en las empresas de mayor ta-
mano frente a 1,19 puntos de media en
el sector. Este crecimiento se debe a un
mayor nivel de servicio en el comercio y,
dentro del servicio, de un mayor horario
de apertura, ya que las estadisticas
muestran que el ndmero medio de
empleados por tienda no se incrementa
(1). El crecimiento es mas acusado en las
empresas de mayor tamano, que son las
que incrementan en mayor medida el nd-
mero de dias festivos de apertura.

Pero es que, ademas, la mayoria de los
consumidores no parecen precisar hora-
rios mas amplios de los actualmente
existentes, en los que encuentran una
oferta suficiente para su abastecimiento.
El Centro de Investigaciones Socioldgicas
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CUADRO N° 1

EVOLUCION DE LA RATIO DE GASTOS DE PERSONAL/CIFRA NEGOCIOS EN EL COMERCIO MINORISTA.

ANALISIS DE BALANCES DEL REGISTRO MERCANTIL
RATIOS CORRESPONDIENTES AL VALOR DE LA MEDIANA DE LOS BALANCES ANALIZADOS

EJERCICIO 1998

FACTURACION

< 1M EUROS 18,46
>1M<7M EUROS 11,09
>7M<40M EUROS 10,15
>40 M < 100 M EUROS 10,99
>100 M EUROS 9,93
TOTAL 17,18

1999 2000 2001 2002
18,37 18,96 19,20 19,99
11,33 11,95 11,89 12,30
9,84 10,38 9,91 11,47
11,29 11,62 12,50 12,81
9,563 11,31 12,19 12,34
17,00 17,27 17,70 18,37

FUENTE: RSE (Registro Mercantil-Central de Balances del Banco de Espana).

(2) (CIS) en su Barémetro de noviembre
1999, cuando los comercios abrian ocho
festivos, preguntaba: “Si los comercios
gue estan proximos a su domicilio abrie-
sen libremente en domingos y festivos,
¢con qué probabilidad aprovecharia esos
dias para realizar este tipo de compras?”,
obteniendo como respuesta el 26,7%y el
69,4% poca o ninguna. A la pregunta: “Y
si los comercios que estan proximos a su
domicilio abriesen libremente en domin-
gos y festivos, ¢con qué probabilidad
aprovecharia esos dias para realizar este
tipo de compras?”, las respuestas mucho
y bastante eran del 12,8%: mientras que
poca o ninguna era senalada por el 82%.

La Gltima encuesta realizada sobre el
particular, dentro del Observatorio de Pre-
cios del Ministerio de Agricultura, indica
que el 86,3% de los consumidores y el
92,1% de los trabajadores del comercio
consideran que los horarios comerciales
actuales son los adecuados. El informe
que se ha solicitado en el mes de junio al
Consejo de Consumidores y Usuarios so-
bre el anteproyecto de horarios comercia-
les, “valora como positiva la regulacion
de horarios comerciales existentes en la
actualidad”, y “aboga por una legislacion
de minimos, en base a los siguientes su-
puestos: mantener el status quo existen-
te en la actualidad, o regular la libertad de
horarios comerciales en ocho domingos
al ano y setenta y dos horas semanales”.

ADAPTACION DE LA REGULACION A
LAS CARACTERISTICAS DE LAS
CCAA

Se argumenta que la unidad del mercado
exige uniformidad de las normas de hora-
rios de apertura para que las empresas
no se enfrenten a la complejidad de tan-
tas regulaciones como comunidades au-
ténomas existen. Este planteamiento lle-
varia a que el régimen de aperturas fuera
igual en todo el Estado, e incluso que el
calendario de festivos en que se autoriza-
se la apertura coincidiera. De esta forma
se evitaria el efecto frontera y de despla-
zamiento comercial entre poblaciones

pertenecientes a distintas CCAA, con ob-
jeto de aprovechar los festivos de apertu-
ra autorizada en otra comunidad.

En esta cuestion, ademas de los argu-
mentos juridicos del reparto competen-
cial establecido en la Constitucion, hay ra-
zones que aconsejan adaptar la normati-
va comercial a las distintas necesidades
de los territorios que se expresan a través
de la regulacién autonémica. No puede
ser igual el régimen de aperturas en una
comunidad auténoma fuertemente urba-
nizada que en una comunidad integrada
por pequenas poblaciones, como tampo-
€0 son las mismas necesidades en terri-
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torios caracterizados por un denso tejido
comercial que zonas de reciente urbaniza-
cién que carecen de establecimientos co-
merciales.

Existen fuertes diferencias en los mo-
delos comerciales de las distintas comu-
nidades auténomas. Asi, la densidad co-
mercial en Espana medida en nimero de

CUADRO N° 2

establecimientos por cada 1.000 habitan-
tes era en 2003 de 14,7 locales, oscilan-
do entre los 19,6 de Baleares y los 13,1
locales en Madrid. En el cuadro n° 2, se
puede apreciar como Madrid se caracteri-
za por una menor densidad comercial por
cada 1.000 habitantes, lo que supone te-
ner el comercio de mayor mercado poten-

cial promedio y también el de menor nd-
mero de locales, en términos relativos.

En la intensidad del empleo también
existen grandes fluctuaciones, desde la
media nacional de 39,8 ocupados en el
comercio por cada 1.000 habitantes al
maximo que presenta Canarias con 49,6
ocupados o el minimo de Murcia con
33,1 ocupados, como se puede apreciar
en el cuadro n® 4.

La légica de la asignacion de las com-
petencias comerciales a las comunida-
des auténomas se basa en la necesidad
de regular considerando la pluralidad y di-
versidad de los territorios y de sus estruc-
turas comerciales. Por ello, se establece
en el Anteproyecto de Ley de Horarios Co-
merciales que las comunidades auténo-
mas puedan modificar la cifra de doce do-
mingos y festivos en funcién del modelo
comercial que consideren mas adecuado
para su territorio.

DENSIDAD COMERCIAL EN NUMERO DE ACTIVIDADES Y LOCALES POR CADA 1.000 HABITANTES

COMUNIDAD AUTONOMA

TOTAL ACTIVIDADES COMERCIALES

POR 1.000 HABITANTES (2003)

ANDALUCIA

ARAGON

ASTURIAS

BALEARES

CANARIAS

CANTABRIA

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

LA RIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS VASCO
CEUTA Y MELILLA
TOTAL ESPANA

ACTIVIDADES COMERCIALES DE
ALIMENTACION POR 1.000 HABITANTES (2003)

19,4 6.9
22,2 9,0
21,7 8,5
21,8 6,2
21,6 6,1
22,4 9,5
21,9 8,9
21,3 7,8
21,6 8,2
20,8 7,8
24,6 9,6
21,0 7,0
241 9,6
15,1 4,7
18,4 6,5
24,4 10,1
19,7 7,5
23,6 8,4
20,2 7,3

LOCALES COMERCIALES
POR 1.000 HABITANTES (2004)

15,5
14,4
14,8
19,7
15,6
14,6
14,6
15,0
15,8
15,4
14,3
15,4
16,3
13,1
14,2
14,4
14,1
18,1
15,1

FUENTE: Elaboracion a partir de Anuario Econémico de Esparia 2003 de La Caixa y del Directorio Central de Empresas (DIRCE) 2004 del INE. Los datos de poblacidn estén referidos a 2003.
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CUADRO N° 3

INCREMENTO DEL EMPLEO EN EL COMERCIO MINORISTA POR

COMUNIDADES AUTONOMAS
BASE 100 = 1996

COMUNIDAD AUTONOMA % 2000/1996

ANDALUCIA 109
ARAGON 122
ASTURIAS 95
BALEARES 141
CANARIAS 137
CANTABRIA 124
CASTILLA-LA MANCHA 120
CASTILLA Y LEON 101
CATALUNA 107
C. VALENCIANA 116
EXTREMADURA 108
GALICIA 126
LA RIOJA 95
MADRID 128
MURCIA 118
NAVARRA 128
PAIS VASCO 120
CEUTA/MELILLA 85
TOTAL ESPANA 115

% 2003/1996 % 2003/2000

119 110
143 117
96 101
133 95
149 108
143 116
128 107
115 113
15 107
140 121
102 95
125 99
126 133
136 107
115 98
131 102
135 113
106 123
125 108

FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa (INE).

IMPACTO SOBRE EL EMPLEO
Se suele afirmar que la liberalizacion de
los horarios crea empleo. Uno de los ar-
gumentos manejados es el nimero de
empleos que se dejaran de crear como
consecuencia de los proyectos de apertu-
ras de nuevas grandes superficies, que
no se van a llevar a cabo, como conse-
cuencia de que las restricciones a las
aperturas en festivos los hace menos
atractivos econémicamente. El argumen-
to es parcial, ya que mientras se compu-
tan los posibles nuevos empleos, no se
evallan los empleos del comercio actual
gue se reducirian como consecuencia de
la reduccién o eliminacion de sus ventas.
En la medida en que la liberalizacion de
horarios pudiera teéricamente aumentar
la cuota de mercado de los formatos de
mayor tamano y productividad frente al
comercio tradicional, se estarian sustitu-

yendo formatos mas intensivos en traba-
jo por formatos intensivos en capital. Se-
gun los datos del anuario Nielsen, un hi-
permercado vendia en 2003 una media
de 40 millones de euros con un empleo
promedio de 207 trabajadores, mientras
que para conseguir esa cifra era necesa-
rio reunir 368 tiendas tradicionales que
daban empleo a 552 comerciantes. Aln
considerando los posibles efectos de em-
pleo inducido por un formato y otro, resul-
ta dificil concluir que la sustitucién de co-
mercio tradicional por grandes superfi-
cies favorezca el empleo.

Tampoco se puede afirmar que en las
comunidades auténomas en las que se
ha abierto un mayor nimero de festivos
se ha creado mas empleo. Como muestra
el cuadro n° 3, en el periodo 2000/2003,
en el que como consecuencia del Real
Decreto ley 6/2000 se ha ido aumentan-

La regulacion de los horarios comerciales

do el nimero de festivos abiertos, el cre-
cimiento del empleo fue del 8,4%, frente
al 15,1% del periodo 1996-2000, sin du-
da porque el empleo en el comercio res-
ponde fundamentalmente a la evolucion
de la economia (demanda), mas que a
medidas reguladoras. La evolucion por
comunidades auténomas muestra en el
periodo 2000-03 un crecimiento por enci-
ma de la media en el Pais Vasco (12,6%),
donde no se producen aperturas en festi-
vos, Cataluna (7,4%) con un minimo de
aperturas, Madrid (6,5%) con el mayor nd-
mero de aperturas, y decrece en Baleares
(-5%) donde se reduce a tan sélo cinco los
festivos abiertos. Como se puede apre-
ciar, el analisis de los datos por comuni-
dades auténomas no permite establecer
una relaciéon concluyente entre empleo y
regulacion de horarios.

La evolucion en términos de densidad
de empleo comercial se analiza en el cua-
dro n° 4 en el que se recoge la evolucion
del nimero de ocupados en el comercio
minorista por cada 1.000 habitantes. La
densidad comercial depende de las ca-
racteristicas geograficas del territorio, ni-
vel de urbanizacion e impacto turistico.
Su evolucion temporal permite analizar la
intensidad de las transformaciones que
se estan produciendo en los Ultimos
anos.

OTROS EFECTOS

Por dltimo, hay dos importantes externali-
dades o efectos derivados de la regula-
cion, que tienen dificil cuantificacion eco-
némica, pero que afectan de forma funda-
mental al bienestar global de la pobla-
cion. En primer lugar, destacar las condi-
ciones de trabajo y conciliacion de la vida
familiar y laboral de los 1.729.500 traba-
jadores ocupados en el comercio minoris-
ta que suponen el 10,1% de la poblacién
ocupada en Espana, y con una participa-
cién de la mujer del 61% (3). La generali-
zacion de la apertura en festivos supon-
dria que una gran parte de la poblacién no
pudiera compartir su ocio con el de sus
familias. Por otra parte, el atractivo labo-
ral de estos empleos en el comercio con
la necesidad de trabajar en fines de se-
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mana, los estan haciendo menos atracti-
vos para los nuevos demandantes de tra-
bajo, haciendo mas dificil la incorporacion
de los mas j6venes y de las personas
mas formadas, lo que ya empieza a plan-
tear problemas de recursos humanos en
algunas empresas.

El comercio urbano de proximidad reali-
za una funcion de vertebrar la estructura
de las ciudades, evitando la despoblacion
de los centros urbanos; en definitiva, ha-
ciendo ciudad. Algunos costosos progra-
mas de rehabilitacion de los centros urba-
nos que se han emprendido en numero-
sas ciudades, se hubieran podido evitar
si se hubiera mantenido un tejido comer-
cial de proximidad, que hubiera generado
trafico de personas y actividades comple-
mentarias.

CUADRO N° 4 CONCLUSION
OCUPADOS EN EL COMERCIO MINORISTA POR CADA 1.000 El Proyecto de Ley de Horarlos Comercia-
HABITANTES les considera y valora los diferentes inte-

reses de los operadores econémicos, em-
presas grandes, medianas y pequenas, a
la vez que sus efectos sobre los consumi-

CC.AA. ORDENADAS SEGUN VALOR 2003

OCUPADOS OCUPADOS OCUPADOS ]
COMERCIC) COMERCIOf COMERC O dores, los trabajadores de las empresas
COMUNIDAD AUTONOMA 1.000 HAB (1996) 1.000 HAB (2000) 1.000 HAB (2003) del comercio y su impacto en el territorio y
MURCIA 33,2 373 33,1 el medio ambiente. Se trata de una regu-
NAVARRA 28,3 345 333 lacion de rr.u.nl.mos, que garantl.za unas
aperturas dirigidas a ofrecer un nivel ade-
CASTILLA-LA MANCHA 28,5 33,7 34,5 .
cuado de oferta a los consumidores, y
EXTREMADURA . P
v 85,5 883 36,1 que posteriormente debera ser adaptado
ANDALUCIA 33,0 35.3 37.4 por cada comunidad auténoma, en el ejer-
CANTABRIA 274 33,7 37,7 cicio de sus competencias legislativas, a
CASTILLA Y LEON 32,7 33,5 37,9 las caracteristicas propias de su modelo
ASTURIAS 39,3 37,9 38,3 territorial y comercial y a las demandas
PAIS VASCO 28,8 34,4 38,5 de sus ciudadanos.
MADRID 32,4 39,9 38,7
IGNACIO CRUZ ROCHE
GALICIA 812 396 388 Director General de Politica Comercial
ARAGON 29,8 36,2 41,0
COMUN. VALENCIANA 33,1 37,3 41,6
LA RIOJA 36,6 34,8 42,6
NOTAS
CATALUNA 42,2 43,7 43,9
BALEARES 42,4 53,8 45,4 (1) Los Anuarios Nielsen muestran una reduc-
CANARIAS 39,3 50,5 49.6 cion en gl numero medio de trabaladqrgs por
establecimiento en las grandes superficies.
CEUTA/MELILLA 53,6 41,5 50,3 . S
(2) Centro de Investigaciones Socioldgicas,
TOTAL ESPANA 34,3 38,7 39,8 estudio n.° 2.376, noviembre 1999, pag. 4.
(3) Datos de la Encuesta de Poblacion Activa
FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa (INE). (|NE). Segundo trimestre de 2004.
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Las marcas de distribuidor y el consumidor
espanol: un estudio empirico
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| objetivo principal de este trabajo
E es el estudio de la opinién y valo-

racion de los consumidores espa-
noles de las marcas de distribuidor y el
papel que representan en su consumo.
Concretamente se han desarrollado los
siguientes aspectos de estas marcas:
marcas compradas, establecimientos ha-
bituales, importancia de la compra, tipos
de productos comprados, perfil de com-
pradoras y no compradoras, motivos de
no compra, caracteristicas influyentes en
la compra, comportamiento con segun-
das marcas de distribuidor, opinién sobre
calidad, precio y fabricantes, ranking de
marcas y aspectos influyentes en la pri-
mera compra.

En el marco de las profundas transfor-
maciones que ha experimentado y sigue
experimentando el comercio minorista, un
proceso que se encuentra en clara expan-

sién es el desarrollo de productos con
marca propia del distribuidor, que incluyen
todos los productos vendidos bajo “la
marca” de una empresa de distribucion,
utilizando su propio nombre o0 un nombre
especificamente creado con esta finali-
dad. Actualmente las principales cadenas
de hipermercados y supermercados ofre-
cen a los consumidores marcas propias
practicamente en todos los productos
que comercializan: alimentacion (fresca y
envasada), bebidas, drogueria, perfumeria
y bazar. Los fabricantes de estas marcas
propias del distribuidor suelen ser de dife-
rentes tipos, por una parte grandes fabri-
cantes que simultanean la fabricacién de
Sus propias marcas con marcas para dis-
tribuidores, también fabricantes media-
nos y pequenos especializados en lineas
concretas de productos y que se dedican
casi exclusivamente a fabricar marcas de

distribuidory, por Gltimo, los propios distri-
buidores que en algunos casos controlan
sus propias plantas de fabricacion de las
marcas que comercializan en sus tiendas.
Segln los dltimos datos de los estudios
del panel de ACNIELSEN e IRI, el creci-
miento de las marcas de distribuidor en
Espana es notable y continuado durante
los Gltimos anos. En 2003 las marcas de
distribuidor representan el 21% del total
de ventas en los mercados de alimenta-
cion, drogueria y perfumeria, con un total
de 5.900 millones de euros de factura-
cion (1). En alimentacion, las mayores
cuotas de mercado de estas marcas se
dan en conservas y congelados, donde
suponen el 35,2% y 29,7% del total de
ventas. A continuacion destacan el 26,3%
de cuota que tienen en leches y batidos,
el 24,1% en alimentacion secay el 23,2%
en charcuteria y quesos. La menor partici-

]
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CUADRO N° 1

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA PERSONAL

TIPO DE ENCUESTA
CUESTIONARIO
UNIVERSO

PERSONAL
DURACION APROXIMADA 15 MINUTOS
MUJERES QUE REALIZAN LA COMPRA DE PRODUCTOS PARA EL HOGAR Y HAN COMPRADO EN

ALGUNA OCASION MARCAS DE DISTRIBUIDOR

TAMANO MUESTRAL
METODO DE MUESTREO

507 ENTREVISTADAS
MUESTREO NO ALEATORIO POR CUOTAS (DATOS INE):

1 ZONAS GEOGRAFICAS: TODAS

1 HABITAT : CIUDADES: 50 - 100.000 HAB., 100 - 500.000 HAB. Y MAS DE 500.000 HABITANTES

1 EDAD: 20 - 34, 35 - 49, 50 - 64, MAS DE 64 ANOS.
1 OCUPACION: TRABAJO REMUNERADO FUERA DEL HOGAR (SI / NO)

TRABAJO DE CAMPO
LUGAR DE REALIZACION
FECHA DE REALIZACION
CUESTIONARIO
PROGRAMA ESTADISTICO

pacién se mantiene en bebidas, donde
obtienen el 12,8% del total de ventas. En
el mercado de no alimentacion existe una
gran diferencia en las cuotas de mercado
alcanzadas por las marcas de distribuidor
en drogueria y limpieza, el 29,8% del total
de ventas; y perfumeria e higiene, donde
s6lo alcanza al 9,5%.

Los canales con mayor participacion
de la marca de distribuidor siguen siendo
los supermercados de 1.001 a 2.500
m2, aunque los hipermercados y los su-
permercados medianos también han in-
crementado considerablemente su parti-
cipacion en el Ultimo ano (2). A nivel mun-
dial ocupamos uno de los primeros pues-
tos en participacion de marca de distri-
buidor, pero todavia existe una posibili-
dad de crecimiento mayor si tomamos
como referencia la situacion de estas
marcas en Suiza, Alemania y Reino Unido
(superior al 30%).

Los dltimos estudios realizados a con-
sumidores apuntan que las marcas de
distribuidor estan logrando obtener un
mayor nivel de participacion y de fidelidad
en su cesta de compra. La imagen y ga-
rantia de las grandes cadenas de distri-
bucién constituyen un aval suficiente para

MARZO 2003
ESTRUCTURA EN EL GRAFICO N° 2
SPSS 10

una mayoria de consumidores que reba-
jan su nivel de exigencia a cambio de des-
cuentos en relacion con otras marcas
competidoras. Tradicionalmente, esta si-
tuacién se producia casi exclusivamente
cuando se trataba de bienes no durade-
ros pero se estéa trasladando a todo tipo
de bienes.

Por estos motivos, y porque practica-
mente la totalidad de los estudios reali-
zados en Espana sobre marcas de distri-
buidor han sido planteados desde la
perspectiva de los fabricantes y de los
distribuidores, nos parece importante co-
nocer la opinién y valoracién de los con-
sumidores espanoles de las marcas de
distribuidor y el papel que representan
en su consumo.

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

El proceso metodolégico desarrollado ha
sido el siguiente (grafico n° 1):

1. Definicién del colectivo objeto de
estudio: el tipo de informacién necesaria
para alcanzar los objetivos de la investi-
gacion implicaba entrevistar a las princi-
pales protagonistas de la compra en los
hogares: mujeres que desempenan el pa-

RED DE CAMPO PROFESIONAL CON ENTREVISTADORES PERSONALES
CALLES COMERCIALES DE LAS CIUDADES SELECCIONADAS

pel de ama de casa y que han comprado
en alguna ocasion marcas de distribuidor.

2. Investigacion cualitativa: en primer
lugar se realizaron una serie de entrevis-
tas en profundidad al colectivo objeto de
estudio para obtener una primera informa-
cién exploratoria de partida que nos per-
mitiera conocer la relacién que existe en-
tre los consumidores y las marcas propias
del distribuidor. Esta informacion comple-
mentaria nos permitié disenar de forma
mas adecuada el cuestionario a utilizar en
la investigacion cuantitativa posterior y en-
riquecer el analisis final de resultados.

3. Investigacion cuantitativa: a partir
de la revision de informacién secundaria y
de la informacién obtenida en las entre-
vistas en profundidad realizadas se plan-
te6 el diseno y aplicaciéon de una encues-
ta personal para obtener la informacion
necesaria que permitiera contrastar las
hipétesis planteadas y cumplir los objeti-
vos de la investigacion (cuadro n® 1). El ta-
mano muestral previsto en un principio
era igual a 500 unidades, pero una vez de-
purados los cuestionarios obtenidos as-
cendié finalmente a 507 unidades. Las
entrevistas fueron realizadas por una red
de campo profesional en las principales

2>
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GRAFICO N° 1

ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

PREGUNTAS
DE SELECCION
MUESTRAL

Preg. A: Compradora de productos de alimentacién y drogueria
para el hogar
Preg. B: Compradora de marcas de distribuidor

PREGUNTAS
BASICAS

COMPORTAMIENTO DE COMPRAYY CONSUMO DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

OPINION Y VALORACION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

VALORACION DE POSIBLES ATRIBUTOS Y COMPONENTES
DEL CAPITAL DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

PREGUNTAS DE Edad

CLASIFICACION

Ingresos familiares

Nivel de estudios
Ciudad

Trabajo

PREGUNTAS DE
CONTROL TRAB.
CAMPO

Nombre, direccién y teléfono del entrevistado
Nombre del entrevistador

calles comerciales de las ciudades selec-
cionadas por tamano. El método de mues-
treo utilizado fue no aleatorio por cuotas

CUADRO N° 2

de comunidades auténomas, habitat,
edad y trabajo. Las cuotas fueron fijadas
proporcionalmente en base a datos del

MUESTRA: DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

EDAD
FRECUENCIA %
20 A 34 ANOS 150 29,6
35 A 49 ANOS 135 26,6
50 A 64 ANOS 103 20,3
MAS DE 64 ANOS 119 23,5
TOTAL 507 100
HABITAT
FRECUENCIA %
50-100.000 H 101 19,9
100-500.000 H 233 46,0
>500.000 H 173 34,1
TOTAL 507 100
TRABAJO
FRECUENCIA %
Sl 193 38,1
NO 314 61,9
TOTAL 507 100

ZONAS GEOGRAFICAS
FRECUENCIA %
ANDALUCIA 86 17,0
ARAGON 15 3,0
ASTURIAS 13 2,6
CANTABRIA 6 1,2
BALEARES 9 1,8
CANARIAS 19 3,7
CAST.-LA MANCHA 10 2,0
CASTILLA Y LEON 25 4,9
CATALUNA 86 17,0
EXTREMADURA 7 1,4
GALICIA 23 45
MADRID 109 21,5
MURCIA 15 3,0
NAVARRA 8 1,6
RIOJA 7 1,4
C, VALENCIANA 44 8,7
PAIS VASCO 25 4,9
TOTAL 507 100

INE. El banco de datos resultante fue ana-
lizado estadisticamente utilizando el pro-
grama SPSS.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION (3)

Perfil de la muestra

Las variables zona geogréfica, edad, tra-
bajo fuera del hogar y habitat fueron con-
troladas en el muestreo por cuotas pro-
porcionales a los datos globales del uni-
verso de amas de casa espanolas. Las
variables nivel de estudios e ingresos fa-
miliares mensuales fueron incluidas co-
mo preguntas adicionales de clasifica-
cién en el cuestionario con la finalidad de
estudiar efectos cruzados con el resto de
variables analizadas. Al analizar los resul-
tados obtenidos en estas dos variables
se observa que la muestra esta com-
puesta principalmente por amas de casa
con estudios primarios y secundarios y
con ingresos familiares mensuales infe-
riores a los 2.000 euros (cuadro n° 2).

ESTUDIOS
FRECUENCIA %
SIN ESTUDIOS 26 51
E. PRIMARIOS 212 41,8
E. SECUNDARIOS 181 35,7
E. UNIVERSITARIOS 88 17,4
TOTAL 507 100

INGRESOS FAMILIARES MENSUALES

FRECUENCIA %

MENOS DE 1.000 € 149 29,4
ENTRE 1.000 Y 2.000 € 155 30,6
ENTRE 2.001 Y 3.000 € 22 4,3
MAS DE 3.000 € 8 1,6
NS/ NC 173 34,1

TOTAL 507 100
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CUADRO N° 3

COMPRAS CRUZADAS DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

12

2a

MDD MAS COMPRADAS
3

OTRAS MDD COMPRADAS CARREFOUR DIA HACENDADO
AUCHAN 8,4% 8,4% 5,2%
BOSQUE VERDE 15,4% 13,6% 52,9%
CAPRABO 9,8% 14,5% 11,6%
CARREFOUR 100,0% 43,0% 33,5%
CONDIS 5,1% 10,7% 5,2%
CONSUMER 11,7% 9,8% 16,1%
CHAMPION 9,3% 13,6% 11,0%
DELIPLUS 10,3% 8,4% 26,5%
DIA 43,0% 100,0% 28,4%
EL ARBOL 6,5% 6,5% 5,2%
EL CORTE INGLES 15,9% 8,9% 13,5%
HACENDADO 24,3% 20,6% 100,0%
HIPERCOR 13,1% 9,8% 7,1%
SUPERSOL 6,5% 4.2% 3,9%

40

5a

BOSQUE VERDE EL CORTE INGLES

5,2% 10,7%
100,0% 16,0%
8,3% 10,7%
34,4% 45,3%
4,2% 5,3%
19,8% 12,0%
11,5% 13,3%
41,7% 5,3%
30,2% 25,3%
4,2% 2,7%
12,5% 100,0%
85,4% 28,0%
9,4% 14,7%
2,1% 6,7%

Compras cruzadas de marcas de
distribuidor

Al cruzar los resultados de compras entre
marcas se puede detectar que las com-
pradoras habituales de marca Carrefour,
Dia y Hacendado optan también por algu-
na de estas ensenas en su segunda y ter-
cera opcion de compra (cuadro n° 3). Con-
viene destacar que las consumidoras que
prefieren la marca El Corte Inglés senalan
como segunda opcién la marca Carrefour
confirmando la buena imageny el elevado

GRAFICO N° 2

IMPORTANCIA DE LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

MARCAS TOTAL
Representa una parte g
importante de sus compras 4,5%
Representa la mitad

aproximadamente 33,1%
de sus compras

Representa una pequena 29.0%

parte de sus compras
NS/NC 3,4%
TOTAL MUESTRA: 507

nivel de aceptacion de esta marca de dis-
tribuidor.

Importancia de la compra de marcas
de distribuidor

Algo mas de un tercio de las consumido-
ras senalan que la compra de marcas de
distribuidor representa una parte impor-
tante de sus compras en alimentacion,
drogueria e higiene personal. Este seg-
mento esta formado por amas de casa
con edades comprendidas entre los 35y

Edad: 35-39 afios

Trabajo: Sin diferencias

Habitat: Pequefas

Estudios: Sin estudios

Ensefas: Mercadona, Condis e Hipercor

Edad: Todas

Trabajo: Sin diferencias

Habitat: Medias

Estudios: Con estudios

Ensefas: El Corte Inglés y El Arbol

49 anos, trabajadoras y no trabajadoras
fuera del hogar, residentes en ciudades
pequenas, principalmente sin estudios y
clientes habituales de Mercadona, Con-
dis e Hipercor (grafico n° 2). Una cifra al-
go inferior de consumidoras afirman por
el contrario que la compra de marcas de
distribuidor representa una pequena par-
te de sus compras. El perfil corresponde
a mujeres de todas las edades, sin dife-
rencias en situacion laboral, residentes
en ciudades de tamano medio, principal-

[
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CUADRO N° 4

PERFIL CONSUMIDORAS QUE NUNCA COMPRAN MARCA DE DISTRIBUIDOR

TIPOS DE PRODUCTOS 20-34A
ALIMENTACION ENVASADA 30,0%
DROGUERIA Y LIMPIEZA 29,5%
HIGIENE PERSONAL 30,4%
TIPOS DE PRODUCTOS 50-100.000 H
ALIMENTACION ENVASADA 19,4%
DROGUERIA Y LIMPIEZA 20,4%
HIGIENE PERSONAL 20,2%

CUADRO N° &

EDAD TRABAJO
35-49A 50-64A >64A si NO
25,9% 20,4% 23,7% 37,8% 62,2%
27,0% 19,8% 23,7% 37,9% 62,1%
27,2% 18,4% 24,0% 36,5% 63,5%
HABITAT ESTUDIOS
100-500.000 H >500.000 H SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
46,3% 34,3% 51% 42,4% 35,5% 16,9%
45,4% 34,2% 5,4% 41,6% 35,9% 17,1%
46,0% 33,8% 5,2% 42,2% 37,0% 15,6%

MOTIVOS “NO COMPRA” MARCA DE DISTRIBUIDOR

LOS HA PROBADO Y NO LE HAN GUSTADO

NO SE ATREVE A PROBARLOS PORQUE DESCONFIA DE SU CALIDAD
NO LOS HA ENCONTRADO EN LAS TIENDAS DONDE COMPRA

NO LE GUSTAN A SU FAMILIA

NO SE LO HA PLANTEADO NUNCA
ACOSTUMBRADA A OTRAS MARCAS
OTROS MOTIVOS

mente con estudios y clientas habituales
de los supermercados El Corte Inglés y El
Arbol.

Perfil de consumidoras que nunca
compran marcas de distribuidor

Un segmento a analizar es el formado por
aquellas consumidoras que nunca com-
pran marca de distribuidor en alguna de
las secciones estudiadas: alimentacion,
drogueria o higiene (cuadro n° 4). En ge-
neral son consumidoras que no trabajan
fuera del hogar y con estudios primarios y
secundarios. Las amas de casa que afir-
man no comprar nunca productos de ali-
mentacion con marca de distribuidor tie-
nen edades comprendidas entre los 35y
los 49 anos y viven en ciudades peque-
nas. En el caso de rechazar las marcas
de distribuidor en articulos de drogueria 'y

ALIMENTACION ENVASADA
5,9%
47,1%
5,9%
5,9%
23,5%
0,0%
11,8%

limpieza, las consumidoras son de mayor
edad (50 a 64 anos) y residentes en ciu-
dades de tamano medio. Por Gltimo, en
productos de higiene personal el rechazo
también se produce entre las amas de ca-

DROGUERIA Y LIMPIEZA HIGIENE PERSONAL

9,1% 12,1%
18,2% 18,2%
0,0% 3,0%
0,0% 6,1%
50,0% 27,3%
4,5% 6,1%
18,2% 27,3%

sa de 54 a 64 anos, pero residentes en
ciudades grandes.

Motivos de no compra de marcas de
distribuidor

Entre los motivos senalados por las con-
sumidoras para no comprar nunca mar-
cas de distribuidor en alguna de las sec-
ciones de producto estudiadas, destacan
la falta de confianza en productos de ali-
mentacion y la ausencia de interés en ar-
ticulos de drogueria, limpieza e higiene
personal (cuadro n° 5). Aunque en este Gl
timo caso, también senalan otros moti-
vos, entre los que destaca “el marquis-
mo” en este tipo de productos o una prue-
ba anterior no satisfactoria. La no aproba-
cion por parte de su familia no parece ser
un factor influyente en el rechazo total de
las marcas de distribuidor.
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Caracteristicas del producto
influyentes en la compra de marcas CUABROIRTE

consumidoras DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Cuando las consumidoras deciden com-
prar a|gl:|n producto con marca de d|str|_ CARACTERISTICAS HABITUALMENTE ESPORADICAMENTE NUNCA
buidor, reconocen fijarse principalmente LA FECHA DE CADUCIDAD 83,2% 11,0% 5,5%
en la fecha de caducidad (tal vez un signo QUIEN ES EL FABRICANTE 20,9% 31,6% 47,1%
de desconfianza ante este tipo de mar- EL PAIS DE PROCEDENCIA 19,1% 25,6% 54,8%
cas) y en la presentacion del producto, LA COMPOSICION DEL PRODUGTO 42,8% 32,0% 25,0%

or el contrario no prestan demasiado in-
P 3 P ) ) 3 LA CALIDAD DEL ENVASE 43,6% 30,8% 25,2%
terés por conocer al fabricante ni el pais )

LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 55,4% 27,0% 16,8%

de procedencia (cuadro n° 6). Al analizar
de forma aislada el segmento de consu-
midoras que habitualmente presta aten-
cién a las caracteristicas de las marcas
de distribuidor, se puede apreciar una ma-
yoria de mujeres jévenes que no trabajan
fuera del hogar, residentes en ciudades
de tamano medio y grande y con estudios
primarios principalmente (cuadro n® 7).

PANUELOS

CUATRO
CAPAS

Comportamiento con marcas mas - — < = S
baratas : - e .

Al estudiar el comportamiento de las con-
sumidoras de marca de distribuidor frente

CUADRO N° 7
PERFIL CONSUMIDORAS QUE HABITUALMENTE SE FIJAN EN LAS CARACTERISTICAS DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

EDAD TRABAJO
CARACTERISTICAS 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
LA FECHA DE CADUCIDAD 29,9% 26,8% 19,7% 23,7% 37,0% 63,0%
QUIEN ES EL FABRICANTE 35,8% 29,2% 17,9% 17,0% 47,2% 52,8%
EL PAIS DE PROCEDENCIA 26,8% 34,0% 19,6% 19,6% 41,2% 58,8%
LA COMPOSICION DEL PRODUCTO 32,3% 28,6% 18,0% 21,2% 38,2% 61,8%
LA CALIDAD DEL ENVASE 28,1% 28,1% 19,56% 24,4% 38,5% 61,5%
LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 32,0% 28,8% 17,1% 22,1% 38,8% 61,2%

HABITAT ESTUDIOS

CARACTERISTICAS 50-100.000 H 100-500.000 H  >500.000 H SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
LA FECHA DE CADUCIDAD 21,1% 48,6% 63,0% 5,5% 41,7% 35,5% 17,3%
QUIEN ES EL FABRICANTE 18,9% 45,3% 35,8% 3,8% 34,0% 35,8% 26,4%
EL PAIS DE PROCEDENCIA 20,6% 44,3% 35,1% 3,1% 45,4% 30,9% 20,6%
LA COMPOSICION DEL PRODUCTO 25,8% 35,9% 38,2% 3,7% 38,7% 41,0% 16,6%
LA CALIDAD DEL ENVASE 28,1% 42,5% 29,4% 4,1% 43,9% 36,7% 15,4%
LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 28,8% 39,1% 32,0% 4,3% 42,7% 36,7% 16,4%
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a posibles marcas mas baratas en los li-
neales, se puede apreciar que Gnicamen-
te las detectan un 62% de las consumido-
ras y que, en mas de la mitad de los ca-
s0s, se trata de marcas conocidas de fa-
bricante en oferta (cuadro 8). Las marcas
desconocidas mas baratas no se encuen-
tran habitualmente (actualmente las mar-
cas de primer precio o segundas marcas
de distribuidor son identificadas con la
ensena y dejan de ser desconocidas). Es
importante destacar que existe un por-
centaje importante de consumidoras que
nunca encuentra marcas mas baratas en
el lineal que las marcas de distribuidor y,
por consiguiente, las identifica con el pre-
cio mas bajo.

Cuando encuentran marcas conocidas
mas baratas, la casi totalidad de las con-
sumidoras no eligen la marca de distribui-
dor y optan por la alternativa mas econé-
mica. Por el contrario, cuando se encuen-
tran marcas desconocidas mas baratas
practicamente ninguna consumidora re-
conoce comprarlas. Esto implica que,
aunque un factor clave en el éxito de la
marca de distribuidor es el precio, existen
otros componentes de la marca que influ-
yen en la eleccion del consumidor.

Opinién sobre la calidad de las
marcas de distribuidor

La opinién general de las consumidoras
es que la calidad de las marcas de distri-
buidor es similar, o en algunos casos lige-
ramente inferior, a la ofrecida por las mar-
cas de fabricante (cuadro n°® 9). Esta opi-
nién es ligeramente mas favorable en los
productos de drogueria y limpieza. En los
articulos de higiene personal la opinién
es mas dispersa, aunque consiguen tam-
bién una buena valoracion por parte de
las consumidoras.

Opinién sobre el precio de las marcas
de distribuidor

En este caso, la opinion mayoritaria es
que el precio de las marcas de distri-
buidor es ligeramente inferior, y en algu-
nos casos muy inferior, al ofrecido por
las marcas de fabricante (cuadro
n°® 10). Esta valoracién es mas favora-

ble en el caso de alimentacién envasa-
day drogueria.

Entre las posibles causas de un precio
inferior en las marcas de distribuidor
frente a las marcas de fabricante, préacti-
camente la mitad de las consumidoras
sefnalan que la razén principal es un me-
nor gasto en marketing y publicidad (gra-
fico n° 3). Esta opinién es independiente
del nivel de estudios. Otra posible causa
apuntada es la fabricacion de grandes
cantidades que producen un ahorro en
los costes. Unicamente un 11% de las
consumidoras relaciona la reduccién de
precio con una reduccién en la calidad
del producto.

Por consiguiente, las consumidoras
identifican y posicionan las marcas de
distribuidor con un precio ligeramente in-
ferior y una calidad similar a las marcas
de fabricante en la mayoria de los pro-
ductos.

CUADRO N° 8
COMPORTAMIENTO CON MARCAS MAS BARATAS QUE LAS MARCAS
DE DISTRIBUIDOR
ENCUENTRA COMPRA
Si, MARCAS CONOCIDAS EN OFERTA 37.9% 94,5%
Si, MARCAS DESCONOCIDAS 23,9% 1,5%
NINGUNA MARCA 38,3%

GRAFICO N° 3

TOTAL MUESTRA: 507

OPINION SOBRE LOS MOTIVOS DEL PRECIO INFERIOR DE LAS

MARCAS DE DISTRIBUIDOR

11% LA CALIDAD ES INFERIOR
5,9% LOS ENVASES SON DE PEOR
CALIDAD

47,7% TIENEN MENOS GASTOS EN
MARKETING Y PUBLICIDAD

22.5% AL FABRICAR GRANDES
CANTIDADES, SE PRODUCEN
AHORROS EN LOS COSTES

2.2% oTROS

OPINION DEL 46,2% DE LAS
CONSUMIDORAS SIN ESTUDIOS
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CUADRO N° 9

OPINION SOBRE LA CALIDAD DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

EDAD TRABAJO
TOTAL 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
MUY INFERIOR 6,1% 3,3% 7,4% 6,8% 7,6% 5,2% 6,7%
LIGERAMENTE INFERIOR 24,1% 28,0% 24,4% 21,4% 21,0% 24,4% 23,9%
SIMILAR 64,9% 63,3% 64,4% 66,0% 66,4% 63,2% 65,9%
LIGERAMENTE SUPERIOR 3,7% 4,0% 3,0% ,8% 2,5% 6,2% 2,2%
MUY SUPERIOR 1,0% 1,3% 0,7% ,0% 1,7% 1,0% 1,0%
MUY INFERIOR 4,9% 3,3% 6,7% ,9% 5,9% 4,1% 5,4%
LIGERAMENTE INFERIOR 25,8% 26,0% 28,1% 23,3% 25,2% 24,4% 26,8%
SIMILAR 62,7% 64,7% 59,3% 64,1% 63,0% 64,8% 61,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,7% 5,3% 4,4% 4,9% 4,2% 5,2% 4,5%
MUY SUPERIOR 1,2% 0,7% 1,5% 1,0% 1,7% 1,0% 1,3%
MUY INFERIOR 7,9% 9,3% 7,4% 7% 5,9% 8,8% 7,3%
LIGERAMENTE INFERIOR 27,6% 26,0% 31,1% 25,2% 27,7% 26,4% 28,3%
SIMILAR 57,6% 58,7% 55,6% 56,3% 59,7% 57,5% 57,6%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,1% 4,7% 3,7% 4,9% 3,4% 4,7% 3,8%
MUY SUPERIOR 1,6% 1,3% 2,2% 1,0% 1,7% 1,6% 1,6%
TOTAL MUESTRA 507 150 135 103 119 193 314
HABITAT ESTUDIOS
TOTAL  50-100.000 H 100-500.000H >500.000H  SIN E. E.PRIM. E.SEC. E. UNL
MUY INFERIOR 6,1% 5,9% 6,0% 6,4% 3,8% 6,6% 4,4% 9,1%
LIGERAMENTE INFERIOR 24,1% 23,8% 22,7% 26,0% 23,1% 23,1% 22,7% 29,5%
SIMILAR 64,9% 62,4% 67,4% 63,0% 69,2% 65,6% 68,5% 54,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 3,7% 5,9% 2,6% 4,0% 0,0% 3,8% 3,3% 5,7%
MUY SUPERIOR 1,0% 2,0% 0,9% 0,6% 0,0% 0,9% 1,1% 1,1%
MUY INFERIOR 4,9% 5,9% 4,3% 5,2% 11,56% 2,8% 5,0% 8,0%
LIGERAMENTE INFERIOR 25,8% 15,8% 27,5% 29,5% 15,4% 26,4% 23,2% 33,0%
SIMILAR 62,7% 66,3% 63,1% 60,1% 65,4% 63,7% 66,3% 52,3%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,7% 8,9% 3,9% 3,5% 7,7% 3,8% 4,4% 6,8%
MUY SUPERIOR 1,2% 3,0% 0,9% 0,6% 0,0% 1,9% 1,1% 0,0%
MUY INFERIOR 7,9% 11,9% 6,4% 7,5% 7,7% 4,7% 6,6% 18,2%
LIGERAMENTE INFERIOR 27,6% 19,8% 28,8% 30,6% 11,56% 28,8% 26,0% 33,0%
SIMILAR 57,6% 56,4% 60,1% 54,9% 61,5% 59,9% 61,9% 42,0%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,1% 8,9% 2,6% 3,5% 7,7% 3,3% 3,9% 57%
MUY SUPERIOR 1,6% 2,0% 1,3% 1,7% 0,0% 1,9% 1,7% 1,1%
TOTAL MUESTRA 507 101 233 173 26 212 181 88

Opinién sobre los fabricantes de
marca de distribuidor

La mayor parte de las consumidoras con-
sidera que los fabricantes de marca de
distribuidor son los mismos que los fabri-

cantes de marcas conocidas, Ginicamente
un 22% piensa que se trata de fabrican-
tes distintos (grafico n° 4). La mayoria
también opina que cuando un mismo fa-
bricante produce marca de distribuidor y

marca conocida con su nombre, el pro-
ducto resultante es el mismo en ambos
casos (cuadro n® 11).

Al analizar los resultados de opinién
sobre posible nacionalidad de los fabri-

[
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CUADRO N° 10

OPINION SOBRE EL PRECIO

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA'Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA'Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

EDAD TRABAJO

TOTAL 20-34A 35-49A 50-64A >64A Sl NO
MUY INFERIOR 28,4% 27,3% 31,9% 25,2% 28,6% 29,0% 28,0%
LIGERAMENTE INFERIOR 59,8% 66,0% 53,3% 60,2% 58,8% 59,1% 60,2%
SIMILAR 10,3% 5,3% 12,6% 14,6% 10,1% 10,9% 9,9%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,0% 1,3% 1,5% 0,0% 0,8% 0,5% 1,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,8% 0,5% 0,3%
MUY INFERIOR 29,8% 30,0% 33,3% 26,2% 28,6% 32,1% 28,3%
LIGERAMENTE INFERIOR 57,2% 61,3% 52,6% 57,3% 57,1% 54,9% 58,6%
SIMILAR 11,0% 6,7% 11,9% 14,6% 12,6% 10,9% 11,1%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,2% 2,0% 1,5% 0,0% 0,8% 1,0% 1,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,8% 0,5% 0,3%
MUY INFERIOR 28,2% 28,7% 31,9% 25,2% 26,1% 31,1% 26,4%
LIGERAMENTE INFERIOR 58,4% 64,7% 51,9% 58,3% 58,0% 54,9% 60,5%
SIMILAR 10,7% 4,0% 12,6% 14,6% 13,4% 10,9% 10,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,4% 2,0% 2,2% 0,0% 0,8% 1,0% 1,6%
MUY SUPERIOR 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,8% 0,5% 0,3%
TOTAL MUESTRA 507 150 135 103 119 193 314

HABITAT ESTUDIOS

TOTAL 50-100.000H 100-500.000H >500.000H SIN E. E.PRIM. E.SEC. E.UNL
MUY INFERIOR 28,4% 21,8% 22,7% 39,9% 26,9% 28,8% 27,1% 30,7%
LIGERAMENTE INFERIOR 59,8% 63,4% 67,8% 46,8% 57,7% 56,1% 63,5% 61,4%
SIMILAR 10,3% 12,9% 8,2% 11,6% 11,5% 14,2% 7,2% 6,8%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,0% 1,0% 0,4% 1,7% 0,0% 0,9% 1,1% 1,1%
MUY SUPERIOR 0,4% 1,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0%
MUY INFERIOR 29,8% 24,8% 24,5% 39,9% 26,9% 29,2% 29,8% 31,8%
LIGERAMENTE INFERIOR 57,2% 60,4% 64,4% 45,7% 53,8% 54,7% 59,7% 59,1%
SIMILAR 11,0% 12,9% 9,4% 12,1% 19,2% 14,2% 8,3% 6,8%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,2% 1,0% 0,9% 1,7% 0,0% 0,9% 1,1% 2,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 1,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0%
MUY INFERIOR 28,2% 23,8% 23,6% 37,0% 23,1% 26,9% 28,2% 33,0%
LIGERAMENTE INFERIOR 58,4% 61,4% 64,4% 48,6% 53,8% 56,6% 61,3% 58,0%
SIMILAR 10,7% 11,9% 9,9% 11,0% 19,2% 14,6% 7,7% 4,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,4% 1,0% 1,3% 1,7% 0,0% 0,9% 1,7% 2,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 1,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0%
TOTAL MUESTRA 507 101 233 173 26 212 181 88

cantes de las marcas de distribuidor, se
puede observar que existe un elevado
porcentaje de consumidoras que senala
la nacionalidad espanola. Entre las res-
tantes nacionalidades apuntadas desta-

ca la francesa y en menor grado la ale-
mana. Las procedencias no europeas
son escasamente senaladas. En relacion
con el tamano del fabricante de marca de
distribuidor, también existe un cierto con-

senso entre las consumidoras que creen
que se trata de grandes empresas. Uni-
camente un 2% de las consumidoras
piensan que son empresas pequenas
(gréfico n° 5).
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CUADRO N° 11

OPINION SOBRE SIMILITUD ENTRE MARCAS CONOCIDAS Y MARCAS DE DISTRIBUIDOR PRODUCIDAS

POR EL MISMO FABRICANTE

TOTAL
Si, SON IGUALES 61,9%
NO, SON IGUALES 12,2%

TOTAL
Sl, SON IGUALES 61,9%
NO SON IGUALES 12,2%

Opinién sobre las mejores y peores
marcas de distribuidor

Las marcas de distribuidor mejor valora-
das por las consumidoras son Carrefour,
Dia, Hacendado y El Corte Inglés (cuadro
n°® 12). La marca Carrefour es la mejor va-
lorada en todos los segmentos de edad,
trabajo, habitat y nivel de estudios y esta
posicionada a una considerable distancia
de las restantes marcas de distribuidor. La
marca Dia ocupa el segundo lugar de las
mas valoradas, pero también el primero de
las peor valoradas, lo cual indica una va-
riedad de opiniones sobre la misma. Esta
marca es mejor valorada por las amas de
casa que no trabajan fuera del hogar. La
marca Hacendado es la tercera mejor valo-
raday no aparece en los primeros puestos
del ranking de las peor valoradas; por con-
siguiente, existe una opinién favorable ge-
neralizada. Entre sus consumidoras mas
fieles destacan las trabajadoras fuera del
hogar sin estudios. La marca El Corte In-
glés ocupa un cuarto lugar y es especial-
mente valorada por las consumidoras mas
jovenes con estudios. Entre las marcas
peor valoradas, ademas de Dia, Carrefour
y Auchan, se encuentran claramente posi-
cionadas El Arbol y Condis (cuadro n° 13).

Opinién sobre una mayor oferta de
articulos con marca de distribuidor
Las consumidoras opinan que no es ne-
cesaria una mayor oferta de productos
con marca de distribuidor, Gnicamente a

EDAD TRABAJO
20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
62,7% 60,7% 66,0% 58,8% 65,3% 59,9%
12,7% 17,0% 7,8% 10,1% 10,4% 13.4%

HABITAT ESTUDIOS
50-100.000 H 100-500.000 H >500.000 H SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
70,3% 53,2% 68,8% 69,2% 62,3% 62,4% 58,0%
9,9% 14,2% 11,0% 7.7% 9,9% 13,8% 15,9%
GRAFICO N° 4

OPINION SOBRE LOS FABRICANTES DE MARCA DE DISTRIBUIDOR
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CUADRO N° 12

OPINION SOBRE LAS MEJORES MARCAS DE DISTRIBUIDOR

PUESTO MARCAS TOTAL
10 CARREFOUR 41,2%
20 DIA 16,6%
3° HACENDADO 10,3%
40 EL CORTE INGLES 10,1%
50 AUCHAN 7,1%
6° CONSUMER 4,1%
7° CAPRABO 3,7%
8° CHAMPION 2,0%
Q° HIPERCOR 1,4%
10° EL ARBOL 1,2%
110 SUPERSOL 0,4%
120 BOSQUE VERDE 0.2%
13° CONDIS 0,2%
140 DELIPLUS 0,2%
TOTAL MUESTRA: 507
RESULTADOS POR PERFILES DE CONSUMIDORAS
EDAD TRABAJO
PUESTO 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
10 CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR
2° EL C. INGLES DIA DIA DIA HACENDADO DIA
3° DIA HACENDADO HACENDADO HACENDADO EL C. INGLES EL C. INGLES
40 HACENDADO AUCHAN EL C. INGLES EL C. INGLES DIA HACENDADO
50 AUCHAN EL C. INGLES AUCHAN AUCHAN AUCHAN AUCHAN
6° CONSUMER CAPRABO CAPRABO CONSUMER CONSUMER CONSUMER
HABITAT
PUESTO 50-100.000 H 100-500.000 H >500.000 H
1° CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR
20 DIA DIA DIA
3° EL CORTE INGLES HACENDADO EL CORTE INGLES
40 AUCHAN EL CORTE INGLES CAPRABO
5° HACENDADO CONSUMER HACENDADO
6° CONSUMER AUCHAN AUCHAN
ESTUDIOS
PUESTO SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNI
10 CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR
20 HACENDADO DIA DIA DIA
3° DIA EL CORTE INGLES HACENDADO EL CORTE INGLES
4° CONSUMER AUCHAN EL CORTE INGLES HACENDADO
50 AUCHAN HACENDADO AUCHAN CONSUMER
6° EL CORTE INGLES CONSUMER CAPRABO AUCHAN
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CUADRO N° 13

OPINION SOBRE LAS PEORES MARCAS DE DISTRIBUIDOR

PUESTO MARCAS TOTAL
10 DIA 30,4%
20 CARREFOUR 6,7%
3° AUCHAN 6,3%
40 EL ARBOL 4,5%
5° CONDIS 4,5%
6° CONSUMER 4,1%
7° DELIPLUS 3,9%
8° CHAMPION 3,2%
o 9
g £ o o | e
110 HACENDADO 1,6% RLERE
120 BOSQUE VERDE 1,4% L
3 s
13° EL CORTE INGLES 1,2% E=EIeTE
140 HIPERCOR 0,4% EEEREE
TOTAL MUESTRA: 507
RESULTADOS POR PERFILES DE CONSUMIDORAS
EDAD TRABAJO
PUESTO 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
10 DIA DIA DIA DIA DIA DIA
20 CARREFOUR CARREFOUR CONSUMER CARREFOUR CARREFOUR AUCHAN
3° AUCHAN AUCHAN DELIPLUS CONSUMER AUCHAN CARREFOUR
40 EL ARBOL EL ARBOL CARREFOUR AUCHAN EL ARBOL CONDIS
50 CONDIS CONDIS AUCHAN SUPERSOL CONDIS CONSUMER
6° CHAMPION CONSUMER CONDIS CHAMPION CONSUMER EL ARBOL
HABITAT
PUESTO 50-100.000H 100-500.000 H >500.000 H
10 DIA DIA DIA
20 CARREFOUR AUCHAN CARREFOUR
3° AUCHAN CARREFOUR CONDIS
40 EL ARBOL EL ARBOL AUCHAN
5° CHAMPION CONSUMER DELIPLUS
6° DELIPLUS CONDIS CONSUMER
ESTUDIOS
PUESTO SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
1° DIA DIA DIA DIA
20 CHAMPION AUCHAN CARREFOUR DELIPLUS
3° CARREFOUR CONDIS AUCHAN CHAMPION
40 CONSUMER CARREFOUR EL ARBOL EL ARBOL
50 AUCHAN CONSUMER CONSUMER CONDIS
6° EL CORTE INGLES EL ARBOL CONDIS CARREFOUR
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un 34% les gustaria que hubiera una ma-
yor disponibilidad de productos, especial-
mente en las secciones de alimentacion y
perfumeria e higiene personal (grafico
n° 6). En el caso de la alimentacion sena-
lan especialmente las bebidas y los pro-
ductos lacteos, con penetraciones reales
muy dispares en el mercado, 12,8% y
26,3% respectivamente (4).

Aspectos influyentes en la primera
compra de marcas de distribuidor
A la hora de comprar por primera vez un
producto con marca de distribuidor, las
consumidoras valoran principalmente el
precio, el aspecto de la tienda y la expe-
riencia previa con otros productos de la
misma marca de distribuidor (cuadro
n°® 14). Como siempre, el precio resulta un
elemento clave en la eleccion de la marca
de distribuidor, pero resulta mas novedoso
detectar como la imagen que tiene la con-
sumidora de la tienda (aspecto y experien-
cias previas) se utiliza como otro compo-
nente mas que influye en la decisién de
compra de marca de distribuidor.

Entre los factores menos influyentes

CUADRO N° 14

ASPECTOS INFLUYENTES EN LA PRIMERA COMPRA DE MARCAS

DE DISTRIBUIDOR
TOTAL
MEDIA D.TIP.

EL NOMBRE DE LA TIENDA 34 13
EL ASPECTO DE LA TIENDA 4,1 1,1
EXPERIENCIA CON OTROS PRODUCTOS CON MARCA

PROPIA DE ESA TIENDA 4,1 1,0
EXPERIENCIA CON MARCAS PROPIAS DE OTRAS TIENDAS 36 1,2
LAS MARCAS CONOCIDAS DISPONIBLES EN LA TIENDA 38 1,1
LA COMPOSICION DEL PRODUCTO 39 1,2
EL PAIS DE PROCEDENCIA 2,8 1,4
LA COLOCACION DE LAS MARCAS EN LA TIENDA 3,1 13
LA PRESENTACION Y EL ENVASE 39 1,2
LA INFORMACION DE LA ETIQUETA 39 1,1
LAS RECOMENDACIONES DE OTROS CONSUMIDORES 39 1,1
EL PRECIO 47 07

en la primera compra de marca de distri-
buidor destaca ligeramente el pais de pro-
cedencia. Resultados comentados ante-
riormente senalaban el escaso interés de

las consumidoras por comprobar la pro-
cedencia de las marcas de distribuidor,
puesto que la mayoria consideran que
son espanolas.
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CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

El estudio permite detectar informacion
valiosa sobre el comportamiento de com-
pray consumo de las marcas de distribui-
dor y la opinién y valoracion de las consu-
midoras. Algunas de las conclusiones
principales son las siguientes:

GRAFICO N° 5

— Las ensenas Carrefour y Mercadona
son las mejor valoradas y conse-
cuentemente las mas demandadas.

— Las consumidoras de este tipo de
marca las identifican claramente con
el nombre de la ensena y no utilizan
expresiones como: marca de distri-
buidor, marca blanca o marca propia.

OPINION SOBRE LA NACIONALIDAD Y EL TAMANO DEL
FABRICANTE DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

OTRA
NS/NC
ESPANOLA
TAMANO
EMPRESAS GRANDES 73,0%
EMPRESAS MEDIANAS 18,7%
EMPRESAS PEQUENAS 2,0%
NS/NC 8,3%
OTRA NACIONALIDAD
FRANCIA 9,5% PAISES ESTE 0,6% BELGICA 0,2%
ALEMANIA 1,2% REINO UNIDO 0,4% ISRAEL 0,2%
PAISES EUROPA 0,8% GRECIA 0,4% PAISES ASIA 0,2%
PORTUGAL 0,6% EEUU 0,2% TERCER MUNDO 0,2%
GRAFICO N° 6

OPINION SOBRE LA POSIBILIDAD DE DISPONER DE MAS
PRODUCTOS CON MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Si LE GUSTA

NO LE GUSTA

EN CASO AFIRMATIVO,

TIPO DE PRODUCTOS
DE TODO 17,9%
ALIMENTACION 15,6%
HIGIENE PERSONAL  12,1%
LIMPIEZA 9,2%
TEXTIL 8,7%
BEBIDAS 5,8%
DROGUERIA 5,2%
PERFUMERIA 5,2%
LACTEOS 4,6%

— La mayor parte considera que los fa-
bricantes son los mismos de otras
marcas lideres, principalmente gran-
des empresas de nacionalidad espa-
nola.

— ElI precio, la imagen del estableci-
miento y la experiencia con otros pro-
ductos de la misma marca son los
aspectos mas influyentes en la com-
pra de marca de distribuidor.

— En general, las marcas del distribui-
dor son bien valoradas, con una ima-
gen de calidad similar a las marcas
de fabricante que se corresponde
con un precio ligeramente inferior,
justificado por un menor gasto en
marketing y publicidad.

Una vez realizado el estudio y analiza-
dos los primeros resultados surgen
ideas sobre futuras lineas de investiga-
cion. Entre las prioridades destaca la po-
sibilidad de realizar estudios de segmen-
tacion de las consumidoras con el fin de
detectar posibles diferencias en habi-
tos, comportamientos y valoraciones de
las marcas de distribuidor. Las consumi-
doras de la tercera edad o las de estu-
dios superiores pueden resultar sub-
muestras interesantes para analizar de
forma aislada. Un estudio de las consu-
midoras diferenciado por ensenas habi-
tuales de compra o marcas de distribui-
dor compradas también puede arrojar in-
formacion de interés.

ANGEL FERNANDEZ NOGALES

EMILIA MARTINEZ CASTRO

Profesores del Area de Comercializacion
e Investigacion de Mercados.
Universidad Auténoma de Madrid

NOTAS

(1) ACNIELSEN (2004), Anuario del panel de
distribucion

(2) INFORMATION RESOURCES (2004). InfoS-
can Book.

(3) El presente articulo incluye tnicamente
una parte de los resultados obtenidos en la in-
vestigacion.
(4) ACNIELSEN (2004), Anuario del panel de
distribucion.
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Politicas de marca en los productos
de alimentacién en fresco: desapancuon

de los genéricos

M.? ELENA DELGADO BALLESTER
Universidad de Murcia

NARCISO ARCAS LARIO
Universidad de Politécnica de Cartagena

ntre los productos de la alimenta-

cion en fresco, las frutas y hortali-

zas destacan por su caracter estra-
tégico en la economia agraria de la Union
Europea (UE) y, especialmente, en la es-
pafiola. Estas representan el 32% de la
produccion final agraria de Espana (frente
al 15% de la UE) y mas de la mitad de las
exportaciones agrarias, adquiriendo tam-
bién gran relevancia social por su capaci-
dad para generar empleo (MAPA, 2003 y
Comisién Europea, 2004).

Ademas, y como consecuencia de su
enorme dinamismo, el sector hortofrutico-
la estd inmerso en un proceso de cambio
caracterizado por varios factores. En pri-
mer lugar, los avances tecnoldgicos incor-
porados en las distintas fases de la cade-
na hortofruticola (produccién, distribucion
y consumo), unidos a la liberalizacién del
comercio, han provocado un incremento
de la competencia, sobre todo de terce-
ros paises con los que la UE tiene acuer-
dos preferenciales (Arcas y Ruiz, 1997).
Esta competencia es especialmente in-
tensa en los mercados europeos, princi-
pal destino de nuestras exportaciones,

por su elevado consumo y precios atracti-
vos (Sanchez y Pérez, 2003).

Esta situacién de incremento de la
competencia se ve agravada por el mayor
poder de negociacion de la gran distribu-
ciony la tendencia a sustituir la fruta y las
hortalizas por el consumo de otros pro-
ductos (congelados, postres lacteos y ali-
mentos funcionales o enriquecidos), ma-
xime en un sector poco subvencionado
donde la renta agraria de los agricultores
depende de la aceptacion de sus produc-
tos por los consumidores. De aqui la ne-
cesidad que tienen las empresas horto-
fruticolas de adoptar las estrategias co-
merciales dirigidas a mejorar su posicion
competitiva en el mercado.

Si bien en muchos foros y estudios se
analiza la idoneidad y aplicaciéon de medi-
das de naturaleza politica, estructural,
tecnoldgica, de calidad, etc., para afron-
tar la situacion anteriormente descrita,
hay un elemento de la politica comercial y
de gestion de la empresa agraria al que
no se ha prestado la necesaria atencion
para su correcta implantacion. Nos referi-
mos al papel estratégico que, en el sector

hortofruticola, puede representar la mar-
ca como medio para diferenciar la oferta
y, de esta forma, afrontar los retos a los
que se enfrenta el sector.

Este tratamiento un tanto irrelevante
que se le ha dado a las marcas por parte
de los estudiosos del marketing, en el
ambito de los productos frescos, se pro-
yecta de igual forma en la gestion de las
empresas agrarias. La mayoria de ellas
han invertido importantes recursos eco-
némicos en tecnologias que les permitie-
ran abaratar los costes de produccion y
ampliar su presencia en los mercados
con nuevas variedades y productos de ca-
lidad. Pero muy pocas han combinado es-
tas acciones con una clara apuesta por
una estrategia basada en la diferencia-
cién de sus productos a través de una
adecuada politica de marca.

El planteamiento de una politica de
marcas en la comercializacion de produc-
tos en fresco suele provocar, en general,
actitudes contradictorias, en la mayoria
de ocasiones de indiferencia y rechazo,
justificado, en buena medida, por el alto
grado de uniformidad de tienen estos pro-

]

Distribucion y COnsumo 27

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2004



Politicas de marca en los productos de alimentacién en fresco

ductos en su estado natural y que haria
dicha politica inviable. En contra de esta
idea, pensamos que este caracter genéri-
co atribuido a los productos en fresco es
precisamente la raz6n de ser de las mar-
casy el que las hace mas necesarias. Asi
lo pone de manifiesto el art. 1 de la Ley
de Marcas (Ley 17/2001, de 7 de no-
viembre) al definirlas como “todo signo
susceptible de representacién grafica
que sirva para distinguir en el mercado
productos o servicios de una persona de
los de otras”. Y asi lo han entendido tam-
bién algunas empresas agrarias, tanto
americanas (Chiquita, Sunkist), france-
sas (Prince de Bretagne) y espanolas
(Anecoop, El Dulze), como empresas de
distribucion (Eroski y Carrefour), que a tra-
vés de sus departamentos comerciales
han sabido establecer diferencias en los
productos en fresco. En todos estos ca-
s0s, y otros no mencionados, la marca se
presenta como la comunicadora y porta-
dora de esas diferencias.

En ausencia de una fuerte imagen de
marca, las empresas agrarias van a se-
guir estando en una posicion de debilidad
en las negociaciones con las grandes ca-
denas de distribucién, quienes ven incre-
mentado su poder, en parte, por la ausen-
cia de marcas poderosas en estos pro-
ductos. Es mas, el hecho de que la gran
distribucién haya empezado a crear sus
propias marcas de productos en frescos,
y éstas vayan adquiriendo con el tiempo
una imagen mas consolidada en el mer-
cado, va a suponer para las empresas
agrarias una barrera de entrada a deter-
minados segmentos o mercados, dificil
de salvar por no adoptar a tiempo la deci-
sidn: ¢con marca o sin marca?

Se requiere, en definitiva, de un cambio
de mentalizacion en un aspecto de la ges-
tiébn comercial tradicionalmente ignorado
en la comercializacién de los productos
en fresco: las marcas. Abordar este tema
no es un ejercicio facil ante la ausencia
de estudios al respecto, motivo por el que
este trabajo no puede estar exento de
apreciaciones y reflexiones personales
que deberian contrastarse con la de otros
expertos.

Dicho lo anterior, abordaremos esta
problemética describiendo, en primer lu-
gar, los beneficios y ventajas que la im-
plantacién de marcas, en el sector de pro-
ductos en fresco, genera tanto para el
mercado como para la empresa. Justifi-
cada la importancia que tienen las mar-
cas pasamos a analizar en qué se funda-
menta la transformacion de un producto
genérico, como tradicionalmente ha sido
considerado el producto en fresco, en
una marca. Dadas las peculiaridades y
caracteristicas propias de los productos
en fresco, la transformacién anteriormen-
te descrita no esta exenta de una proble-
matica y unas circunstancias que la con-
dicionan tal y como se describen en ter-
cer lugar. Finalmente, y para terminar,
analizamos las distintas alternativas u
opciones existentes en la implementa-
cion de una politica de marcas enmarca-
da en la casuistica descrita previamente.

¢POR QUE UTILIZAR MARCAS EN
PRODUCTOS FRESCOS?

Los productos en fresco se han comer-
cializado tradicionalmente a granel, al
igual que ha ocurrido con otros productos
agrarios, de ahi su consideracién como
productos genéricos o “commodity”. Sin
embargo, durante los Gltimos anos esta-
mos asistiendo a un ligero cambio cuali-
tativo. Cambio que se manifiesta en el
hecho de que hay agentes econémicos

(empresas, distribuidores y consumido-
res) que han integrado a la marca en sus
comportamientos relacionados con los
intercambios. Por consiguiente, desde el
momento en el que la marca estéa siendo
utilizada por los agentes econémicos, tal
y como luego se ira viendo en varios
ejemplos, para modificar las condiciones
de intercambio y de competencia en los
mercados, podemos afirmar que la légica
de las marcas puede imponerse en los
mismos. Pero, ¢cuales son las razones
de este cambio?, ¢ por qué pasar a operar
bajo la légica de las marcas?

Las principales razones que justifican,
en general, el empleo de una marca -a
pesar de los costes de su lanzamiento y
riesgos evidentes si el producto no pro-
porciona constantemente satisfaccion al
consumidor—, son las siguientes:

Para el productor:

1. Facilitan las operaciones de manejo
del producto, al propiciar una mas eficaz
identificacion del mismo. Ademas permi-
ten una adecuada diferenciacion de pro-
ductos de distintas calidades o caracte-
risticas, aunque sean producidos por la
misma empresa.

2. La empresa puede alcanzar una ma-
yor estabilidad en las ventas si las mar-
cas han creado lealtad hacia sus produc-
tos en la medida en que proporcionan ra-
zones para comprarlos.

3. Una marca conocida también facili-
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ta la introduccion de nuevos productos
de la empresa con un menor esfuerzo co-
mercial.

4. Permite defenderse contra la inten-
sa competencia por precio, al tiempo que
puede permitir una diferenciaciéon de la
oferta dirigida a distintos segmentos del
mercado.

5. Mayor poder de negociacién y cola-
boracion de los distribuidores debido a
que los consumidores esperan que éstos
comercialicen su marca.

6. La utilizacion de marcas registradas
ayuda a luchar contra la imitacion.

Para el consumidor:

1. Facilita la identificacion de los pro-
ductos que desea.

2. Ayuda al consumidor en la verifica-
cion de la calidad, quien puede sentirse
mas protegido frente a posibles fraudes.
Ademas, la marca es sinénimo de fiabili-
dad y garantia para el consumidor. Por
ello, cuando no hay marcas que comuni-
quen y garanticen unas determinadas ca-
racteristicas, el consumidor sustituye el
papel de la marca por la confianza que
pone en el tendero, que a menudo ofrece
a su cliente la posibilidad de probar el
producto antes de hacer la compra (Her-
nandez y Arcas, 2000).

3. La marca facilita al consumidor su
decision de compra en la medida en que
sea portadora de una serie de beneficios
que busca, tanto funcionales como emo-
cionales e incluso de auto-expresion. Los
primeros suministran una utilidad funcio-
nal al cliente como, por ejemplo, el pro-
porcionado por una marca que comercia-
liza productos de IV gama que aportan co-
modidad y practicidad sin perder frescu-
ra. Los beneficios emocionales tienen
que ver con los sentimientos que genera
en el cliente la compra o consumo, como
“estoy tranquilo, cuido de mi salud y de
mis hijos, me lo garantiza esta marca que
certifica el uso de unas buenas practicas
agricolas”. Por ultimo, la marca también
puede aportar la posibilidad de expresar
0 comunicar a los demas lo que uno es
(beneficios de auto-expresion): “Soy
amante de la diversidad y de la bisqueda
de lo nuevo, compro marcas que ofrecen

productos innovadores o exéticos” (Sie-
rra et al., 2002).

4. Obtiene mayor satisfaccion por con-
sumir un producto que tiene un prestigio
0 imagen de marca.

5. Ademas, la marca lleva implicita la
promesa del vendedor de que el producto
porta una serie de caracteristicas que le
anaden valor y proporcionan de forma
constante al comprador una serie de be-
neficios. De esta forma, el cumplimiento
de la promesa propiciara una rapida elec-
cién de la marca en la préxima compra y
la consiguiente fidelidad y lealtad del
cliente.

DE LOS GENERICOS A LAS MARCAS
EN LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS FRESCOS

A pesar de los beneficios y ventajas que
se derivan del uso de las marcas, en el
sector de las frutas y hortalizas éstas
han sido muy poco explotadas. Esto ha
propiciado que tradicionalmente hayan
configurado un mercado de productos ge-
néricos, tipicamente caracterizado por
una falta de diferenciacion entre las dis-
tintas ofertas de las empresas a los 0jos
de los consumidores. Aunque pudiera ha-
ber diferencias, tanto tangibles como in-
tangibles, el consumidor no las percibe,
sobre todo las Ultimas, porque no ha sido
informado sobre la existencia de las mis-
mas ni ha sido educado para que las va-

lore. Consecuentemente, en situaciones
como éstas, las decisiones de compra
tienden a estar basadas en el aspecto,
en el precio o en la disponibilidad, y no en
la marca o en el nombre del fabricante.

Asi, un estudio presentado en Barcelo-
na en el IV Foro Internacional de la Ali-
mentacion, organizado por la Feria Ali-
mentaria 2002, pone de manifiesto lo
anterior. De un total de 2.033 consumi-
dores espanoles entrevistados, tan sélo
un 2% le da importancia a la marca en
los productos frescos como verduras,
hortalizas y frutas. De forma similar, ABN
METRICS constata que la marca no apa-
rece como factor importante en la com-
pra de frutas y hortalizas, al contrario de
lo que sucede con el aspecto, el precio,
la textura, el olor, la calidad y la frescura
(AECOC, 2002).

No obstante, hay actuaciones comer-
ciales de algunas empresas y del propio
canal de distribucién que ponen de mani-
fiesto que un mercado de genéricos co-
mo el de los productos en fresco, puede
operar bajo la l6gica de las marcas. A mo-
do de ejemplo, hay empresas que han sa-
bido convertir esos genéricos en marca,
ya se trate de una patata (Patnatur), una
pina (Del Monte), un platano (Dole, Chi-
quita), una manzana (PinkLady), una na-
ranja (Sunkist), una lechuga (El Dulze,
Prince de Bretagne), una sandia (Bou-
quet) o un kiwi (Zespri). La cuestién que
se plantea, por tanto, es cémo se produ-
ce ese cambio o transformacion de un ge-
nérico en una marca.

Podemos afirmar que el proceso de
creacion de marcas esta basado en dos
pilares fundamentales: 1) el logro de una
diferenciacién del producto y 2) la comu-
nicacion de esta diferenciacion a los con-
sumidores, siendo la marca el instrumen-
to de comunicacion de dicha diferencia-
cién. En caso contrario, la empresa agra-
ria caera, como sucede con demasiada
frecuencia, en el error de creer que co-
mercializa sus productos frescos bajo
marca, cuando en realidad lo que hace es
aumentar la confusién de un consumidor
que ha de optar entre productos que per-
cibe de la misma forma, pero que apare-
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cen con denominaciones distintas y que,
ademas, desconoce.

Establecimiento de una diferenciacion
Para que la marca tenga razon de ser en
la comercializacion de este tipo de pro-
ductos debe aportar un verdadero valor
anadido al consumidor, de lo contrario el
mercado no la va a aceptar. Es precisa-
mente ese “valor” anadido o aportado al
mercado lo que distingue a una marca de
un genérico. Esto explica que la tradicio-
nal consideracion de los productos fres-
€0S como genéricos no sea la razén de
considerar como innecesaria una politica
de diferenciacion basada en las marcas,
sino la causa precisamente de no haber
implementado dicha politica.

En cualquier caso, si se pudiera hablar
de una politica de marcas en el sector, és-
ta ha sido considerada simplemente co-
mo “ponerle nombre o0 un elemento iden-
tificativo al producto”, y esta simple ac-
cién no incluye ni garantiza automatica-
mente unos determinados niveles de cali-
dad o de seguridad alimentaria, por ejem-
plo. En consecuencia, la marca sélo ac-
tda de cara a la distribucién y al mercado
como una mera identificacién de la proce-
dencia empresarial del producto, pero sin
valor alguno. Mientras no hayan valores
anadidos, los consumidores van a perci-
bir un producto igual a otro, pero con un

nombre incorporado. Puede tener un
nombre de marca, pero precisamente
porque ese nombre no aporta valor ningu-
no tiene que luchar por un espacio en los
lineales sobre la base del precio.

Lejos de esta vision tan simplista de la
politica de marcas, hay que pensar que la
marca por si sola no representa nada, a
menos que esté sustentada en un con-
junto de decisiones (producto, precio, dis-
tribucién y comunicacion) dirigidas a que
el mercado reconozca unos valores ana-
didos relevantes que sean vistos como
Gnicos cuando se comparan con los ofre-
cidos por la competencia. Es entonces, y
s6lo entonces, cuando la marca va a ocu-
par una posicion distintiva en la mente de
los consumidores, guiando asi su deci-
sion de compra.

En un mercado de genéricos como ha
sido caracterizado el de los productos
frescos, los distintos productos que com-
piten, precisamente porque no estéan dife-
renciados, ocupan en la mente de los
consumidores idénticas posiciones y por
tanto para ellos todos son sustituibles.
Por consiguiente, el consumidor final de-
be percibir en el producto alguna cualidad
o0 caracteristica que no le aportan otros, y
en esta situacion la razén de ser de la
marca es la de comunicar esa ventaja,
ese valor anadido deseado por los consu-
midores. S6lo asi, el mercado va a pre-

miar a la marca y mostrara una mayor dis-
posicién a pagar mas por la misma en
comparacién con otras alternativas.

Cabe preguntarse ahora, en conse-
cuencia, en qué valores anadidos puede
sustentarse la diferenciacion del produc-
to através de la marca. Esos valores ana-
didos pueden tener diversa naturaleza,
variando desde los atributos mas intrin-
secos a los mas extrinsecos o intangj-
bles. En el caso de los productos en fres-
co, es0s valores pueden hacer referencia
a aspectos tales como los atributos orga-
nolépticos (color, sabor, olor, etc.), los nu-
tricionales, el envase y la presentacion, la
trazabilidad, seguridad, comodidad y con-
veniencia de su uso (fruta pelada y corta-
da, sin semillas), pero también otros sim-
bélicos como la regién de origen, la ima-
gen de la empresa, etc. En general, hay
que resaltar cuantas cualidades adiciona-
les posea el producto, cobrando cada vez
mas relevancia la ausencia de aditivos y
residuos quimicos, las buenas practicas
agricolas y el respeto al medio ambiente
y a las condiciones laborales de los tra-
bajadores (Arcas y De Miguel, 2003).

A modo de ejemplo, las marcas de pro-
ductos frescos pertenecientes a la cuar-
ta gama vendrian ofreciendo al mercado
un valor anadido funcional por la conve-
niencia y ahorro de tiempo que supone la
presentacion del producto, y que agiliza'y
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facilita su preparacién y consumo. De he-
cho esta apuesta por los nuevos forma-
tos esta representando una de las princi-
pales oportunidades de crecimiento del
sector de frutas y hortalizas frescas.

En términos generales, casi todos los
estudios europeos de marketing alimen-
tario coinciden en senalar un alto grado
de confianza de los ciudadanos para los
productos que muestran una imagen fa-
vorable a la salud y la belleza. En este
sentido, las frutas y hortalizas en fresco
son los alimentos que mejor represen-
tan esta imagen. Sin embargo, sorpren-
dentemente, en la actualidad la fruta
dulce se percibe como tradicional, adul-
ta y un poco aburrida, a diferencia, por
ejemplo, de un yogur de frutas que se
percibe como moderno, joven y diverti-
do. Entonces, si el yogur apela a las ca-
racteristicas saludables de la fruta para
promocionar su venta, ¢por qué no lo ha-
ce la propia fruta?

Comunicar la diferencia

El segundo de los pilares fundamentales
en el proceso de creaciéon de una marca
es la comunicacién de esos valores ana-
didos que ayudan a diferenciar el produc-
to en el mercado. La marca representa
una diferencia, es pues necesario hacer
saber constantemente dénde radica esa
diferencia. Por tanto, es importante que

la marca y los valores a los cuales esta
asociada sea captada por el puablico al
que va dirigida. No todo el mundo sabe
distinguir qué productos son buenos y sa-
ludables, de ahi que las empresas agra-
rias tienen que procurar garantizar e infor-
mar al consumidor para que pueda reco-
nocer facilmente los niveles de calidad,
sabor, valor nutricional, métodos de pro-
duccion, origen, etc. De lo contrario, ¢de
qué sirven los matices, las especificida-
desy el esmero en un cultivo, ante el sim-
plismo de que todas las coles o0 mandari-
nas son iguales? Del mismo modo, ¢de
qué sirven los sabores, la madurez, la
composicién nutricional, la trazabilidad y
los aspectos saludables, el origen, la va-
riedad, etc., ante simplismos exagerados
de que “todas las frutas y hortalizas son
iguales”?

Los consumidores captaran estas di-
ferencias dependiendo del esfuerzo que
se haga en comunicar la existencia de
las mismas. Aqui nos encontramos con
otro déficit importante del sector horto-
fruticola, pues representando el 15% de
las ventas en alimentacion sélo acapara
el 3,2% de la inversién publicitaria (AE-
COC, 2002). Ademas, hay que senalar
que las actuaciones empresariales, que
en su mayoria caracterizan al sector de
productos frescos, estan fundamental-
mente dirigidas al canal —estrategia
push o de empuje—, concentrando por
tanto el eje de su actividad en la cadena
de suministro (distribucién, aprovisiona-
miento, logistica), y olvidando la comuni-
cacion con el mercado, es decir, el con-
sumidor final.

Esto tiene implicaciones tanto en el
mercado como en el canal de distribu-
cion. En el mercado, porque el consumi-
dor no va a demandar marca a la hora de
adquirir este tipo de productos, pues
desconoce si las hay, asi como las pro-
piedades o caracteristicas que la hacen
mas valiosa respecto a otras, o incluso
respecto al propio producto genérico. Co-
mo consecuencia de lo anterior, el distri-
buidor no tiene ningln incentivo por ven-
der una marca que no es valorada por el
mercado, que no aporta nada distinto a

otra marca del mismo producto. Esta au-
sencia de grandes marcas ha beneficia-
do a la distribucién, que pasa a tener un
mayor margen de maniobra comercial,
pudiendo ejercer mayor presién para con-
seguir precios mas bajos, ya que el clien-
te no busca un producto determinado si-
no un genérico, como puede ser una
manzana y no una manzana de una mar-
ca determinada.

Se impone, por consiguiente, el desa-
rrollo de unas actuaciones comerciales
dirigidas al mercado —estrategia pull o de
atraccion— para que éste sepa captar y
valorar las propiedades y caracteristicas
que evoca la marca y que la diferencia de
otras. S6lo asi la marca se presentara an-
te los consumidores como el criterio de
eleccion de su compra. Sélo asi, median-
te el uso de marcas como vehiculo de co-
municacion directa con el cliente final, se
cortocircuita el papel tradicional que han
desempenado los distribuidores, obligan-
do a los detallistas, incluso ayudados por
la presion del cliente final, a ofrecer pro-
ductos en los que, a priori, no estaban in-
teresados.

Lamentablemente son pocas las ac-
tuaciones que en esta direccion pode-
mos encontrar. La mayoria son campa-
nas de promocion genéricas para estimu-
lar un mayor consumo de frutas y hortali-
zas, estableciendo un vinculo emocional
entre las costumbres alimenticias del
consumidor y este tipo de productos,
siendo muy escasas las realizadas por
marcas especificas. Entre las campanas
genéricas hay que destacar las llevadas
a cabo por la Asociacion de Productores
de Platanos de Canarias (ASPROCAN) y
la interprofesional Intercitrus destinadas
a promocionar los platanos de Canarias
y las naranjas y clementinas, respectiva-
mente. También la organizada por la Aso-
ciacién Club 5 al dia con la marca 5aldia,
la llevada a cabo por la empresa nacional
MERCASA, a través del programa de Tele-
vision Espanola “Saber vivir”, o la em-
prendida por la Comisién Europea para
dar a conocer y estimular la produccion y
consumo de aquellos productos agroali-
mentarios que gozan de reconocimiento
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de especial calidad y proteccion a través
de las figuras recogidas en la normativa
comunitaria: Denominacién de Origen
Protegida (DOP), Indicacion Geografica
Protegida (IGP) y Especialidad Tradicional
Garantizada (ETG).

Entre las campanas de marcas especi-
ficas en productos frescos cabe desta-
car la realizada por Frutas el Dulze, que
con su marca El Dulze representa un ca-
so (nico de marquismo protagonizando
iniciativas tan inéditas en el sector como
es la publicidad televisiva. El caso de la
marca Bouquet de Anecoop (sandias),
Pink Lady (manzanas), Dole y Chiquita
(platano), Sunkist (naranjas), Prince de
Bretagne (lechugas) y Zespri (kiwi) son
otros ejemplos de cémo, gracias a una
inversion en marketing, una marca llega
a ser algo mas que la forma de identificar
el producto.

PROBLEMATICA DE LA
IMPLEMENTACION DE MARCAS EN
LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS FRESCOS

Desde el punto de vista del consumidor,
la marca es usada para atestiguar la cali-
dad y los valores del producto que el fa-
bricante esta preparado o dispuesto a
garantizar. Es decir, la marca es conside-
rada como una promesa de “valores ana-
didos” y por tanto permite el reconoci-
miento del producto de la empresa aso-
ciado con un nivel de calidad y valores
especificos.

En este sentido, el uso de marcas im-
plica que el titular de las mismas proteja
su prestigio y el de sus marcas, evitando
cambios en la calidad de sus productos
de forma que induzca a error a los consu-
midores. Dicho en otras palabras, si la
marca encierra un mensaje de que es
portadora de una determinada calidad, el
empresario tiene obligacion de respetar
el “mensaje que viene ofreciendo al pu-
blico” sobre la calidad del mismo. El cum-
plimiento de esta promesa de calidad es
especialmente importante en un contex-
to, como el actual, en el que el consumi-
dor demanda mas que nunca “calidad”,
entendida como seguridad alimentaria, a

raiz de los casos de dioxinas, vacas lo-
cas, pestes porcinas y mas recientemen-
te la gripe de los pollos.

El cumplimiento de los niveles de cali-
dad prometidos, y su mantenimiento, en-
trana ciertas dificultades dada las pecu-
liaridades de las empresas del sector de
productos en fresco, y la naturaleza biolé6-
gicay perecedera de estos productos. No
hay que olvidar que estamos ante un sec-
tor en el que la produccion esta muy ato-
mizada debido al tamano pequeno de las
empresas agricolas. Esto condiciona y di-
ficulta los procesos de normalizacién de
la oferta, y el desarrollo de politicas de
valor anadido al producto en elementos
tales como la presentacion, diseno, pro-
mocion, etc., en la cuantia y calidad que
demandan actualmente los mercados,
asi como el desarrollo de las costosas
acciones de comunicacion necesarias pa-
ra crear, dar a conocer y cumplir las pro-
mesas asociadas a la marca.

Asimismo, el caracter estacional de la
oferta, que caracteriza a muchas empre-
sas del sector, impide la continuidad en el
tiempo de una politica de marcas, en la
medida en la que la marca de un produc-
to en fresco especifico s6lo estara pre-
sente en el mercado en una época con-
creta del ano. Esta presencia discontinua
de la marca a lo largo del tiempo, depen-
diendo de la produccién agricola, impide
que la marca goce de notoriedad y se

construya una imagen en el mercado, y
por tanto que la empresa titular de la mar-
ca pueda aprovechar y disfrutar de todas
las ventajas asociadas al uso de una
marca fuertemente establecida en el
mercado.

Por otro lado, considerando la naturale-
za de los productos en fresco, su caracter
biolégico y perecedero hace mas variable
e irregulares las caracteristicas sobre las
que se fundamenta la diferenciacion; es
decir, los valores anadidos que comunica
la marca (sabor, presencia, calidad, etc.),
lo cual dificulta el cumplimiento de las
promesas que la marca representa. Ade-
mas, la naturaleza de los productos en
fresco y la menor diversidad que presen-
tan en su estado original condicionan y di-
ficultan el mantenimiento en el tiempo de
una politica de diferenciacion mediante
las marcas, ya que las innovaciones so-
bre las que se base el caracter diferen-
ciador del producto suelen ser dificilmen-
te patentables y rapidamente asimiladas
por el sector.

Entre los aspectos mencionados ante-
riormente, no hay que olvidar que la varia-
bilidad de precios, que se produce como
consecuencia de las fluctuaciones en los
niveles de oferta, tiene sus repercusio-
nes en el mantenimiento del posiciona-
miento dado a la marca en unos niveles
de precio-calidad determinados. Esto su-
pone una dificultad anadida al desarrollo
de una politica de diferenciacion.

Al margen de las caracteristicas pro-
pias de la empresay del tipo de producto
gue nos ocupa, no hay que olvidar que el
desarrollo de una politica de marcas esta
condicionado por el canal de distribucion
y las circunstancias que lo caracterizan
actualmente. En Espana se observa, en
términos generales, un incremento de la
importancia del producto en fresco den-
tro de la facturacion de la gran distribu-
cién y especialmente las frutas y hortali-
zas, si bien depende del tipo de empresa
y del formato de tienda.

Esta mejora de la posicion de la gran
distribucion en las frutas y hortalizas fres-
cas esta ligada al desarrollo del envasa-
do, que permite la venta en el lineal, la
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mejora de las presentaciones, la identifi-
cacion de productos, el aumento del nu-
mero de referencias y el desarrollo de la
marca propia (Consumer-Natur de Eroski,
Hacendado en Mercadona o Calidad Tra-
dicion Carrefour de Carrefour). Concreta-
mente, la participacion de las marcas de
distribucién en productos en fresco al-
canza actualmente un 28,5%. Este Gltimo
factor esta siendo fundamental para
desarrollar una estrategia de garantia de
la seguridad alimentaria que ayude a ga-
nar la batalla por la confianza del consu-
midor frente a los restantes agentes de la
cadena de produccion. En la medida en
que la distribucion, a través de sus pro-
pias marcas, constituya el referente en
las opciones de compra y consumo de es-
te tipo de productos, lo tendra mas dificil
el empresario agrario que quiera introdu-
cir sus propias marcas. ¢Qué circunstan-
cias han conducido a este interés por los
productos en fresco y al desarrollo de las
marcas de distribucion?

Las circunstancias que explican esta
situacion estan en buena medida relacio-
nadas no sélo con las caracteristicas del
sector de los productos en fresco, en ge-
neral, sino también por el propio inmovi-
lismo de la empresa agraria y su poca
orientacion al mercado, en particular.

En aquellos sectores, como el de pro-
ductos en fresco, en los que el nivel de
procesado es bajo y la tecnologia no es
relativamente cara, cabe esperar que ha-
ya un exceso de capacidad de produccién
y, por lo tanto, oportunidades para que
las marcas de distribuciéon sean desarro-
lladas.

Por otra parte, la situacion actual del
sector en términos de variedad de oferta
y de comunicacién ha favorecido el predo-
minio de marcas de distribuidor porque:

1. La variedad de oferta, en términos
de nimero de marcas, actlia como barre-
ra de entrada debido a que el mercado
estarfa formado por pequenas participa-
ciones, de manera que es muy dificil para
cualquier marca, por ejemplo de distribui-
dor, el alcanzar una cuota de mercado
significativa. Dada esa ausencia de va-
riedad en el sector que nos ocupa, las

marcas de distribuidor han tenido mas
facil su entrada.

2. La intensidad con la que sean des-
arrolladas las actividades de promocién y
publicidad es un factor que se puede con-
vertir en una barrera de entrada. Precisa-
mente esta ausencia de actividades de
comunicacién y promocioén orientadas al
mercado —estrategia pull o de empuje—
para crear una imagen de marca en los
productos en fresco ha supuesto una
oportunidad a la distribucion para incre-
mentar su participacion en esta categoria
de producto. Es mas, es la distribucion la
que, aprovechando la ausencia de ima-
gen de marca en estos productos, ha to-
mado la iniciativa de construir sus pro-
pias marcas y aumentar su notoriedad en
la asociacion categoria-marca.

LINEAS DE ACTUACION EN EL
DISENO DE UNA POLITICA DE
MARCAS EN PRODUCTOS FRESCOS
Como hemos senalado anteriormente, la
I6gica de las marcas empieza a vislum-
brarse en el mercado de productos en
fresco, si bien no en términos cuantitati-
vos (nimero de marcas que se ofrecen al
consumidor final, porcentaje de las ven-
tas bajo una imagen de marca) si en tér-
minos cualitativos, pues hay agentes eco-
némicos que estan teniendo presente ala
marca en sus intercambios y decisiones.
A este respecto es importante conocer

cudles son las alternativas o las vias de
actuacion que tiene una empresa que ha-
ya decidido operar bajo la légica de las
marcas. Marcas si, pero, ¢qué marcas
son las mas convenientes? Son varias
las alternativas que se pueden plantear,
si bien la idoneidad de cada una depen-
dera de las caracteristicas de la propia
empresa (tamano, variedad de productos
que ofrece, relaciones con el canal, etc.).

La primera decision a considerar es si
crear su propia marca como fabricante o
productor, o bien trabajar para marcas del
distribuidor. Optar por una u otra alterna-
tiva no es una cuestion facil en la medida
en que son muchas las variables que en-
tran en juego (tamano de la empresa, re-
lacion con el canal, etc.). No obstante, y
sin animo de simplificar este escenario,
podriamos afirmar que una pequena em-
presa que no tiene la capacidad de des-
arrollar por si sola una estructura comer-
cial de apoyo a la construcciéon de sus
propias marcas podria plantearse el tra-
bajar para marcas de distribuidor. De es-
ta manera gana cierta planificacion y pre-
vision en los volimenes de ventas, y aun-
que no tenga el control y dependa excesi-
vamente de la estrategia comercial del in-
termediario, no supondria un cambio sig-
nificativo al respecto; pues, ¢cuando ha
tenido realmente el control cuando habla-
mos de la comercializacion de este tipo
de productos?
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Hay que tener también en cuenta cual
es la estrategia comercial del propio in-
termediario. Dependiendo de ésta, sus
exigencias de cara al proveedor seran dis-
tintas, y por consiguiente la posibilidad
de colaborar con el canal en el desarrollo
de marcas de distribuidor. Si su politica
de marcas va encaminada al estableci-
miento de una diferenciacién y un posi-
cionamiento determinado en este tipo de
productos, el nivel de exigencias a los
proveedores en términos de volumen,
control del proceso y de la trazabilidad del
producto, etc., va a ser mayor que en
aquellas otras ocasiones en las que tan
s6lo se pretenda la mera identificacion
del producto sin aportar valor alguno al
consumidor. Prueba de ello es la marca
Consumer-NATUR que ofrece Eroski en
una amplia gama de productos frescos
(frutas, verduras, carnes), que implica
una estrecha colaboracién entre el distri-
buidor y sus proveedores. Estos tienen
que cumplir unos requisitos y normas de
obligado cumplimiento, referidas a la cali-
dad de los productos y al cumplimiento
de las normas de produccion integrada y
del protocolo de buenas préacticas agrico-
las EUEPGAR definido por una asociacion
de grandes supermercados lideres en ali-
mentacion (EUREP), al objeto de ofrecer
las maximas garantias sanitarias y de
respeto al entorno.

Aquellas empresas que quieran crear
sus propias marcas tienen que ser cons-
cientes de la necesidad de incorporar el

personal especializado para identificar
los valores de su oferta, diferenciarla de
la competencia y realizar campanas de
comunicacién que aporten notoriedad e
imagen a la marca. Necesitan, por tanto,
invertir no sélo en las tareas de cultivo,
acondicionamiento y logistica que apor-
ten servicios y valor al producto, sino tam-
bién en comunicacion con el consumidor
final. Esto requiere contar con una mini-
ma dimensién empresarial de la que nor-
malmente carecen las empresas de este
sector. Teniendo esa minima dimension
la empresa puede optar por el desarrollo
de sus propias marcas.

A este respecto se aconseja, en caso
de que la empresa tenga una oferta di-
versificada de productos, utilizar una mis-
ma marca para todos ellos (extension de
marca). De lo contrario, el caracter biol6-
gico y estacional del producto provoca
que la marca desaparezca del punto de
venta en determinadas épocas del ano,
con el riesgo que esto implica de que to-
da la imagen y notoriedad de marca crea-
da hasta ese momento se vaya diluyendo
y descapitalizando con el tiempo. El uso
de una misma marca para todos los pro-
ductos permite que ésta esté siempre
presente en el lineal de la tienda y por
tanto en la mente de los consumidores.

Careciendo de una dimension minimay
de medios econémicos suficientes para
poder afrontar la construccion de su pro-
pia marca o incluso la del distribuidor, la
opcién de estas empresas pasa por co-

mercializar sus productos bajo una “mar-
ca colectiva”. La Ley de Marcas de 2001
la define como “todo signo susceptible
de representacion gréafica, que sirva para
distinguir en el mercado los productos o
servicios de los miembros de una asocia-
cién titular de la marca de los productos o
servicios de otras empresas”. Esta alter-
nativa conlleva que las empresas asocia-
das tienen que cumplir ciertas condicio-
nes, en especial de calidad, establecidas
y controladas por la asociacién promoto-
ra de la marca, apareciendo ésta en los
productos obtenidos por sus miembros.

La marca Prince de Bretagna, Bouquet
y la més reciente Mama Fruta son buenos
ejemplos de ello. La primera pertenece a
una asociaciéon de mas de 4.000 produc-
tores franceses de hortalizas frescas, in-
tegrados en tres cooperativas de segun-
do grado. La segunda es propiedad de la
principal comercializadora hortofruticola
espanola, la cooperativa de 2° grado Ane-
coop, constituida por méas de 100 coope-
rativas de base repartidas por toda la ge-
ografia espanola que agrupan a casi
100.000 agricultores. Por dltimo, Mama
Fruta ha sido lanzada recientemente por
la cooperativa de segundo grado ACTEL,
que en su seccion de fruta aglutina la pro-
duccién de 1.500 agricultores de 32 coo-
perativas.

Haldia es otro ejemplo de marca colec-
tiva, si bien funciona como una marca pa-
raguas o de acompanamiento de otras,
potenciando un mensaje genérico de utili-
dad publica y propiedades saludables y
nutritivas para todas las “frutas y hortali-
zas”. Prueba de su uso es el caso de Ca-
si, marca de la Cooperativa de San Isidro
en Almeria, que incorpora el eslogan “Sa-
bor por naturaleza” y distribuye pésters
en los que aparece la marca de acompa-
namiento 5aldia. De esta manera, y como
socio de la Asociacion Club 5 al dia, la
empresa anade mas valor a su producto
vinculandolo con el logotipo y mensaje de
la marca 5aldia.

Independientemente del uso de una
marca propia o colectiva, la empresa tam-
bién tiene a su disposicion para diferen-
ciar sus productos la “marca de garan-
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tia”. Esta es definida en la ya menciona-
da Ley de Marcas de 2001 como: “Todo
signo susceptible de representacion gra-
fica utilizado por una pluralidad de empre-
sas bajo el control y autorizacién de su ti-
tular, que certifica que los productos o
servicios a los que se aplica cumplen
unos requisitos comunes, en especial en
lo que concierne a su calidad, componen-
tes, origen geografico, condiciones técni-
cas 0 modo de elaboracién del producto o
de prestacion del servicio”.

Ejemplos de marcas de garantia son
los sistemas de valoracion y proteccion
de las denominaciones de origen y de las
especialidades tradicionales creados por
la Comunidad Europea en 1992 en el
marco de la politica de calidad relativa a
los productos agricolas y alimenticios
(Reglamento CEE 2081/92). Estos siste-
mas se concretan en la Denominacién de
Origen Protegida (DOP), |a Indicacién Geo-
grafica Protegida (IGP) y la Especialidad
Tradicional Garantizada (ETG). Ademas
de estas figuras, que han sustituido a las
Denominaciones de Origen y Especificas
impulsadas con anterioridad en Espana,
diferentes comunidades auténomas (Ca-
lidad Agroalimentaria, Control Region de
Murcia), asociaciones (AENOR, EUREP-
GAP) e incluso cadenas de distribucion
(Produccién Controlada Auchan, Calidad y
Tradicion Carrefour y Consumer Natur de
Eroski) han establecido Marcas de Cali-
dad o Garantia que enriquecen y diversifi-

can la oferta general de alimentos de ca-
lidad disponibles en el mercado. Por (lti-
mo, también cabe anadir dentro de las
marcas de garantia las asociadas a los
sistemas de produccion integrada y de la
agricultura ecolégica.

CONCLUSIONES
Actualmente, la mayor parte de los
bienes de consumo estan amparados por
marcas comerciales como via de diferen-
ciacion de la oferta respecto a otras com-
petidoras. La utilizacion de las marcas es
tal que en la mayor parte de los paises
existen legislaciones que permiten su re-
gistro y que protegen los derechos de los
titulares. No obstante, en los productos
en fresco las marcas han sido poco usa-
das, siendo sustituidas por el consumidor
por otros elementos a la hora de garanti-
zarse unas caracteristicas apropiadas co-
mo, por ejemplo, el sabor y la frescura.
Ante esta situacion, en este trabajo
realizamos una reflexion en la que aboge-
mos por el uso de una politica de marcas
como via de diferenciacién de estos pro-
ductos y que contribuye, en Gltima instan-
cia, a afrontar los retos a los que se en-
frenta el sector de productos frescos.
Tomando como punto de partida el he-
cho de que la razén de ser de la marca es
la de diferenciar un producto de otros
competidores, el uso de la marca pasa
por buscar elementos de diferenciacién
del producto que dejen a un lado su con-

sideracion como “commodity”, y comuni-
carlos a los consumidores. En ambos as-
pectos, las empresas agrarias han mos-
trado poco dinamismo, pues parten del
hecho de que comercializan productos
genéricos y como tales no se pueden di-
ferenciar. Consecuentemente, sus inver-
siones y esfuerzos comerciales, lejos de
dirigirse al consumidor final, se han orien-
tado a otros miembros de la cadena de
suministro y valor. No obstante, las actua-
ciones comerciales desarrolladas por al-
gunas empresas agrarias, como se ha
puesto de manifiesto a lo largo del traba-
jo, asi como los estudios consultados y la
propia reflexion de los autores, ponen de
manifiesto que la l6gica de las marcas es
posible y que de hecho empieza a impe-
rar en este mercado.
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n los Gltimos anos, las relaciones
E entre fabricantes y distribuidores

han cambiado radicalmente. En la
actualidad, el poder estd en manos de las
empresas distribuidoras debido al impa-
rable proceso de concentracion que han
sufrido. En este contexto tan competitivo,
las empresas fabricantes deben cooperar
de manera efectiva con los grandes distri-
buidores para llevar a cabo sus objetivos.
El trade marketing es una forma de cola-
boracion eficiente en la que el fabricante
trata a cada distribuidor como un verda-
dero cliente. Pero el concepto de trade
marketing es bastante nuevo. En este
sentido, en el presente documento se
pretende, en primer lugar, analizar la evo-
lucion del concepto de trade marketing y
sus funciones a través de la revision bi-
bliogréficay, en segundo lugar, a través de
un analisis empirico, determinar cémo las
empresas fabricantes de productos de
gran consumo espanolas entienden y
desarrollan el trade marketing dentro de
Sus empresas.

FACTORES QUE CONDICIONAN LA
APARICION DEL TRADE MARKETING
En Espana, a partir de la década de los

setenta hasta nuestros dias, la distribu-
cion comercial se empieza a convertir en
un sector de actividad muy importante
dentro del conjunto del sistema econémi-
co espanol. En este sentido, algunos da-
tos que confirman esta importancia son
los siguientes: la aportacion al PIB de es-
te sector es de aproximadamente el 14%,
el 16% de la poblacién ocupada lo esta
en el sector comercial y el valor de los
costes generados por la distribucion co-
mercial suponen el 48% del valor final del
consumo privado (Cuesta y Penelas,
2003).

En los dltimos anos, el sector de la dis-
tribucién comercial espanola se configura
€omo un sector con una estructura de ca-
racter oligopolistico, ya que se encuentra
dominado por un nimero reducido de
grandes empresas que trabajan funda-
mentalmente con productos de gran con-
sumo a través de los formatos de hiper-
mercado, supermercado y tienda des-
cuento.

Ademas, en la actualidad se esta pro-
duciendo un fuerte proceso de integra-
cion empresarial dentro del sector, que
hace que los principales grupos de distri-
bucién comercial incrementen ano tras

ano su cuota de mercado a través, funda-
mentalmente, de la introduccién en otros
formatos comerciales y a través de la
compra de otras empresas, de tal manera
que en el ano 2000 las 40 primeras em-
presas de distribuciéon en Espana factura-
ron mas del 90% de las ventas totales y
las 5 primeras empresas mas del 50%.
En todo este contexto, los fabricantes,
en un entorno altamente competitivo, so-
bre todo en el sector de productos de
gran consumo, han perdido la capitania
del canal de distribucién. Esta ha pasado
amanos de las grandes empresas de dis-
tribucion. En esta situacion, los fabrican-
tes deberan aplicar estrategias que ten-
gan como objetivo ver al distribuidor co-
mo un colaborador y no como un competi-
dor. En este sentido, segin Lambin
(1997), se deben considerar a los distri-
buidores como clientes y no como inter-
mediarios y la manera de hacerlo es a tra-
vés de la aplicacion del Trade Marketing,
que consistiria en aplicar la gestion de
marketing a los distribuidores. La filosofia
del trade marketing es poder adaptarse a
las necesidades de los distintos clientes
(distribuidores) dando respuestas dife-
rentes a cada uno de ellos, siendo el ob-
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jetivo cambiar los inconvenientes de una
situacién de dominio de los grandes dis-
tribuidores en oportunidades de negocio
para ambos (Diaz, 2000).

EL CONCEPTO DE TRADE
MARKETING

Evolucion del concepto de trade
marketing

El concepto de trade marketing es un
concepto relativamente joven, nacido de
la practica empresarial reciente —anos
ochenta-, cuyo origen sitlian algunos au-
tores (Santesmases, 1999; Domenech,
2000) en la compania multinacional nor-
teamericana Colgate-Palmolive, que acu-
né este término para referirse a la inte-
gracion de las funciones de sus departa-
mentos de Marketing y Ventas dirigida a
estrechar las relaciones con sus distri-
buidores. Por el contrario, otros autores
(entre los que destaca Liria, 2001) refie-
ren el origen del trade marketing a una
alianza estratégica de colaboracion ini-
ciada en Estados Unidos por Procter &
Gamble y Wal Mart, con el objetivo basi-
co de reducir el stock y rebajar costes
mediante la utilizacion de promociones
conjuntas, marcas lideres —que propor-
cionan rotacién—- y acciones de marke-
ting a nivel tienda.

Randall (1990, 1994) y Davies (1993)
son algunos de los primeros autores que
se refieren al concepto de trade marke-
ting desde el analisis de la practica em-
presarial anglosajona en la que interpre-
tan que se desarrolla como una reaccion
ante los cambios experimentados por los
consumidores y la distribucién —que em-
pieza a consolidarse en una posicion de
liderazgo en las relaciones en el canal-.
Estos autores, sin definir el concepto,
aportan una serie de notas de gran inte-
rés para su configuracion: de un lado, se
subraya el cambio de orientacion que su-
pone para el fabricante ver al distribuidor
como cliente méas que como canal de dis-
tribucion, lo que sitda la clave de este
concepto en “entender el negocio del dis-
tribuidor”; de otro, el trade marketing es-
taria orientado a satisfacer al consumidor

a través de la integracion de las activida-
des de marketing del fabricante con las
del distribuidor, pensando conjuntamente
en las necesidades del desarrollo del
mercado. Contemporaneo a estos traba-
jos, el panel de expertos realizado por
Mintel International Group Limited (1992)
recoge una muy valiosa informacion rela-
tiva al sector de la industria del gran con-
sumo inglés, uno de los méas avanzados
en las estructuras de trade marketing.

En opinién de Chinardet (1994), el tra-
de marketing permite optimizar la activi-
dad clasica del “marketing de la marca”
del fabricante mediante sus diferentes
clientes principales por la busqueda con-
junta de un mayor intercambio a fin de
compartir un beneficio suplementario. Es-
te concepto naceria, por tanto, de la idea
de que para llegar mejor al consumidor, el
fabricante debe vender su oferta en los
canales de distribucion, lo que exigiria
analizar sus necesidades y objetivos. En
este mismo sentido, Velando y Curras
(1996) afirman que la implantacién del
trade marketing implica que el fabricante
disene y ponga en marcha un marketing
dirigido a los distribuidores y otro conjun-
tamente con los distribuidores dirigido al
consumidor, lo que concreta Lambin
(1997) con la expresion “tratar al distri-
buidor no como un competidor ni incluso
como un companero del canal de distribu-
cién, sino como un cliente intermediario”.

Diaz (1996, 2000), primer autor que
basa su trabajo en el andlisis de la practi-
ca de la industria y la distribucion espa-
nola de productos de gran consumo, ofre-
ce una definicion mas orientada hacia el
aspecto de la estructura organizativa al
entenderlo como la forma en que reaccio-
na estructuralmente el proveedor a los
cambios experimentados en la distribu-
cién y en el consumidor, modificando sus
departamentos comerciales adaptando-
los a la nueva relacién comercial. Las dos
notas fundamentales que de esta carac-
terizacién se desprenden son, por una
parte, la existencia de un departamento
de trade marketing y, por otra, la organiza-
cién por clientes. Ahora bien, el citado au-
tor matiza al anadir que “en ocasiones, la
estructura del departamento es menos
importante que la filosofia y que las asun-
ciones de trade marketing adoptadas por
el proveedor. Desde cada canal de distri-
bucion y desde sus clientes principales
debe emerger el tipo de trade marketing
necesario para alcanzar los resultados de
la compania”. Parece evidente que este
nuevo enfoque hacia la distribucién haya
exigido cambios, tanto en la delimitacion
de las funciones tradicionales de los de-
partamentos de Ventas y Marketing de
los fabricantes como en sus estructuras,
dirigidos a adaptarse a las nuevas de-
mandas de sus compradores.

En lo que se refiere a las funciones, es-
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tos cambios se derivan del hecho de que
alguna de las funciones que abarca ac-
tualmente el concepto venian siendo
desempenadas en la empresa por los de-
partamentos de Marketing o Ventas. En
cambio, otras funciones, como la gestion
de espacio, animacion en el punto de ven-
ta, etc., son nuevas para la industria.

Sin embargo, tal como senalan Diaz
(2000) y Liria (2001), donde se producen
los conflictos a raiz de la creacién de un
departamento de trade marketing no es
tanto en el terreno de la reestructuracion
de funciones como en el del reparto pre-
supuestario, lo que supone un “reparto
de poderes” en el area comercial. El pro-
blema estriba en que, con frecuencia, las
decisiones del trade marketing afectan
tanto al punto de venta -y corresponde-
rian a la partida presupuestaria comercial
del cliente— como al consumidor final
—formando parte del presupuesto de mar-
keting del consumidor—, hecho que lleva a
algunas companias a incluir dentro del
presupuesto de trade marketing todas las
actividades del consumidor y del punto de
venta, para evitar una posible descoordi-
nacion.

En lo que atane a los cambios estructu-
rales, podemos citar la incorporacién de
la figura del key account manager o gestor
de grandes cuentas al departamento Co-
mercial o de Ventas de las empresas fa-
bricantes como antecedente del departa-
mento de trade marketing —y en estrecha
relacion con él en el desempeno de sus
funciones—, en un intento de penetrar en
la problematica concreta de los grandes
clientes que comercializan sus produc-
tos. Autores como McDonald et alia
(2000) subrayan el papel de esta figura
como una aproximacion al logro de unas
relaciones a largo plazo con compradores
estratégicos y a la aportacion a los mis-
mos de soluciones de valor anadido. No
obstante debemos recalcar que, si bien el
Key Account es una unidad generalizada
en todos los sectores, por el contrario el
trade marketing es algo mas especifico
de los mercados de productos de gran
consumo (Liria, 2001). Esta nueva forma
de acercarse a las necesidades del clien-

te distribuidor puede implicar en la practi-
ca la adopcion por las companias de muy
diversas soluciones, pero parece que ha-
bitualmente se concreta en una nueva
funcién o area de gestion —el trade mar-
keting— que asume un departamento de
nueva creacion —departamento de trade
marketing- o la figura del trade marketing
manager (3).

La literatura asume el trade marketing
como un concepto que tiene sentido en la
estrategia de marketing y en la estructura
organizativa del fabricante, por lo que, al
referirse a este concepto, no menciona
los cambios en la organizacion interna del
distribuidor que, en su caso, pudieran de-
rivarse de esta nueva orientacion. La im-
plantacién de la organizacién de catego-
rias en el establecimiento del distribuidor
supone ya una significativa reorganiza-
cion de funciones y responsabilidades
que apuntan a la figura del gestor de ca-
tegorias como interlocutor natural en la
distribucion del trade marketing manager.
No obstante, resulta especialmente signi-
ficativo el caso de Carrefour, que ha im-
plantado su propia direcciéon de trade
marketing a raiz del éxito de una serie de
operaciones conjuntas con fabricantes
(Miquel et alia, 2000; Labajo, 2002).

Por otra parte, la cuestion de la estruc-
tura organizativa del trade marketing ofre-
ce posibilidades y soluciones muy diver-
sas, poniendo de manifiesto que no exis-

te una estructura ideal para configurar la
funcién de trade marketing y lo que existi-
ran por el contrario seran estructuras ade-
cuadas para un momento concreto en
funcion de la cultura de la empresa, de
sus recursos humanos y del desarrollo de
sus técnicas comerciales (Chinardet,
1998).

A partir de su experiencia en la empre-
say la observacion de otros casos, Costa
(1997) apunta a que es explicable una
cierta tendencia en las empresas fabri-
cantes en el proceso de organizacion de
la funcién de trade marketing: 1) adop-
cion inicial de las funciones por el depar-
tamento de Marketing, para convertirse a
continuacion 2) en una posicion staff en
el departamento de Ventas —dependien-
do del director de Ventas—; 3) desarrollo
de la posicion anterior generando una
consulta obligatoria para las decisiones
de marketing que impliquen a clientes o
canales; 4) evolucién hacia un departa-
mento ejecutivo —generador de politicas
comerciales— dentro de Ventas y 5) apari-
cion de un departamento independiente
de trade marketing responsable de la ges-
tion estratégica de ventas.

Doménech (2000), en este sentido, ar-
gumenta que el dilema organizativo plan-
teado en muchos fabricantes de si es
preferible que el departamento de trade
marketing dependa de Ventas o de Mar-
keting, parece que se esta resolviendo
en la practica mas reciente a favor de la
dependencia de Ventas, por cuestiones
operativas de agilidad, repuesta rapida y
facilidad de coordinacion entre los depar-
tamentos para un mejor servicio al distri-
buidor.

En lineas generales, puede afirmarse
qgue la ubicacion mas adecuada para la
funcién o departamento de trade marke-
ting es el departamento de Ventas, pues-
to que se trata de un departamento de
servicio al canal, cuya labor se concreta
habitualmente en una funcién de soporte
para el departamento Comercial —el trade
marketing informa fundamentalmente al
key account manager, y, en ocasiones, di-
rectamente al director comercial-, sirvien-
do de nexo entre los departamentos de
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Marketing y Ventas. Pero no faltan empre-
sas fabricantes que lo sitlan dentro del
departamento de Marketing y, en ocasio-
nes, como un departamento de caracter
independiente. La ubicacion en el depar-
tamento de Ventas, en el de Marketing o
como departamento con entidad propia
responde a la dimensién mas estratégica
0 mas operativa que se le dé en cada ca-
so al concepto.

Funciones del trade marketing

En lo que respecta a las funciones que
debe asumir el area de trade marketing,
se pone de manifiesto que son pocos los
trabajos que identifican las actividades
que conforman el ambito de responsabili-
dad de esta funcion desde el anélisis de
la aplicacion del trade marketing en las
empresas, y que no puede apreciarse
acuerdo en lo que se refiere a la delimita-
cion de su contenido, que, en plena fase
de desarrollo, todavia no ha alcanzado su
configuracion definitiva.

Chinardet (1994), a partir de una en-
cuesta postal realizada en 1993 por estu-
diantes de I'Ecole Superior de Commerce
Le Havre a fabricantes y distribuidores del
sector de gran consumo francés, viene a
definir estas funciones de forma relativa-
mente restrictiva. Presenta un plantea-
miento evolutivo del trade marketing en
su intento de transformar una relacion
conflictiva, basada en la negociacién, en
otra de mutuos beneficios, basada en el
partenariado. Mientras que las primeras
areas en las que se concreta este nuevo
enfoque son la adaptacién o acondiciona-
miento del producto a las especificacio-
nes del distribuidor (tamano, cantidad,
envase, etc.) y la definicion de promocio-
nes a medida del distribuidor, subraya
que el contenido del concepto se va am-
pliando para abarcar otras actividades co-
mo la mejora de los flujos de informacion
(via EDI) y el merchandising y actividades
de marketing en el punto de venta (pro-
mociones, publicidad, gestion de espacio
del lineal, etc.). Por Gltimo, el autor se re-
fiere al area de las marcas de distribuidor,
que algunos autores integran dentro del
sentido global del trade marketing.

Costa (1997), por su parte, destaca la
importancia de funciones como la deter-
minacién de una politica de precios espe-
cifica por canal y cliente, determinacion
de las condiciones por canal y cliente, de-
terminacion de los costes de distribucion
a soportar y el diseno, control y evalua-
cion de los planes por cliente.

Diaz (2000) recoge cinco funciones fun-
damentales a partir de los resultados del
mencionado panel de Mintel Internacio-
nal de 1992:

— Construir la base de datos de infor-
macion relativa a la actividad de los
principales clientes, de los principa-
les competidores, de motivaciones
de consumidores, de la actividad
promocional de la competencia, etc.

— Crear planes para alcanzar los objeti-
vos de la marca por sectores de dis-
tribucion.

— ldentificar oportunidades de volu-
men en los sectores de la distribu-
cién y en las principales cuentas.

— Desarrollar caminos creativos para
conseguir oportunidades de volu-
men a través de promociones orien-
tadas a los consumidores a través
de la distribucion.

— Asegurar que toda la actividad esté
analizada y evaluada.

Se trata de una definicion que dota de
un ambito de accién mucho mas amplio
al trade marketing que la aportada por
Chinardet (1994), para quien el contenido

del concepto se ceniria esencialmente a
la funcién aqui definida como “crear pla-
nes para alcanzar los objetivos de la mar-
ca por sectores de distribucion”.

Por su parte, Pérez (1998) se refiere al
trade marketing como una funcién “cajon
de sastre” en muchas ocasiones difusay
sin una clara definicion de responsabili-
dades. A las funciones ya citadas por los
trabajos mencionados anade algunas ta-
les como las revisiones del negocio por
categorias, identificacion del rol de cada
categoria, analisis y desarrollo de presen-
taciones con la informacion procedente
de paneles del consumidor y bases de da-
tos escéner, etc.

Para analizar el caso espanol, a falta de
estudios especificos hasta el momento,
Doménech (2000) parte del estudio reali-
zado en 1998 por Cruz et alia (1999) me-
diante una encuesta postal dirigida a uni-
dades de negocio de empresas de fabri-
cantes de gran consumo (4) que, si bien
no se refiere de forma directa al trade
marketing, sino a las funciones en las que
existe una cooperacion entre fabricantes
y distribuidores, la considera —con las sal-
vedades pertinentes— como un ejemplo
ilustrativo de la practica en Espana. En
opinion de Domeénech, los principales
campos que abarcaria la practica del tra-
de marketing en 1998 en Espana serian
analogos a los definidos para el caso
francés en 1993: promociones, logistica,
merchandising y “definicién de surtido en
el punto de venta”, concepto mas amplio
que el de “adaptacion del producto” men-
cionado por Chinardet (1994). Como fun-
ciones secundarias, el autor anade la uti-
lizacién del EDI y el lanzamiento de nue-
vos productos.

A la vista de lo anterior, podemos con-
cluir que las funciones que abarque en
cada caso la gestion de trade marketing
van a depender de las asunciones adop-
tadas por el fabricante y del contenido
con que cada compania dote a esta figu-
ra, contenido que, en muchos casos, se
encuentra en plena fase de expansion.

Asi, Doménech (2000) apunta que los
desarrollos recientes en el ambito interna-
cional del ECR —Respuesta Eficiente al
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Consumidor— estan ampliando las funcio-
nes del trade marketing de modo que hoy
dia se hace necesario colaborar en activi-
dades de logistica e informatica para “ha-
cer trade marketing”. En esta misma [
nea, Liria (2001) (5) presenta el desarrollo
del departamento de trade marketing en
forma de etapas en continuo desarrollo:

— En una primera fase, la creacion de
este departamento responde a unas
nuevas necesidades muy limitadas
de los clientes, como la realizacion
de promociones ad hoc, ofertas y
operaciones especiales y dinamiza-
cién del punto de venta.

— En una segunda fase, la delimitacién
del campo de actuacién va cobrando
nuevos enfoques, que configuran esta
funcién en dos grandes ambitos: la
que llama “areas funcionales” —plani-
ficacion de ventas, ofertas especia-
les, sistemas de informacién, promo-
cionesy acciones ad hoc, apoyo a ven-
tas, etc-y la Gestion por Categorias.

Propuesta de definicion de trade
marketing

No existe en la literatura una definicion
unanime de trade marketing. A la ambi-
gledad que presenta el término trade,
que ha propiciado la apariciéon de enfo-
ques doctrinales dispares —en algin caso
ajenos al sentido generalmente aceptado
del trade marketing—, se une su reciente
origen en el ambito empresarial, factor

que explica que el concepto se encuentre
aun en fase de desarrollo. Por otra parte,
en tanto que el objetivo de lograr relacio-
nes efectivas industria-distribucion puede
adoptar diferentes soluciones en la prac-
tica, podremos encontrarnos con nota-
bles diferencias en las construcciones
del trade marketing que aplican y desarro-
[lan las distintas companias.

El elemento comin de todas las defini-
ciones antes apuntadas es ver el trade
marketing desde la perspectiva del fabri-
cante exclusivamente, para quien el dis-
tribuidor seria un mero cliente. Esta pers-
pectiva restaria protagonismo al distribui-
dor al presentar el trade marketing como
un complemento del marketing del consu-
midor. Mas representativas, por el contra-
rio, del papel activo del distribuidor en es-
te nuevo esquema de relacion en los ca-
nales de distribucién podemos citar las
definiciones de Santesmases (1999) que
conceptla el trade marketing como “una
alianza estratégica entre el fabricante y el
distribuidor orientada a desarrollar accio-
nes conjuntas de publicidad, promocion y
presentacion del producto en el punto de
venta, con el fin de incentivar la demanda
final, en beneficio de ambos”, y la de
Sainz de Vicuna (2001) para quien el tra-
de marketing “se entiende como una Vvi-
sién global del negocio que persigue sa-
tisfacer las necesidades de beneficio que
tienen la distribucién y los fabricantes.
Para conseguirlo, este tipo de marketing

desarrolla las siguientes funciones: previ-
siones y planes de ventas, control del pre-
supuesto de ventas, analisis de clientes y
gestion de categorias, ademas de servir
de puente entre Marketing y Ventas”.

Sobre la base de la situacion actual de
las mejores practicas empresariales, Do-
menech (2000) propugna un concepto
amplio, donde se subraye el protagonis-
mo no s6lo del distribuidor, sino también
del consumidor: “Trade marketing es una
alianza estratégica entre miembros de di-
ferente nivel del canal comercial (que ha-
bitualmente son fabricante y distribuidor,
pero que también puede darse entre ma-
yorista y minorista, por ejemplo) para
desarrollar la totalidad o una parte de un
plan de marketing compartido en benefi-
cio mutuo y del consumidor”. Esta defini-
cién se muestra cercana a la ofrecida por
Picot (1997) que se refiere al trade mar-
keting como un “conjunto de acciones
empresariales para mejorar tanto el mar-
gen de los fabricantes como el de los dis-
tribuidores, y aportar un mejor servicio a
los consumidores”.

Recogiendo pues esta necesidad de
ofrecer una definicion acorde con la di-
mension actual del trade marketing, se
proponen las principales notas que deli-
mitan el concepto (Labajo, 2003):

— Es un concepto que presenta la do-
ble dimensién de departamento
—-unidad a nivel organizativo dentro
de la compania-y de filosofia 0 nue-
va forma de trabajar.

— Desde la perspectiva del fabricante,
cumple la misién de estructurar la es-
trategia de marketing por canales y
dar servicio a los principales clientes
distribuidores. Por otra parte, supone
una forma de acercarse mejor al con-
sumidor en su faceta de comprador.

— Desde la perspectiva del distribuidor
implica la bdsqueda del incremento
del volumen de negocio —benefician-
dose de la rotacion y el poder de fide-
lizacion de las marcas de fabricante—
y de una mejor satisfaccion a sus
clientes.

— Como alianza estratégica y operativa
de caracter vertical entre ambos se
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CUADRO N° 1
FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

TECNICA DE OBTENCION DE INFORMACION

UNIVERSO

MUESTREO

TRABAJO DE CAMPO

PROGRAMA INFORMATICO

traduce en la realizacién de planes
de marketing conjuntos —que pueden
alcanzar un verdadero co-marke-
ting—, enfoques de trabajo comun
—procesos, tecnologias, sistemas de
informacion integrados, etc.— y com-
promisos de actuacion —plazos, cos-
tes y pagos, calidad-.

A partir de los aspectos apuntados, la
propuesta de definicion de trade marke-
ting que ofrece este trabajo podria sinteti-
zarse de la siguiente forma:

Trade marketing es tanto una unidad or-
ganizativa como una filosofia o forma de
trabajo que cumple la misién, desde la
perspectiva del fabricante, de estructurar
la estrategia de marketing por canales y
distribuidores y, desde la perspectiva del
distribuidor, de buscar el incremento del
volumen de negocio, persiguiendo ambos
satisfacer mejor al consumidor, y concre-
tandose en una alianza estratégica y ope-
rativa vertical entre ambas partes.

En términos generales, pueden sena-
larse dos dimensiones que engloban el
campo de actuacion de la funcion de tra-
de marketing en su caracterizacion como
alianza estratégica con el distribuidor: por
un lado, cooperacién de aspectos intrin-
secos al intercambio, dirigida a reducir
costes (frecuencia de las transacciones,
volumen, cuestiones de logistica y distri-
bucién fisica o administracion eficiente
de los flujos de informacién). Por otro, co-

ENCUESTA AUTOADMINISTRADA POR CORREO ELECTRONICO

EMPRESAS FABRICANTES DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION ENVASADA Y DROGUERIA-
PERFUMERIA EN ESPANA, CON UNA FACTURACION SUPERIOR A 6.000 MILLONES DE
PESETAS EN EL ANO 2000 (EQUIVALENTE A 36 MILLONES DE EUROS, APROXIMADAMENTE).

TAMANO DEL UNIVERSO: 230 EMPRESAS

CUESTIONARIOS ENVIADOS A EMPRESAS: 225

CUESTIONARIOS OBTENIDOS: 81. INDICE DE RESPUESTA: 36%

CUESTIONARIOS NO VALIDOS: 3
TAMANO MUESTRAL: 78
PILOTAJE: ABRIL Y MAYO 2002

PERIODO DE REALIZACION: JUNIO Y JULIO 2002

DYANE (VERSION 2)

operaciéon de aspectos relacionados di-
rectamente con la estrategia de marke-
ting y la definicién de un plan de marke-
ting conjunto (definicién de surtido, pro-
mociones, merchandising, etc.).

En consonancia con estas dos grandes
areas de trabajo con los distribuidores ha-
cia las que puede dirigirse la actividad del
trade marketing, se presenta a continua-
cion una propuesta de contenido de esta
funcién, con caracter meramente orienta-
tivo, a partir de la revision de las cons-
trucciones tedricas en torno al concepto.

En primer lugar se identifican dos nive-
les de interrelacion:

— Anivel interno: prestar soporte a los
key account managers en la gestion
de ventas con los clientes.

— A nivel externo: desarrollar las rela-
ciones con la distribucién.

Estos ambitos de interrelacion se con-
cretan en el desarrollo de dos funciones
definidas con carécter amplio:

— Disenar planes operativos que permi-
tan compatibilizar el logro de los obje-
tivos de la marca por canales y por
clientes con los objetivos de incre-
mento del negocio de la distribucion.

— ldentificar oportunidades de volu-
men y desarrollo de negocio —o aho-
rro de costes— en los principales
clientes, englobando aqui nuevos
modelos de trabajo conjunto como la
Gestion por Categorias y el ECR.

ANALISIS EMPIRICO: CONCEPCION
DEL TRADE MARKETING EN LAS
EMPRESAS FABRICANTES

El objetivo que se pretende conseguir con
la investigacion empirica (ver ficha técni-
ca del estudio en el cuadro n° 1) es cono-
cer como las empresas fabricantes de
productos de gran consumo entienden y
adoptan el concepto de trade marketing
que se ha estudiado desde el punto de
vista tedrico, asi como determinar las fun-
ciones que desarrollan los distintos de-
partamentos de trade marketing de estas
empresas. Se trataria, por lo tanto, de
desarrollar la dimensién préactica de la
concrecién del trade marketing cuando
existe una figura o departamento especi-
fico responsable de esta funcién, con in-
dependencia de cual sea su denomina-
cién. La razon de delimitar el objeto de
analisis a aquellas empresas que estén
dotadas —a nivel mas o menos formal- de
tal departamento o figura se justifica por
entender que esta condicién se convierte
en un requisito imprescindible para el
desarrollo sistemético de la funcion de
establecer la estrategia de trade marke-
ting de las marcas y los productos para
cada uno de los canales y cada una de
las ensenas de las cadenas de distribu-
cién. Sin embargo, si se pueden identifi-
car empresas que sin estar dotadas de
una figura responsable del trade marke-
ting lleven a cabo a través de sus depar-
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tamentos de Marketing o Ventas algunas
de las funciones que abarca actualmente
este término.

Caso distinto es el de algunas empre-
sas mas avanzadas que en lugar de
desarrollar las funciones del trade marke-
ting por un departamento unificado, sepa-
ran su contenido entre varios departa-
mentos —Marketing, Servicio al Cliente,
departamento de Promociones, Merchan-
dising, Gestion por Categorias, ECR, etc.—
(Morant, 2001).

Caracteristicas de la figura de trade
marketing en las empresas
fabricantes

El primer dato que se debe apuntar es
que la presencia de trade marketing es
mayoritaria, ya que un 64% de los fabri-
cantes declaran que en su empresa exis-
te un departamento, puesto o figura res-
ponsable de trade marketing. Atendiendo
a la existencia de este departamento en
funcién de los perfiles de los fabricantes,
se observa que la presencia del departa-
mento de trade marketing es mayor en las
empresas del mercado de drogueria-per-
fumeria (un 80% cuentan con trade mar-
keting, frente a un 60% de las de alimen-
tacion envasada) y que operan en un am-
bito geogréafico multinacional (71% frente
a un 47% y un 50% que representan las
de ambito nacional y regional, respectiva-
mente). Asimismo factores como la parti-
cipacion extranjera en el capital de la em-
presa, el caracter multiproducto de la mis-
ma o la cifra de facturacion favorecen la
presencia de esta figura.

En lo que atane al nombre que recibe la
figura del trade marketing (ver cuadro n°
2) destaca, sin lugar a dudas, la denomi-
nacion de trade marketing manager (40%
de los casos), seguida de la de trade mar-
keting (18%) y de la de responsable de
trade marketing (14%). Fuera de estas de-
nominaciones mas usuales, la casuistica
es diversa, con cierta presencia de la no-
menclatura anglosajona —customer mar-
keting, customer development, trade servi-
ces—. En el apartado de “otras denomina-
ciones” —un 12%— se recoge un abanico
de respuestas de lo mas dispares que, en

CUADRO N° 2

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

DENOMINACION

TRADE MARKETING MANAGER 40
TRADE MARKETING 18
RESPONSABLE DE TRADE MARKETING 14
CUSTOMER MARKETING/CUSTOMER DEVELOPMENT MANAGER 6
DIRECTOR DE TRADE 4
TRADE SERVICES 4
JEFE DE TRADE MARKETING 2
OTRAS 12
BASE 50 EMPRESAS 100

CUADRO N° 3

TIEMPO DE EXISTENCIA DE LA FIGURA TRADE MARKETING DENTRO

DE LA EMPRESA
DURACION %
MENOS DE 1 ANO 10
MAS DE 1 ANO Y MENOS DE 3 36
MAS DE 3 ANOS Y MENOS DE 5 24
5 ANOS O MAS 30
BASE 50 EMPRESAS 100

CUADRO N° 4

UBICACION DEL TRADE MARKETING EN LA ESTRUCTURA

ORGANIZATIVA DE LA EMPRESA
DEPENDENCIA %
DEPENDE DE LA DIRECCION DE VENTAS 64
SE UBICA AL MISMO NIVEL QUE EL KEY ACCOUNT MANAGER 26
DEPENDE DE LA DIRECCION DE MARKETING 16
DEPENDE DE LA DIRECCION GENERAL 8
EL KEY ACCOUNT MANAGER ES TAMBIEN RESPONSABLE DEL
TRADE MARKETING 8
OTRAS 16
BASE 50 EMPRESAS MULTIPLE

algln caso (respuestas como “Director
Comercial”, “Marketing Operativo”), evi-
dencian que el encuestado quiere dar a
entender la existencia en su empresa de
una funcion de trade marketing sin que

exista una figura o departamento especi-
ficamente responsable.

Como indica el cuadro n°® 3, se pone de
manifiesto el hecho de que un 90% de las
empresas que tienen la figura disponen

2
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CUADRO N° 5

FUNCIONES QUE INTEGRAN EL AMBITO DE RESPONSABILIDAD DEL TRADE MARKETING

GRADO DE RESPONSABILIDAD ASIGNADO AL TRADE MARKETING

EN LAS FUNCIONES SIGUIENTES:

PRESTAR INFORMACION Y SOPORTE A LOS KEY ACCOUNTS

DEFINIR ASPECTOS DE ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA CON EL DISTRIBUIDOR

COLABORAR EN LA GESTION DEL ESPACIO DEL ESTABLECIMIENTO

DEFINIR PROMOCIONES PARA LOS CLIENTES DISTRIBUIDORES

CREAR PLANES OPERATIVOS PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS DE LA MARCA POR CLIENTES

ADMINISTRAR PRESUPUESTO DE GASTOS COMERCIALES

CONSTRUIR LA BASE DE DATOS RELATIVA A LA ACTIVIDAD DE LOS PRINCIPALES CLIENTES,
LOS PRINCIPALES COMPETIDORES, LAS MOTIVACIONES DE LOS CONSUMIDORES, ETC.

ADAPTAR EL PRODUCTO (TAMANO, ENVASE, ETC.) A LAS ESPECIFICACIONES DEL DISTRIBUIDOR

OCUPARSE DE ASPECTOS LOGISTICOS

NEGOCIAR MARCAS DEL DISTRIBUIDOR Y DE PRIMER PRECIO

IMPULSAR EL EMPLEO DEL EDI

Escala: 1 = Ninguna responsabilidad; 5 = Responsabilidad plena

amon y

T 4%
\,, 1=
2 s

Funr Michon

de ella desde hace mas de un ano, siendo
mas de 1 ano y menos de 3 la categoria
que aparece con mas frecuencia —36%-—,
seguida de la de 5 anos o mas —-30%-.
En lo que se refiere a la ubicacién de la
figura de trade marketing en la estructura
organizativa de la empresa y las consi-
guientes relaciones de dependencia res-
pecto a otros departamentos, se observa
que la localizacién preferente es bajo la
dependencia de la direccion de Ventas, si-
tuacién que reflejan un 64% de las em-

presas que poseen la figura. Por el con-
trario, resulta mucho menos extendida la
ubicacion bajo la esfera del departamen-
to de Marketing, presente s6lo en un 16%
de los casos. Englobado en la categoria
de “otras” respuestas, llama la atencién
el caso de aquellas empresas —un 6%-
donde los departamentos de Marketing y
Ventas se reparten la direccion jerarquica
y funcional respecto a la unidad de trade
marketing, que depende de ambos con-
juntamente.

MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
41 5,0 5,0 1,2
41 5,0 5,0 1,2
41 5,0 5,0 1,2
41 4,0 5,0 1,2
3,6 4,0 4,0 1,3
2,9 3,0 1,0 1,4
2,9 3,0 1,0 1,56
2,6 2,0 2,0 1,3
1,8 1,0 1,0 1,0
1,5 1,0 1,0 1,0
1,5 1,0 1,0 0,9

Areas de responsabilidad del trade
marketing en las empresas
fabricantes

Las funciones que integran el ambito de
responsabilidad del trade marketing que-
dan reflejadas en el cuadro 5. De todas
ellas, en primer lugar aparece la funcion
de prestar informacion y soporte a los key
accounts, con un nivel de responsabilidad
asignado por encima del 4 (media =
4,14), para una escala de valoracion de 1
(ninguna responsabilidad) a 5 (responsa-
bilidad plena). A continuacion, destacan
definir aspectos de animacién del punto
de venta con el distribuidor; colaborar en
la gestion de espacio del establecimiento
y definir promociones para los clientes
distribuidores —con medias respectivas
de 4,12; 4,08 y 4,06-. En todos los ca-
sos las respuestas presentan una disper-
sién bastante elevada, con una disper-
sion estandar por encima de 1.

A éstas les sigue en puntuacion la fun-
cién crear planes operativos para alcan-
zar los objetivos de la marca por clientes
—con una media del 3,6—, por encima del
nivel de utilidad “alguna”. Por debajo de
este nivel, pero aln calificadas como de
cierta responsabilidad del trade marke-
ting aparecen las funciones de adminis-
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CUADRO N° 6

ANALISIS CLUSTER. GRUPOS DE EMPRESAS SEGUN LAS AREAS DE RESPONSABILIDAD

DEL TRADE MARKETING

ANALISIS DE GRUPOS (ALGORITMO DE HOWARD-HARRIS)

1. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES SELECCIONADAS
¢EN QUE MEDIDA LAS SIGUIENTES FUNCIONES SON RESPONSABILIDAD DEL TRADE MARKETING EN SU COMPANIA?...
1. RESPTM1 - CONSTRUIR LA BASE DE DATOS RELATIVA A LA ACTIVIDAD DE LOS PRINCIPALES CLIENTES, ETC.

O © 0 N O o M~ W N

—

11. RESPTM11 - IMPULSAR EL EMPLEO DEL EDI
2. PERFIL DEL CONJUNTO DE LA MUESTRA
GRUPO  NUM.
TOTAL 50 799,76

MEDIA: 2,94

DES.ST: 1,49

. RESPTM2 - PRESTAR INFORMACION Y SOPORTE A LOS KEY ACCOUNTS
. RESPTM3 - ADMINISTRAR PRESUPUESTO DE GASTOS COMERCIALES
. RESPTM4 - DEFINIR PROMOCIONES PARA LOS CLIENTES

. RESPTM6 - COLABORAR EN LA GESTION DEL ESPACIO DEL ESTABLECIMIENTO
. RESPTM7 - DEFINIR ASPECTOS DE ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA CON EL DISTRIBUIDOR
. RESPTM8 - NEGOCIAR MARCAS DEL DISTRIBUIDOR Y DE PRIMER PRECIO

4,18 2,94 4,06 2,56 4,10

1,19 1,42 1,16 1,28 1,22

3. PROCESO DE GENERACION DE LOS GRUPOS: ULTIMA DIVISION REALIZADA

. RESPTM5 - ADAPTAR EL PRODUCTO (TAMANO, ENVASE, ETC.) A LAS ESPECIFICACIONES DEL DISTRIBUIDOR

. RESPTM9 - CREAR PLANES A NIVEL OPERATIVO PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS DE LA MARCA POR CLIENTES
. RESPTM10 - OCUPARSE DE ASPECTOS LOGISTICOS

SUMA DE CUADRADOS ~ RESPTM1 RESPTM2 RESPTM3 RESPTM4 RESPTM5 RESPTM6 RESPTM7 RESPTM8 RESPTM9 RESPTM10 RESPTM11

4,12 1,50 3,62 1,76 1,46

1,16 0,98 1,34 1,01 0,85

DIVISION N° 4 NUMERO DEL GRUPO ANTERIOR DIVIDIDO: 1 / VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: RESPTM8

GRUPO NUM.  SUMA DE CUADRADOS
1 4 75,50 MEDIA: 3,50
DES.ST. 1,12
2 3 11,33 MEDIA: 1,00
DES.ST: 0,00
3 16 98,06 MEDIA: 3,94
DES.ST: 1,09
4 15 124,93  MEDIA: 1,67
DES.ST. 0,79
5 12 112,256 MEDIA: 3,50
DES.ST: 1,32
TOTAL 50 422,08

trar el presupuesto de gastos comercia-
les (media = 2,9) y construir la base de
datos relativa a la actividad de los princi-
pales clientes, los principales competido-
res, etc. (media = 2,9).

Por el contrario, se asocian a escasos
niveles de responsabilidad para el trade
marketing funciones como adaptar el pro-
ducto (tamano, envase, etc.) a las especi-

3,50 4,00 3,75 4,25 3,50
1,50 1,78 1,30 0,83 1,50
1,00 1,67 1,00 1,33 1,67
0,00 0,94 0,00 0,47 0,94
4,75 3,38 4,69 3,38 4,81
0,43 1,05 0,58 0,93 0,53
4,27 1,80 4,00 2,00 4,47
0,85 0,98 0,97 1,15 0,72
4,33 3,75 4,17 1,92 3,50
0,94 1,09 0,69 0,86 1,19

SUMA DE CUADRADOS EXPLICADA: 47,22%

ficaciones del distribuidor (media = 2,6);
ocuparse de aspectos logisticos (media =
1,8); negociar marcas de distribuidor y
primer precio (media = 1,5) e impulsar el
empleo del EDI (media = 1,5). En estos
supuestos, los valores de las desviacio-
nes estandar evidencian una menor dis-
persion de respuestas que en los casos
anteriores.

RESPTM1 RESPTM2 RESPTM3 RESPTM4 RESPTM5 RESPTM6 RESPTM7 RESPTM8 RESPTM9 RESPTM10 RESPTM11

3,75 4,25 2,75 3,00 1,25
1,09 0,83 1,79 1,68 0,43
1,67 1,67 1,00 1,00 1,00
0,94 0,94 0,00 0,00 0,00
4,81 1,44 4,44 1,69 1,75
0,39 0,61 0,70 0,68 0,83
4,87 1,18 3,13 1,47 1,60
0,34 0,34 1,20 0,50 1,14
3,00 1,08 4,08 2,00 1,08
0,71 0,28 0,76 1,29 0,28

Tipologias de empresas por su
manera de aplicar el trade marketing
La delimitacion del @mbito de actuacion
que cada empresa confiere a este depar-
tamento es muy heterogénea. Las areas
que con mayor frecuencia aparecen bajo
su responsabilidad son: prestar informa-
cién y soporte a los key accounts; definir
aspectos de animacién del punto de ven-
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ta con el distribuidor; colaborar en la ges-
tién de espacio del establecimiento y de-
finir promociones para los clientes distri-
buidores (con medias ligeramente por en-
cima del 4 en una escala de responsabili-
dad de 1 a 5). En funcién del ambito de
responsabilidad que se confiere al depar-
tamento, pueden apreciarse diferencias
significativas entre cinco grupos de fabri-
cantes con perfiles bien definidos que,
consecuentemente, se han denominado:
grupo 1 “Entusiastas”; grupo 2 “Criti-
cos”; grupo 3 “Amplias responsabilida-
des”; grupo 4 “Actividades de merchandi-
sing”; grupo 5 “Conciliadores”.

Conforme al objetivo de definir de va-
rias tipologias de empresas fabricantes
en funcién de su manera de aplicar el
concepto de trade marketing, se procede
a aplicar la técnica del analisis cluster (al-
goritmo de Howard-Harris) a las variables
relativas a las areas de responsabilidad
del trade marketing, que hacen referencia
al grado en que las funciones propuestas
son competencia del departamento de
trade marketing en aquellas companias
en que existe esta figura.

En el caso de este grupo de variables,
que expresan la forma de aplicar en cada
compania el concepto, a través del grado
en que el trade marketing se ocupa de las
11 funciones propuestas-, la agrupacion
se realizara, coherentemente, con la sub-
muestra de las 50 empresas que cuen-
tan con una figura especifica responsable
de trade marketing. A continuacion, para
delimitar mas claramente la caracteriza-
cién de los grupos, se lleva a cabo la ta-
bulacién cruzada de los clusters genera-
dos con las variables de clasificacion de
las empresas y otras variables relevan-
tes. Resulta interesante destacar que,
entre todas las variables analizadas, la re-
ferida a tiempo de existencia del departa-
mento de trade marketing muestra dife-
rencias significativas entre los grupos al
nivel 0,05.

La aplicacion del analisis cluster ha da-
do lugar a una tipologia de 5 clusters,
agrupacion que resulta significativa al ex-
plicar mas del 47% de la varianza. Los re-
sultados del analisis cluster se plasman

en el cuadro n° 6. La primera parte de es-
ta tabla identifica las 11 variables que se
han utilizado en la obtencion de los gru-
pos; la segunda refleja el perfil conjunto
de la muestra objeto del analisis y la ter-
cera recoge la informacion relativa a la Ul
tima de las divisiones efectuadas en el
proceso de agrupaciones que ha dado lu-
gar a los 5 clusters antes mencionados.
El anélisis de la tipologia resultante
permite identificar dos grupos de perte-
nencia extremos, compuestos por un es-
caso nimero de empresas, y tres mas nu-
merosos con opiniones intermedias.
Grupo 1.- “Entusiastas”: un primer
grupo, formado por sé6lo 4 empresas, se
mostraria entusiasta del concepto -al
manifestar un grado de responsabilidad
elevado del trade marketing en la mayo-
ria de las funciones sugeridas- lo que lle-
va a conferirle un contenido de caracter
amplio. Con esta vision potenciadora de
la figura, no sorprende que sea el grupo
que més asocie el trade marketing con
funciones menos acordes con su plante-
amiento mas habitual -administrar pre-
supuesto de gastos comerciales; nego-
ciar marcas de distribuidor o primer pre-
cio, adaptar el producto (tamano, enva-
se, etc.) a las especificaciones del distri-
buidor; ocuparse de aspectos logisticos-
con el riesgo de convertirlo en una suer-
te de “cajon de sastre” de actividades

asociadas a la relacién con los clientes
distribuidores.

Los fabricantes que quedarian engloba-
dos en este cluster se caracterizan mayo-
ritariamente por pertenecer al sector de la
alimentacion y por haber implantado el de-
partamento de trade marketing hace méas
de 3 anos (3 de los 4). Todas las empre-
sas operan en un dmbito multinacional y
con un peso importante del libreservicio.

Grupo 2.- “Criticos”: el segundo grupo,
con sélo 3 empresas, se muestra por el
contrario critico con las posibilidades del
trade marketing, y le confiere una relevan-
cia muy escasa en todas las funciones
propuestas, la mas baja en todas salvo
en negociar marcas del distribuidor y de
primer precio.

En este caso se trata de empresas de
alimentacién y con una facturacion relati-
vamente pequena (por debajo de los 200
millones de euros). Dos de ellas operan
en un dmbito nacional, carecen de partici-
pacién extranjera y cuentan con departa-
mento de trade marketing desde hace
menos de un ano.

Grupo 3.- “Amplias responsabilida-
des”: el grupo tercero consta de 16 em-
presas y, como en el caso del primer
grupo, dota a la figura de un amplio
elenco de responsabilidades, si bien,
con un criterio mas consistente, aporta
una concepcién mucho mas definida del
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trade marketing al asociarlo preferente-
mente a dimensiones de soporte, tanto
a otros departamentos de la empresa -
variables 1y 3- como al punto de venta
variables -4,6y 7-.

Este tercer grupo asimismo dota de
menor peso a actividades no comprendi-
das en la esfera habitual de responsabili-
dades de dicho departamento. Por su par-
te, destaca como el que otorga mayor
puntuacioén a impulsar el empleo del EDI,
valorando con acierto el papel del trade
marketing como interlocutor de la distri-
bucidn en las nuevas iniciativas de cola-
boracién.

Se trata del grupo que, en términos me-
dios, tiene la figura desde hace mas tiem-
po, destacando la categoria de mas de 5
anos, con un 44% de fabricantes. Por su
parte, casi dos terceras partes de las em-
presas tienen ubicada la figura del trade
marketing en el area de Ventas. Otro ras-
g0 sobresaliente es que la mitad de las
empresas del grupo tienen un porcentaje
de facturacion en libreservicio por encima
del 80%, no siendo en ningln caso infe-
rior al 20%. Un 81% de los fabricantes
son multiproducto y el 100% se engloban
en la categoria de multimarca. En lo que
toca al nivel de facturacion, es el grupo
con mayor incidencia del tramo de mas
de 500 millones de euros -31% de las em-
presas-; de hecho, tres cuartas partes de

las empresas se sitlan en las tres cate-
gorias superiores de facturacién, por enci-
ma de 100 millones de euros.

Grupo 4.- “Actividades de merchandi-
sing”: el cuarto grupo estaria formado
por 15 empresas y presenta una fuerte
identificacion del trade marketing con ac-
tividades de merchandising, asignandole
los niveles mas altos de responsabilidad
en los aspectos colaborar en la gestion
del espacio del establecimiento y definir
aspectos de animacion del punto de ven-
ta con el distribuidor.

En lo que concierne al tiempo de exis-
tencia de la figura, destaca la categoria de
1 a 3 anos, con un 60% de las empresas.
La ubicacion del trade marketing bajo de-
pendencia de la direccion Comercial co-
bra en este grupo mayor relevancia que
en los restantes, con un 15% de los ca-
sos. Asimismo, se caracteriza por la ma-
yor presencia de empresas parcialmente
participadas por capital extranjero -20%,
frente al 12% del total de las empresas
dotadas de trade marketing-. En lo que
respecta a la facturacion en libreservicio,
destaca por el nimero de empresas en la
franja de entre el 60 y el 80%, que repre-
sentan un 50%. En el nivel de facturacion,
se muestran relevantes las categorias in-
termedias, de 50 a 100 millones de euros
y de 100 a 200 millones de euros, con el
33% de las empresas cada una de ellas.

Grupo 5.- “Conciliadores”: el quinto y
dltimo grupo (12 empresas) resulta mas
conciliador al no ofrecer puntuaciones ex-
tremas respecto a la responsabilidad del
trade marketing en las areas propuestas.
Las valoraciones mas altas corresponden
a las funciones de soporte a los key ac-
counts y definicion de promociones para
el distribuidor. Por otra parte, se muestra
relativamente reacio a extender el &mbito
funcional de este departamento a la ne-
gociacion de marcas de la distribucion y
primer precio, y al impulso de EDI.

Se trata del grupo en el que es mas cla-
ro el predominio de la ubicacion del trade
marketing en dependencia del departa-
mento de Ventas -75% de las empresas-.
También destaca su claro perfil multina-
cional, con un 92% de los fabricantes. Asi-
mismo, tres cuartas partes de sus miem-
bros estan integramente participados por
capital extranjero, frente al 54% del total
de las empresas con departamento de
trade marketing. Constituye el grupo en el
que el mercado de drogueria-perfumeria
tiene un peso mayor -un 33% de las em-
presas-. De los 12 fabricantes, el 83% lo
son multiproducto, muy por encima del
74% que muestra el total de los fabrican-
tes con la figura. Por facturacion destaca
como el grupo con las empresas de ma-
yor tamano: un 59% de ellas se sitlan por
encima de los 200 millones de euros,
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frente al 42% del total de las empresas
con trade marketing.

Para comprobar el caracter significativo
0 no de las diferencias entre las medias
de las variables, se ha procedido a la ta-
bulacién cruzada de la nueva variable que
refleja la pertenencia a los respectivos
grupos, con las mismas variables que se
han empleado en el proceso de genera-
cion de los clusters. La mayoria de dife-
rencias entre medias son significativas al
nivel 0,01, a excepcioén de la variable 10
-ocuparse de aspectos logisticos-, cuyas
diferencias entre medias son significati-
vas al nivel 0,05y la variable 11 -impulsar
el empleo del EDI- que no presenta dife-
rencias significativas entre los valores
medios de los distintos grupos.

Asimismo, al objeto de validar la agru-
pacion efectuada por el andlisis cluster,
se ha realizado un analisis discriminante
multiple, que muestra un porcentaje de
asignaciones acertadas por las funciones
discriminantes del 100%.

CONCLUSIONES

A lo largo de los altimos anos, las princi-
pales empresas de distribucién comercial
han ido adquiriendo un poder de negocia-
cién cada vez mayor frente a los fabrican-
tes debido a la evolutiva concentracion.
En esta situacion, las empresas fabrican-
tes deben desarrollar estrategias encami-
nadas a cooperar con los distribuidores
en vez de a competir. Seglin Santesma-
ses (1999), se deben desarrollar alianzas

estratégicas entre fabricantes y distribui-
dores con la finalidad de estrechar las re-
laciones entre ambos. Para ello, los fabri-
cantes deberan prestar cada vez mas
atencién a las necesidades de los distri-
buidores y atender a cada uno de manera
diferente. Es decir, deben aplicar marke-
ting a los distribuidores. Este seria el ini-
cio del trade marketing.

Debido a lo reciente del concepto de
trade marketing, no existe en la literatura
una definicién unanime. La revision biblio-
gréfica ha puesto de manifiesto la multi-
plicidad y heterogeneidad de definiciones
disponibles del concepto. De igual mane-
ra, en la literatura no existe una Gnica de-
limitaciéon de las funciones que confor-
man el contenido de trade marketing:
mientras que unos autores conforman su
ambito de actuacion de forma restrictiva,
asimilandolo al diseno de acciones de
marketing a medida del cliente distribui-
dor, otros, con una visién mas global de
su papel en el desarrollo del negocio, lo
dotan de un contenido méas amplio ha-
ciendo referencia a nuevos enfoques de
trabajo con el distribuidor como la gestion
por categorias y el ECR.

En funcién a esta revision de la literatu-
ra, se proponen las principales notas que
delimitan el concepto de trade marketing:
1) es un concepto que presenta una do-
ble dimension: de departamento dentro
de la compania y de filosofia o forma de
trabajar; 2) desde la perspectiva del fabri-
cante, cumple la misién de estructurar la

estrategia de marketing por canales y dar
servicio a los principales clientes distri-
buidores, y ademas supone una forma de
acercarse mejor al consumidor en su fa-
ceta de comprador; 3) desde la perspecti-
va del distribuidor implica la blUsqueda
del incremento del volumen de negocio y
de una mejor satisfaccion a sus clientes;
4) como alianza estratégica y operativa
de caracter vertical entre ambos se tradu-
ce en la realizacion de planes de marke-
ting conjuntos.

Por todo lo anterior, se propone una de-
finicién de trade marketing que podria sin-
tetizarse de la siguiente manera: “trade
marketing es tanto una unidad organizati-
va como una filosofia o forma de trabajo
que cumple la mision, desde la perspecti-
va del fabricante, de estructurar la estra-
tegia de marketing por canales y distribui-
dores y, desde la perspectiva del distribui-
dor, de buscar el incremento del volumen
de negocio, persiguiendo ambos satisfa-
cer mejor al consumidor, y concretandose
en una alianza estratégica y operativa ver-
tical entre ambas partes”.

Por tanto, se busca una situacion de
cooperacion, que se da cuando estan en
armonia los objetivos y estrategias de
los fabricantes y distribuidores simulta-
neamente. Se busca encontrar y mante-
ner unas relaciones estables mas estre-
chas y profundas a partir de la compren-
sion de los intereses de ambas partes.
Esta estrategia se basa en un plantea-
miento a largo plazo. El objetivo es con-
seguir mejorar la posicién competitiva de
fabricantes y distribuidores a través del
incremento de productividad de inventa-
rios y de la realizacion mas eficiente de
las operaciones.

Por lo que respecta a las empresas
fabricantes, se pone de manifiesto una
presencia mayoritaria del trade marke-
ting, ya que un 64% de los fabricantes
cuentan con un departamento o figura
especifica responsable de esta funcion.
La denominacién mas frecuente de esta
figura es la de trade marketing manager
(40%) y la localizacion preferente es ba-
jo la dependencia de la direccién de ven-
tas (64%).
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Las funciones mas importantes bajo la
responsabilidad del departamento de tra-
de marketing valoradas por las empresas
son prestar informacién y soporte a los
key accounts, definir aspectos de anima-
cion del punto de venta con el distribui-
dor, colaborar en la gestion del espacio en
el establecimiento y definir promociones
para los clientes. A éstas les siguen las
funciones de crear planes operativos pa-
ra alcanzar los objetivos de la marca por
clientes, administrar el presupuesto de
gastos comerciales, construir la base de
datos relativa a la actividad de los princi-
pales clientes, los principales competido-
res, etc., y adaptar el producto (tamano,
envase, etc.) a las especificaciones del
distribuidor. Por el contrario, las funciones
menos valoradas del departamento se-
rian ocuparse de aspectos logisticos, ne-
gociar marcas de distribuidor y primer pre-
cio e impulsar el empleo del EDI.

En funcién del ambito de responsabili-
dad que se confiere al departamento,
pueden apreciarse diferencias significati-
vas entre cinco grupos de fabricantes con
perfiles bien definidos que se han deno-
minado: grupo 1 “Entusiastas”; grupo 2
“Criticos”; grupo 3 “Amplias responsabili-
dades”; grupo 4 “Actividades de mer-
chandising”; grupo 5 “Conciliadores”.
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as crisis acaecidas en los Ultimos

anos, y la alarma social que han ge-

nerado, han provocado que tanto las
Administraciones europea y nacional co-
mo las propias empresas implicadas fo-
calicen todos sus esfuerzos en que los
productos ALIMENTARIOS tengan unas
garantias absolutas para ser consumi-
dos.

La seguridad alimentaria es un dere-
cho de todos los consumidores reconoci-
do en la Declaracion Universal de los De-
rechos Humanos y en la propia Constitu-
cion Espanola. Sélo por esto, cualquier
iniciativa encaminada a garantizarla den-
tro de las empresas productoras, opera-
dores logisticos o distribuidoras, debe en-
tenderse como un compromiso tanto con
la sociedad como con el entorno legal en
el que se enmarcan estos derechos.

En este contexto se redact6 el articulo
18 del Reglamento Comunitario
178/2002, de obligado cumplimiento a

partir del 1 de enero de 2005, que esta-
blece que todas aquellas empresas que
participen en la transformacién, produc-
cion y distribucion de alimentos, piensos
y de animales destinados a la produccién
de alimentos deberan garantizar su traza-
bilidad.

Por consiguiente, a partir del momento
en que entre en vigor el reglamento, to-
dos los alimentos, piensos y animales
destinados al consumo humano deberan
estar localizados en el espacio y en el
tiempo permitiendo, de forma fehaciente
y en cualquier momento, la reconstruc-
cién tanto aguas abajo (hacia el cliente)
como aguas arriba (hacia los proveedo-
res de materia prima) del proceso integro
de compra, produccion, almacenaje,
transporte y distribucién, obligando ade-
mas a las organizaciones a disponer de
los sistemas y procedimientos necesa-
rios para poder retirar de manera selecti-
va y a tiempo un producto que no cumpla

con todas las condiciones sanitarias o de
comercializacion.

El desarrollo de un buen sistema de
aseguramiento de la trazabilidad o
rastreabilidad resulta indispensable para
limitar los riesgos y las consecuencias
sanitarias y econémicas derivadas en ca-
so de una crisis alimentaria. Esto sera
beneficioso para todos:

A los productores, operadores logisti-
cos y distribuidores de productos alimen-
tarios les permitira identificar el riesgo y
aislar los productos afectados sin perjudi-
car toda su produccién o su imagen de
marca. A los consumidores les ofrecera
garantias sobre la calidad de los produc-
tos tanto en su proceso de fabricacion co-
mo en el de distribucién; asi como de la
informacién que reciben a través del eti-
quetado de los mismos. A las diferentes
Administraciones les permitira verificar la
veracidad de las informaciones y actuar
eficaz y rapidamente ante una urgencia.

]
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ENTORNO COMPETITIVO

Las (ltimas décadas han conocido cam-
bios extraordinarios, tanto en los méto-
dos de produccioén, en los procesos de
transformacion y los canales de distribu-
cion de los alimentos, asi como en los
controles necesarios para garantizar el
respeto de normas de seguridad acepta-
bles. Algunos de estos cambios soporta-
dos por el progreso pueden suponer, en
un momento determinado de la historia,
la base para la generacién de una autén-
tica revolucion tecnolégica.

Este avance requiere cierto periodo de
adaptacion por parte de los operadores a
las condiciones que marcan este nuevo
entorno. La resistencia natural de las per-
sonas y las organizaciones a las transfor-
maciones, unida a las peculiaridades que
caracterizan el sector agroalimentario, ra-
lentizan ain mas la aplicacién de las nue-
vas tecnologias de la informacién en este
sector. Para el desarrollo en un mercado
global y cada vez mas competitivo es ne-
cesario disponer de modernas infraes-
tructuras, que garanticen una mejora sus-
tancial de los procesos.

Sin embargo, la condicion considerada
indispensable para la correcta incorpora-
cién de las tecnologias es el conocimien-
to de los procesos, productos y objetivos
empresariales de las companias en las
que se pretenden implantar las nuevas
soluciones tecnolégicas. En la actuali-
dad, armonizar los sistemas tradiciona-
les con las nuevas tecnologias de la in-
formacioén constituye un elemento estra-
tégico para el correcto desarrollo y pro-
greso de cualquier empresa, ya que la
disminucion de costes de explotacion, la
aceleracion de los procesos, el intercam-
bio de informacion y el acceso a merca-
dos geograficamente distantes forman
parte de los beneficios que nos aportan.

El sector agroalimentario espanol se
caracteriza fundamentalmente por las
grandes cantidades de produccién, alta
rotacion de los productos y por la utiliza-
cion de los medios tradicionales para re-
coger todos y cada uno de los datos rela-
tivos a los procesos de fabricacion, alma-
cenaje y distribucion que pudieran afectar

a la propia naturaleza del producto final.
Se hace, en consecuencia, muy complica-
do la actuacién cuando se produce una
crisis al resultar que nos encontramos
con informacién poco fiable, precisay ac-
cesible. Afectando de manera directa no
sblo a la seguridad del producto, sino
también a la imagen de marca.

La utilizacién de la tecnologia para la
obtencion de la trazabilidad integrada
dentro del proceso de fabricacion y distri-
bucién del producto se hace absoluta-
mente necesaria para salvaguardar la se-
guridad de nuestros consumidores. No
hay otra alternativa en productos de gran
consumo, con alta rotacién y con proce-
sos de fabricacion-distribucion comple-
jos en los que interactdan diferentes em-
presas.

No parece conveniente en estos mo-
mentos mantener una actitud pasiva ante
la imparable evolucién tecnolégica, ya
que, ante este cambio, sélo resistiran las
empresas capaces de integrarse y aco-
modarse en este nuevo mercado repleto
de oportunidades.

AECOC (Asociacién Espanola de Codifi-
cacion Comercial) ha definido los estan-
dares de identificacion y codificacion pa-
ra conseguir una correcta y Unica identifi-
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cacion del producto a lo largo de toda la
cadena de suministro. Estos estandares
constituyen una excelente contribucion
para la gestion de la trazabilidad de los
productos.

Como consecuencia de todo esto, el
mercado alimentario nos lleva a unos es-
cenarios muy diferentes. Hay un proceso
de globalizacion tanto en los habitos de
consumo como de las estructuras comer-
ciales. Existe una tendencia en la pobla-
cién de los paises desarrollados que nos
muestra una mayor capacidad adquisiti-
va, menor tamano de la unidad de consu-
mo, envejecimiento de la poblacion, alto
nivel educativo, estructura de empleo-
desempleo cambiante y una importancia
creciente de los grupos étnicos.

Ello lleva a la conveniencia de preparar
a todos los agentes de la cadena hacia
una mayor capacidad de competenciay el
mejor instrumento para poder competir
es disponer de una informacion objetiva y
actualizada del mercado, en especial de
la demanda primaria. Hay que conocer la
situacion y evolucion de la demanda, las
actitudes y comportamiento de los con-
sumidores finales y como se transmite
todo ello a los otros eslabones “aguas
abajo”, estando la clave en las formas pa-
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ra lograr una mejor comunicacion e identi-
ficacion del producto.

IMPLICACIONES PARA LAS
EMPRESAS

Desde el punto de vista interno

Por supuesto que, ademas de cumplir
con los requisitos legales, las empresas
responden a unos criterios estratégicos.
Por eso, ante esta nueva situacion, si
quieren obtener un valor anadido de la
trazabilidad, las organizaciones deberan
replantearse su modelo actual de proce-
sos de cadena de suministro, de siste-
mas de informacion y su responsabilidad
social corporativa.

La trazabilidad permite tener perfecta-
mente determinado el historial de un
producto por si en algiin momento fuera
necesario retirarlo del mercado u otros
del mismo lote y prevenir en la medida
de lo posible el impacto de crisis que
tengan en ellos su origen. Por eso, otro
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aspecto muy importante que se han de
cuestionar las empresas es el riesgo
que estan dispuestas a asumir teniendo
en cuenta su compromiso con el consu-
midor y los costes asociados. En base a
esto, tendran que definir el tamano del
lote 6ptimo. Una buena gestion del ries-
go puede ser utilizada como refuerzo a
un elemento fundamental como es la
marca.

Una vez definido el tamano de lote 6pti-
mo, el siguiente paso que se ha de seguir
es el de comprobar que sus sistemas de
informacion estan capacitados para re-
gistrar la informacion de trazabilidad, si
los productos y materias primas estan co-
rrectamente identificados (correcta codifi-
cacion), co6mo administrar la informacion
de trazabilidad (qué guardar y quién) y si

estan capacitados para trasmitirla.
o>
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Esta situacion ofrece la oportunidad de
revisar los procesos involucrados en la
cadena de suministro de la empresay po-
der identificar, por tanto, oportunidades
de mejora de la eficiencia tanto interna
como externa de los procesos de almace-
naje, manipulacién, expedicion, recepcion
y reexpedicion al mismo tiempo que le sir-
ve para obtener con mayor facilidad certi-
ficaciones del tipo BRC / ISO 9001 /
APPCC y crear una garantia de salvaguar-
da del negocio.

GRAFICO N° 2

Desde el punto de vista externo

Para conseguir un sistema seguro de tra-
zabilidad hay que dotar de fiabilidad, rapi-
dez, conectividad y visibilidad a toda la
cadena de suministro. Esta situacién ha-
ce que las empresas que la integran, pa-
ra poder actuar en este nuevo entorno re-
gulatorio, deban ser capaces de utilizar
masivamente de manera cotidiana y con
un alto grado de automatismo y fiabilidad
las tecnologias de la informacién, como
los sistemas de identificacion automati-
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ca (cédigos de barras, radiofrecuencia, in-
tercambio electrénico de datos).

Para poder operar en este entorno de
una manera eficiente se pone de mani-
fiesto la necesidad de conseguir que to-
dos los integrantes de la cadena de su-
ministro sean capaces de mantener una
codificacion correcta (basado en un aline-
amiento de ficheros maestros con prove-
edores, operadores logisticos y clientes),
consiguiendo un flujo continuo de infor-
macién y que las comunicaciones entre
ellos se realicen sin errores.

En conclusion, el establecimiento de
un sistema seguro de trazabilidad no sélo
conlleva la proteccion de los intereses de
los consumidores, sino que ademas pro-
porciona beneficios a los integrantes de
la cadena de suministro por hacer mas
eficientes los intercambios de informa-
cion.

Respuesta eficiente al consumidor
(ECR)

Este nuevo reto llega en un momento en
el que la mayoria de las empresas de
gran consumo (productores y distribuido-
res) se estan planteando la entrada en la
filosofia ECR, alentados por proyectos
surgidos desde las grandes cadenas de
distribucion. El nuevo reto de la trazabili-
dad es un argumento més para adherirse
a este cambio de filosofia.
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GRAFICO N° 3
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La filosofia ECR se basa en una accién
conjunta para mejorar la cadena de sumi-
nistro: reduccion de costes y generacion
de demanda a partir de la demanda ge-
nerada por los clientes y no a partir de la
oferta, a través de la satisfaccion de las
necesidades del consumidor. Para ello se
desarrollan mejores practicas y herra-
mientas facilitadoras para ayudar a las
empresas a conseguir la eficiencia reque-
rida y a alcanzar los objetivos predetermi-
nados del consumidor. Se consolidan asi
las bases para posteriormente imple-
mentar proyectos mas ambiciosos. Para
mejorar tales procesos y poder alcanzar
experiencia en estas practicas, AECOC
(asociacion nacional miembro de EAN In-
ternacional) lanzé un nuevo proyecto de
ambito nacional llamado “Acuerdo de Ba-
ses para la Eficiencia (ABE)”, orientado a
conseguir el compromiso de las empre-
sas sobre una correcta utilizacion de las
herramientas y tecnologias facilitadoras
(intercambio electronico de datos (EDI);
codificacion, alineamiento de ficheros
maestro (AFM), etc.).

TRAZABILIDAD: DE LA EXIGENCIA
LEGAL A LA OPORTUNIDAD DE LA
DIFERENCIACION COMERCIAL
Asegurar el conocimiento de todos los da-
tos relativos a las etapas de produccion,
transformacion y distribucién de los ali-
mentos es uno de los objetivos que esta-
blece el Reglamento 178/2002 del Par-
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lamento Europeo, y los modos de conse-
guirlo, una de las prioridades marcadas
por las politicas de la Unién Europea.

La trazabilidad de los productos agroa-
limentarios se esta convirtiendo por tanto
en un requisito de naturaleza legal y en
una exigencia que los grandes operado-
res y detallistas incluyen en sus contra-
tos con sus proveedores. Esta exigencia
se debe a la necesidad de los detallistas
de garantizar la calidad de los productos
agroalimentarios ante los consumidores
finales, es decir, de asegurar que un de-
terminado producto se ajusta a las espe-
cificaciones higiénico-sanitarias y comer-
ciales que lo describen formalmente.

Con estos planteamientos de partida y
con la mayor presion legislativa de las Ad-
ministracion puablicas, los desarrollos de
sistemas de trazabilidad sufriran un fuer-
te incremento en los préximos tiempos.

En consecuencia, la trazabilidad se es-
t4 configurando como un combinado de
exigencias legales, sanitarias, y comer-
ciales. En este sentido, la trazabilidad en
muchos casos se estd asegurando y es-
tructurando sobre soportes fisicos (pa-
pel, registros, documentos de proceso...)
y en otros casos en estandares interna-
cionales de codificacién comercial.

El cambio, por lo tanto, no debera ser
meramente conceptual, sino que esta y
debera consolidar nuevas herramientas y
nuevos canales que estan dotando a la
gestion de la trazabilidad, y por ende a la

seguridad alimentaria, de una eficiencia
mas elevada. Desde la dptica de las em-
presas lideres en cada uno de los sub-
sectores agroalimentarios, ha aportado
un nuevo elemento de diferenciacion co-
mercial que las empresas mas innovado-
ras estan aprovechando en estos mo-
mentos para obtener ventajas competiti-
vas frente a sus competidores.

La trazabilidad implica identificar las di-
ferentes etapas que sufre un alimento a
través de sistemas y procedimientos que
permitan poner esa informacion a dispo-
sicion de las diferentes areas funcionales
de las empresas y de las autoridades
competentes si éstas asi lo solicitan. Las
bases de este concepto atienden a tres
elementos fundamentales: identifica-
cion, registro y transmision.

Resulta fundamental el registro de ca-
da uno de los procesos, de manera que
cada partida esté identificada por lotes
codificados y estos co6digos pueden
transmitirse a una base de datos centrali-
zada que gestione la trazabilidad integral
aglutinando la informacion de todos los
operadores.

Este concepto, no podemos olvidar, es-
ta vinculado al origen de la materia prima,
al destino del producto terminado y al co-
nocimiento de todos los materiales auxili-
res utilizados, asi como los detalles de
los procesos por los que pasa el producto
a lo largo de la cadena de suministro.

Desde el punto de vista de la mejora de
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la calidad del producto, la trazabilidad
aguas arriba nos permite determinar la
causa origen de un dano, desperfecto o fa-
llo de un producto, desde ese punto avan-
zar hacia delante por la cadena de sumi-
nistro para identificar todos los lotes de-
fectuosos, quién los tiene y de esta forma
proceder a la retirada selectiva (con el con-
siguiente ahorro de costes) del mercado.

Si detectamos alguna irregularidad en
algin elemento que participa en el proce-
s0 de produccion, transformacion o distri-
bucién, la disponibilidad en tiempo real
de la informacién nos permite aislar los
componentes implicados, garantizar la
correcta composicion de los productos
que llegan al consumidor y, sobre todo,
analizar las causas del anormal funciona-
miento, con el Gnico objetivo de que no se
vuelva a repetir.

EL PAPEL DEL CONSUMIDOR
La proteccion de la salud y la libertad de
eleccion tienen por tanto un elemento
comun esencial: la informacion al consu-
midor. Sin duda, cabe destacar el papel
que las asociaciones de consumidores
han realizado en este aspecto y en la exi-
gencia a los poderes publicos y a los
operadores econdémicos del sector para
que adopten las medidas necesarias
para que minimicen los riesgos y garanti-
cen la seguridad alimentaria de los con-
sumidores.

Gracias a la informacién, hoy podemos
conocer los esfuerzos que se estan reali-

zando en este d&mbito. Asi se ha avanza-
do mucho en la armonizacion de la legis-
lacion sobre esta materia en toda Euro-
pa, la coordinacién de los criterios de se-
guridad alimentaria, de vigilancia y control
con las Administraciones nacionales, re-
gionales y locales, la concienciacion de
las empresas agroalimentarias sobre las
practicas de higiene alimentaria, la dota-
cién de equipos, el etiquetado correcto y
obligatorio en los alimentos envasados,
la lucha contra el fraude, el asesoramien-
to cientifico, etc.

El camino por recorrer es todavia largo
porque el consumidor ya no se conforma
con un conocimiento parcial, quiere tener
a su alcance de forma precisay completa
los datos del producto a lo largo de toda
la cadena alimentaria, desde que parte
del sector primario, pasando por la indus-
tria agroalimentaria, hasta llegar a sus
manos.

Ademas, exige que esa seguridad ali-
mentaria esté en todos los productos, no
s6lo en los reconocidos oficialmente con
marcas de calidad, denominaciones de
origen o especificas, a los que ya se les
reconoce un valor anadido.

Junto a la informacién, el otro aspecto
clave para garantizar la seguridad alimen-
taria en el consumidor es la formacion.
De poco sirve disponer de los datos si es
imposible interpretarlos por falta de co-
nocimientos cientificos. La formacién ali-
mentaria y nutricional del consumidor es
bésica para comprender las caracteristi-

cas y los procesos de elaboracién y con-
servacion de los productos. Hoy en dia es
habitual leer o escuchar términos mas o
menos técnicos derivados de los avances
cientificos en este sector que hasta hace
poco eran desconocidos, y de los que el
consumidor medio no entiende su signifi-
cado y por lo tanto no puede valorar los
beneficios o perjuicios que suponen.

VENTAJAS E INCONVENIENTES

La gran pregunta, ¢qué gana mi empresa
implementando sistemas que aseguren
la trazabilidad de mi producto a lo largo
de la cadena alimentaria? El desarrollo
de este tipo de proyectos presenta una
serie de ventajas e inconvenientes que in-
tentaremos exponer a continuacion.

Ventajas

1. Fomentar la seguridad del producto
describiendo la correcta actuacién de los
agentes que aportan valor a la cadena ali-
mentaria.

2. Supone una respuesta a la exigen-
cias del mercado, tanto desde la 6ptica
del consumidor como desde el punto de
vista higiénico-sanitario.

3. Potencia el concepto de calidad del
producto, asi como la imagen de marca.

4. Garantiza el origen del mismo; es-
pecialmente beneficioso en los produc-
tos con denominacion de origen.

5. Supone una excelente motivacion
para la mejora continua e integral de los
procesos de la empresa.

6. Es una excelente estrategia de dife-
renciacién comercial.

7. No requiere de fuertes inversiones
para su desarrollo.

8. Fomentay favorece el cumplimiento
del marco regulatorio establecido.

9. Permite ocupar un lugar en el mer-
cado agroalimentario acorde con la cre-
ciente concienciacion social en materia
de salud y bienestar.

10. Potencia a los que la ponen en
practica en detrimento de aquellos que
no desarrollan su actividad correcta-
mente.

11. Puede ser un sistema flexible que
permite a cada participante autoevaluar-

[
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se en cuanto al nivel de trazabilidad al
que esta dispuesto a llegar.

12. Puede y debe ser gestionada a tra-
vés de las adecuadas herramientas infor-
maticas; ademas de acercar al sector pri-
mario a las nuevas tecnologias y fomen-
tar la utilizacion como manifestacion de
progreso del sector.

13. Implica poner en marcha procesos
colaborativos entre proveedores, produc-
tores y clientes, basados en el intercam-
bio de informacién entre los distintos es-
labones de la cadena de suministro. Pro-
cesos de colaboracion que resultaran in-
manejables sin el uso del conocimiento y
de la tecnologia.

Inconvenientes

1. En ocasiones hace que la trazabili-
dad sea un aspecto dificil de determinar.

2. Exige un minimo compromiso que
no todas las empresas y gerentes de las
mismas estan dispuestos a aceptar.

3. La mentalidad actual es que esto
supone un esfuerzo adicional.

4. Se aplica a un sector que, en algu-
nos casos, presenta un bajo desarrollo
tecnolégico que no esta acorde con otros
sectores de la economia.

5. Aln existen muchos condicionan-
tes, politicos, econémicos, sociocultura-
les y tecnoldgicos, que impiden el desa-

GRAFICO N° 4

MODELO TECNOLOGICO

REPOSITORIO
DE DATOS

4

RECEPCION C. CALIDAD PRODUCCION

MATERIALES

PRODUCCION ERP

COMERCIAL

rrollo de la trazabilidad y de su gestion so-
portada por las nuevas tecnologias.

RECOMENDACIONES PARA LA
IMPLANTACION

El enfoque que proponemos de cémo
abordar la implantacion de sistemas
que aseguren la trazabilidad se basa en
el convencimiento de que existen impor-
tantes areas de mejora en la cadena de
suministro y la posibilidad de aprove-
char esta oportunidad para reducir sus
costes y la eficiencia de estos procesos
al mismo tiempo que se aumenta la se-
guridad.

Por tanto, se ve como una necesidad
para llevar a cabo la implantacion de ma-
nera exitosa, realizar una revision previa
de los procesos antes de modificar o im-
plantar nuevos sistemas y tecnologias.

En este sentido, la propuesta para en-
focar un proyecto exitoso de asegura-
miento de la trazabilidad debera pasar
por las siguientes etapas:

1° Revision de procesos

En primer lugar realizar el andlisis del pro-
ceso que permite no sélo identificar los
puntos de ruptura de la trazabilidad y las
interacciones con los diferentes contro-
les de calidad, sino también las posibles
ineficiencias existentes en cada uno de

BUSQUEDA Y
ANALISIS

los procesos y en qué medida estan és-
tos enfocados a la trazabilidad.

2° Creacion del modelo de trazabilidad
Una vez realizado el estudio se define el
modelo de trazabilidad, incluyendo los
puntos de ruptura, los datos a tomary el
origen de los mismos (estados, atributos,
sistemas a comunicarse, datos, manua-
les y automaticos, etc...) y se propone la
mejor solucién tecnolégica que soporte el
modelo, teniendo en cuenta la probleméa-
tica particular de cada empresa (sistema
de informacion, codificacion, etiquetado,
comunicacion, etc.), pasando por una so-
lucién especifica para trazabilidad, una in-
tegracion en el ERP de la compania o un
desarrollo a medida.

3° Implantacién de solucién
tecnoldgica

Estas soluciones precisan de una labor
de integracién importante entre siste-
mas. Es muy habitual tener que integrar
sistemas heterogéneos en los que se in-
cluyen ERPs y otros tantos, entre los que
se pueden incluir maquinas conectadas a
PLCs, o sistemas tipo Escada, por lo que
tener muy claro el modelo definido en las
etapas anteriores permite minimizar los
riesgos y realizar la implantacion de una
manera mucho mas agil.

PORTAL
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Este modelo propuesto se asienta so-
bre tres elementos basicos y fundamen-
tales: la integracion entre las distintas
soluciones tecnoldgicas especificas que
tienen o pueden tener implementadas las
empresas, la modelizacién especifica del
flujo de proceso y de informacion y la ca-
pacidad de andlisis y blsqueda de la in-
formacion ubicada en el repositorio de
datos.

CONCLUSIONES

Finalmente, unas conclusiones en rela-
cioén con un tema que esta llamado a te-
ner una importancia creciente en el futu-
ro mas préximo y que no resultara exclu-
sivo de la industria agroalimentaria:

1. La alimentacion es la faceta huma-
na mas basica y universal, cuya satisfac-
cién corresponde y seguira correspon-
diendo fundamentalmente a la agricultu-
ra, a la ganaderia y a la pesca, como pro-
ductores de materias primas alimenta-
rias, y a los otros actores de la cadena.

2. Si bien la alimentacién en sus dis-
tintos procesos es una actividad no exen-
ta de riesgos, a los ciudadanos corres-
ponde exigir que en ella los riesgos sean
minimizados y que la proteccion de la sa-
lud y la seguridad estén por encima de
cualquier otro interés legitimo, siendo és-
ta la que oriente la actividad de todos los
sectores que intervienen en la cadena:
produccién primaria, fabricantes, almace-
nistas, transportistas, distribuidores, ma-
nipuladores, comerciantes, autoridades
publicas y cientificos.

3. Los consumidores desean una poli-
tica alimentaria enfocada a la prevencion,
la participacion y la transparencia, y es-
peran de los poderes pablicos y de las or-
ganizaciones profesionales una mayor ca-
pacidad para evaluar los riesgos que pe-
san sobre la salud y la seguridad alimen-
taria y para gestionarlos del modo mas
eficaz, riguroso y responsable posible.

4. Laimplantacion de los sistemas de
garantia sobre la seguridad alimentaria
supone un esfuerzo y un coste que ha de
ser considerado por el conjunto de la so-
ciedad para satisfacer un derecho basico
de los consumidores.

5. El etiquetado, que es obligatorio pa-
ra todos los productos alimenticios, debe
informar no sé6lo de las caracteristicas
esenciales del producto (naturaleza, com-
posicion, ingredientes, identidad del fabri-
cante o del responsable de comercializa-
cion, caducidad, procedencia, recomen-
daciones de uso), sino también del proce-
dimiento tecnolégico de su elaboracion.

6. Las exigencias de transparencia in-
formativa y el derecho de los consumido-
res a conocer la procedencia de los ali-
mentos que consumen y los procedimien-
tos con los que han sido producidos y tra-
tados hasta su adquisicion, exigen seguir
avanzando en la implantacién de siste-
mas que aseguren la trazabilidad, lo que
redundara en una mejora en la gestion de
las empresas agroalimentarias.

7. Todos los operadores deben seguir
esforzandose en el cumplimiento de la
normativa sobre higiene y seguridad, res-
petando los c6digos de buenas practicas
de que se doten, implantando sistemas
de trazabilidad basados en las nuevas
tecnologias de la informacion y los siste-
mas de excelencia en los que voluntaria-
mente se integren.

8. lgualmente importante y necesario
es la existencia de un adecuado y solven-
te procedimiento de acreditacion, que ga-
rantice la objetividad del sistema, la con-
fidencialidad de la informacién, la impar-
cialidad de las decisiones de certificacion
y la independencia tanto del cliente como
del productor, y ello desde el primer ins-
tante en que una entidad certificadora
realice servicios de certificacion.

9. Considerando que la informacién es
la base para la mejora de cualquier em-
presay en cualquier sector se hace nece-
sario e imprescindible que todos los acto-
res en la cadena alimentaria se doten de
la manera mas rapida posible de las he-
rramientas y tecnologias que faciliten la
mejora integral de sus organizaciones.

10. La clave, sincronizar el flujo del
proceso con el flujo de la informacién re-
sultante del mismo. Sin esto, la mejora
en plazos, costes y calidad del producto y
servicio no sera nunca posible.

11. Alo hora de implementar un siste-

ma seguro de trazabilidad resulta impres-
cindible el analisis del proceso que per-
mitird identificar no sélo los puntos de
ruptura y las interacciones con los dife-
rentes controles de calidad, sino también
las posibles ineficiencias existentes.

12. Elemento fundamental para la im-
plantacion es la utilizacion de los estan-
dares generados por la Asociacion Espa-
nola de Codificacion Comercial (AECOC).

13. Implantar mecanismos de segui-
miento periédico del sistema de trazabili-
dad (tipo auditoria) resulta un mecanis-
mo importante para mantener en todo
momento activo el modelo implantado.

14. Plantearse en pleno siglo XXI, lla-
mado de la sociedad del conocimiento y
de la informacion, la implantacion y se-
guimiento del concepto de trazabilidad en
una empresa sin la utilizacion de los es-
tandares y las tecnologias existentes pa-
rece un despilfarro que ni la industria en
general ni la agroalimentaria en particular
deberian permitirse. B

MIGUEL ANGEL RIERA GOMEZ
Cex. Calidad y Procesos. Director.
Informética El Corte Inglés
e-mail: miguel_riera@ieci.e
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Certificacion
agroalimentaria segura

El modelo de AENOR

B MIGUEL ANGEL BUENO COGOLLUDO

Jefe del Servicio de Alimentacion.
Division de Certificacion de Producto de AENOR

esde hace unos anos nos vemos
Denvueltos en una etapa donde la

principal demanda de los merca-
dos y de los consumidores es adquirir y
consumir alimentos seguros.

En AENOR somos conscientes de la im-
portancia y de la relevancia que tiene pa-
ra la sociedad la certificacion agroalimen-
taria y por ello consideramos que debe
realizarse con gran rigurosidad y con una
alta cualificacion y profesionalidad por
parte del personal auditor.

Por este motivo, se ha hecho impres-
cindible el desarrollo de esquemas de
certificacion, cada vez mas enfocados a
la seguridad, legalidad y calidad de los
productos alimenticios.

PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE LA
SEGURIDAD ALIMENTARIA
Para poder obtener un producto con las
maximas garantias es necesario que
exista una gran interrelacion entre los di-
ferentes eslabones implicados en la ca-
dena alimentaria, que deben tener en
cuenta los siguientes aspectos:

1. Responsabilidad de cada uno de los

operadores implicados en el proceso pro-
ductivo, de tal forma que ponga todos los
mecanismos necesarios para controlar
los procesos productivos segln las bue-
nas practicas y la legislacion vigente que
le aplique.

2. Confianza. Cada uno de los agentes
implicados debe generar la maxima con-
fianza con el operador siguiente, de tal
forma que ofrezca la maxima seguridad
en el producto que le esté ofreciendo.

3. Control de los procesos productivos
intermedios de cada uno de los eslabo-
nes de la cadena alimentaria. De alguna
manera debe existir mecanismos inter-
nos (autocontrol: Andlisis de Peligros y
puntos de Control Criticos) y externos
(certificacion de producto por parte de
terceros independientes) por los cuales
se controle a cada uno de los eslabones
de la cadena alimentaria, de tal forma
que fomenten la responsabilidad y au-
menten la confianza.

4. Trazabilidad. A veces se difunde que
la trazabilidad es la solucion a los proble-
mas de seguridad alimentaria, creando
confusion. La trazabilidad es realmente

una herramienta que debe formar parte
del sistema de gestion de la empresa
que permita identificar y conocer la histo-
ria de un producto, su origen, su destino
comercial y todos sus procesos producti-
vos intermedios. La trazabilidad no sélo
debe existir dentro de cada uno de los es-
labones de la cadena alimentaria, sino
que ademas debe intercomunicarse en-
tre ellos.

La implantacion de sistemas de traza-
bilidad genera diversos beneficios, au-
mentando la seguridad y los beneficios
econémicos a las empresas, aumentan-
do la confianza del consumidor y, en caso
de que se identifique cualquier incidencia
en la cadena alimentaria, detectando el
foco del problema y posibilitando la retira-
da del producto del mercado.

ULTIMAS NOVEDADES EN LOS
SISTEMAS DE CERTIFICACION DE
AENOR

Sistemas Genéricos sobre Seguridad
Alimentaria

Uno de los temas de mayor auge en el
sector alimentario son los protocolos pri-

[
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CUADRO N° 1

EMPRESAS QUE UTILIZAN LA CERTIFICACION AENOR DE PRODUCTOS

ACEITES COOSUR, S.A.

ACEITES DEL SUR, S.A.

ACRENA S.AT., 251

AGRICOLA PERICHAN, S.A.T.

AGROIRIS S.A.T. 9662

AGROMURGI S.A.T. N° 7486

AGROSUR, SAT

AGRUPAPULPI, S.A.

ALLFRU S. COOP.

ALMERIFRESH,S.AT.

ANGEL LOPEZ SOTO

BODEGAS LUIS CANAS, S.A.

BONNYSA, S.A.T.

C.B. HDROS. DE ANTONIO AFONSO

C.H. PARQUE NATURAL S.C.A.

CABASC, S.C.A.

CAMPOFRIO ALIMENTACION, S.A.

CAMPOVICAR, S.C.A.

CANALEX, SAT.

CARCHUNA LA PALMA, S.C.A.

CASUR, S.COOP.AND.

COAGRISAN

CONSORCIO COOPERATIVO L'HORTA

COOP. UNION DE AGRICULTORES Y
GANADEROS DE SARDINA DEL SUR

COOPERATIVA PROVINCIAL AGRARIA Y
GANADERA SAN ISIDRO, S.COOP

COOPERATIVA SAN MARCOS DE
ALMENDRALEJO

COPAISAN

CORTES EXPORTACION SOCIEDAD
COOPERATIVA

DUNAMAR, SAT.

EJIDOLUZ S.C.A.

vados enfocados a la prevencion de peli-
gros y al aseguramiento de produccion de
alimentos sanos.

En este sentido son varios los protoco-
los que la empresa puede implementar
en su organizacién como BRC Global
Standard Food, demandado por la distri-
bucién britanica, IFS (International Food
Standard) demandado por la distribucion
alemana y francesa y el Referencial SAL
(Seguridad Alimentaria) creado por el Ins-
tituto Tecnolégico de Valencia AINIA.

Todos ellos tienen mucho en comdn y

EJDOMAR S.C.A.

EL CIRUELO, S.L.

EL POZO ALIMENTACION, S.A.

FERVA, S.C.A.

FINCA SAN JUAN, S.L.

FRANCISCO RODRIGUEZ PEREZ, S.AT.

FRUTAS CAPARROS, S.L.

FRUTAS MATILLAS, S.L.

GRUPO HORTOFRUTICOLA MURCIANA DE
VEGETALES, SL

GRUPO HORTOFRUTICOLA PALOMA, S.A.

HORTAMAR, S.C.A.

HORTICOLA ALDEANA, S.A.T.

HORTOFRUTICOLA EJIDO VERDE, S.A.T.

HORTOFRUTICOLA MENDEZ, SA

INDASOL, SAT.

INDUSTRIAS CARNICAS TELLO, S.A.

INVER, S.AT.

JAMONES DE SORIA, S.A.

JULIANO BONNY GOMEZ, SAT 9592

LA UNION RESINERA ESPANOLA, S.A.

LAS HORTICHUELAS, SAT.

LOMA NOR, S.L.

LUPEMA, SAT.

MATADEROS INDUSTRIALES SOLER, S.A.
(PROLONGO)

MEDICITRUS, S.L.

MUELOLIVA, S.L.

NATURE CHOICE SAT

PRETOSO, S.L.

RANIL 2000, S.L.

REYPAMA SAT 751

S. COOP. AND. GEOSUR

S.A.T. 9623 DURAN

tienen una estructura muy similar y sus
requisitos estan estructurados en:

— Cumplimiento de la legislacion vi-
gente.

— Adoptar e implementar el Sistema de
Anélisis de Peligros y Puntos Criticos
de Control (APPCC).

— Documentar e implementar un Siste-
ma de Gestion de la Calidad de for-
ma eficaz.

— Establecer requisitos especificos pa-
ra las instalaciones, productos, pro-
cesos y personal.

S.AT. BEIG

S.A.T. CIRERA N° AL-0017

S.A.T. COSTA DE NiJAR

S.A.T. COSTADULCE

S.A.T. N° 357/05 ACEVEDO REID

S.A.T. N° 9113 RIOFRUT

S.A.T. NUM. 9855 PRIMAFLOR

S.A.T. PARAFRUTS

S.A.T. ROMELINA

S.A.T. VERGEL CANARIO

SAENZ DE SANTAMARIA, S.A.

SALEMAN, S.A.

SAN ISIDRO LABRADOR, SCA

SAT 9490 TOMSPRING

SAT CAMPONIX

SAT EUROSOL

SAT FRUTAS ESCOBI

SAT N° 324/05 FRAMAPE

SAT RAYMI

SAT SOL CONDADO N° 0024

SCL DEL CAMPO DE SAN RAFAEL

SCL DEL CAMPO DE SARDINA DEL SUR

SDAD. COOP. AGRICOLA TAMAIMO

SIBON FRUITS, S.L.

SOCIEDAD COOPERATIVA DE
COMERCIALIZACION AGRARIA (COATO)

SOLDIVE ESPANA, S.L.

SURINVER SOC. COOP. LTDA.

TASEMAR S.C.A.

TOMASOL, SOC. COOP. AND.

URCISOL, S.A.T.

VALPRO ALIMENTACION, S.A.

VEGACANADA, S.A.

VICASOL, S.C.A.

Basados en estos mismos principios y
con el objetivo de incrementar la satisfac-
cién de los clientes se desarrolla en el se-
no del Comité Técnico ISO/TC 34 la nor-
ma 1SO 22000 (actualmente se encuen-
tra en fase ISO/DIS y por aplicacién del
acuerdo de Viena en encuesta paralela
prEN 1S0). Esta norma pretende ser una
herramienta para que los productores de
alimentos y su industria auxiliar (suminis-
tradores de equipos, agentes de limpie-
za, material de envasado y embalaje,
etc.) puedan demostrar que poseen el

[
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CUADRO N° 2

Certificacion agroalimentaria segura

SISTEMAS DE CERTIFICACION DE AENOR EN EL SECTOR AGROALIMENTARIO

NORMA O PROTOCOLO

MARCA AENOR

FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

ACEITE OLIVA VIRGEN EXTRA

FORRAJES DESHIDRATADOS

CARNES FRESCAS DE PORCINO Y VACUNO
BRC ALIMENTACION

BRC-IOP ENVASES Y EMBALAJES

IFS- INTERNATIONAL FOOD STANDARD

REFERENCIAL “SAL”

EUREPGAP

ETG JAMON SERRANO

IBERICOS: JAMON, PALETILLA Y CANA DE LOMO
UNE-EN ISO 9001:2000

UNE-EN ISO 14001:96

control sobre los peligros que pudieran
afectar a la seguridad alimentaria.

Certificacion de Frutas y Hortalizas.
Marca N

Las serie de normas UNE de frutas y hor-
talizas de consumo en fresco estan in-
mersas en un proceso de reestructura-
cién donde las cuatro normas de requisi-
tos generales (hortalizas, frutas de hue-
S0, citricos y tropicales) se han fusionado
en una Unica norma, UNE 155000, que
servira para todo tipo de cultivo y que es-
tara homologada con el protocolo EUREP-
GAP Ene.2004 antes de final de ano. Es-
ta reestructuracion no afectara en gran
medida a las empresas licenciatarias de
la marca N.

Certificacion de productos curados
procedentes del cerdo ibérico

El Real Decreto 1083/2001, de 5 de
octubre, establece la Norma de Calidad
por la que deben regirse el jamon, paleta
y cana de lomo de cerdo ibérico. Dicha
norma, asi como las posteriores modifi-
caciones y normas de desarrollo, definen
los requisitos que deben cumplir los dife-
rentes operadores desde las explotacio-
nes ganaderas hasta la comercializacion.

La aplicacion de la norma de referencia

OBJETIVOS

o ADAPTACION A EXIGENCIAS DEL MERCADO Y A LA REALIDAD DEL SECTOR PRODUCTOR.
¢ SISTEMA DE CONTROL RIGUROSO (ALTA FRECUENCIA DE INSPECCIONES Y TOMAS DE MUESTRA).

o ADOPTAR E IMPLEMENTAR EL SISTEMA DE ANALISIS DE PELIGROS Y PUNTOS CRITICOS DE CONTROL

(APPCC).

o DOCUMENTAR E IMPLEMENTAR UN SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD DE FORMA EFICAZ.
 ESTABLECER REQUISITOS ESPECIFICOS PARA LAS INSTALACIONES, PRODUCTOS, PROCESOS Y

PERSONAL.
* BUENAS PRACTICAS AGRICOLAS

o ADOPTAR UN SISTEMA DE CONTROL SEGUN ESTABLECE LA REGLAMENTACION

o SISTEMAS DE GESTION DE LA CALIDAD.

* INCLUIR CRITERIOS MEDIOAMBIENTALES EN LA GESTION DE LA EMPRESA

implica la certificacion del producto por
terceras partes. En este sentido, AENOR
ha desarrollado un sistema de certifica-
cion de estos productos en cumplimiento
con la legislacion vigente que contempla
la verificacion del cumplimiento de los re-
quisitos aplicables a todos los operado-
res implicados en las fases posteriores al
sacrificio, siendo, entre otros, los referen-
tes a:

— Trazabilidad de los productos a los
diferentes operadores implicados.

— Calificacion racial de los animales de
procedencia.

— Verificacion del tipo de alimentacion
de los animales (cerdos de montane-
ray recebo).

— ldentificacién individual de los pro-
ductos.

— Tiempos minimos de curacion.

LA CERTIFICACION AENOR, UN
GRAN VALOR ANADIDO
AENOR, en la linea de cubrir las necesida-
des de las empresas, desarrolla todos
aquellos sistemas de certificacion que la
industria alimentaria estd demandando
de tal forma que se ofrezcan productos
con las maximas garantias al consumi-
dor.

Por otro lado, AENOR esté diseniando
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sus sistemas de certificacion de formain-
tegrada, de manera que en una Unica visi-
ta se puedan verificar todos y cada uno
de los protocolos 0 normas que una em-
presa demande (Normas UNE + ISO
9000, BRC + ISO 9000, etc.). Con estos
sistemas integrados se ofrecen las maxi-
mas facilidades a la empresa, reduciendo
sus tiempos de auditoria y ahorro de cos-
tes considerables.

MIGUEL ANGEL BUENO COGOLLUDO
Jefe del Servicio de Alimentacion
Division de Certificacion

de Producto de AENOR
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Da |a talla como persona. Infdrmats

902 400 210

Promocion y marketing de los productos
pesqueros

La experiencia de 25 anos de trabajo del FROM

H MARIA ISABEL HERNANDEZ
Secretaria general del FROM

arafraseando un conocido anun-
P cio publicitario de cerveza, pode-

mos decir que...”probablemente,
el FROM es en Espana el organismo de la
Administraciéon mas conocido en el mun-
do de la pesca”. De lo que no cabe ningu-
na duda es que es el organismo publico
mas antiguo al servicio del sector pes-
quero.

Efectivamente, en 2005, el Fondo de
Regulacion y Ordenacion del Mercado
de los Productos de la Pesca y de los
Cultivos Marinos (en siglas, FROM), —or-
ganismo auténomo del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, y cuyo
presidente es el secretario general de
Pesca Maritima— cumplird veinticinco
anos. Muchos anos, y mucho tiempo du-
rante el que se han realizado muchas
actividades y se han logrado muchos
objetivos.

CAMPANAS DE PROMOCION

Uno de los objetivos mas importantes del
FROM, y por lo que es mas conocido, ha
sido la promocién de los productos de la
pesca y de la acuicultura marina. Quién
no conoce la campana que dio a conocer
al organismo por los anos ochenta de...
“Pezquenines no. Gracias”... Ademas de
esta campana, sin duda la mas conocida,
ha habido otras muchas que se han podi-
do ver en la television, en la prensa u oir
en la radio.

El 14% del gasto alimentario de los es-
panoles se destina a productos de la pes-
ca. Y este porcentaje tiene un crecimien-
to constante en los Gltimos anos, mayor
que por ejemplo el de los derivados de la
carne. Este crecimiento ha sido debido
sin duda a las nutritivas y saludables pro-
piedades del pescado, hoy por todos
aceptadas. También se debe a lo mucho

que se ha avanzado en la presentacion
que estos productos tienen en los distin-
tos lineales comerciales, a la profesiona-
lidad y artesania con que los pescaderos
nos preparan un buen pescado fresco pa-
ra cocinar con mimo y delectacién en
nuestros hogares, o restaurantes, y a la
gran variedad de preparaciones y presen-
taciones que se ofertan, lo cual anima al
publico para que también cuando se tiene
menos tiempo para cocinar o para hacer
la compra, se puede preparar un buen
pescado.

La promocién que el FROM, en su dila-
tada trayectoria, ha hecho y hace de los
productos pesqueros se ha articulado en
torno a los siguientes ejes:

— Nutricién y gastronomia.

— Saludy deporte.

— Consumo responsable de productos

pesqueros.
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— Orientacion al consumo de especies

pesqueras y de la acuicultura.

Dentro de cada uno de estos ejes se ha
tenido en cuenta la programacion de acti-
vidades destinadas a un publico con gran
proyeccién de futuro como es el infantil y
juvenil, y que ademas en nuestro pais es
el de menor consumo de productos pes-
queros.

En efecto, los paneles de consumo que
elabora el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion indican que las personas
que viven solas y las parejas sin hijos
tienden a ser las grandes consumidoras
de estos productos, mientras que el au-
mento en el tamano de las familias y la
presencia de ninos pequenos parecen
factores que influyen en el descenso de
consumo.

Nutricién y gastronomia

Con las actuaciones en este eje se quie-
ren dar a conocer las propiedades nutri-
cionales que poseen los productos de la
pesca, a lo cual ha ayudado enormemen-
te el descubrimiento de Omega 3, acido
graso poliinsaturado “responsable” del
colesterol bueno, y las recomendaciones
de su consumo por parte de las autorida-
des sanitarias. Asimismo, se pretende
que los productos pesqueros se consu-
man no s6lo por sus cualidades nutritivas
y saludables, sino que también sean
apreciados por sus cualidades gastroné-
micas y las posibilidades que ofrecen a la
hora de preparar recetas sabrosas que fi-
delizan a los consumidores de cualquier
edad.

La gastronomia, considerada parte im-
portante de la cultura de un pais, adquie-
re mayor importancia si cabe en relacion
con los productos pesqueros en Espana,
en donde se han utilizado desde siempre,
en infinidad de platos tanto de las regjo-
nes del litoral como del interior.

Se ha intentado incorporar en las pre-
paraciones de estos productos a reputa-
dos restauradores de la gastronomia na-
cional como Arzac, Koldo Royo, etc., tanto
en la elaboracion de las recetas que se di-
vulgan a través de recetarios y libros co-
mo en las degustaciones y presentacio-

.

nes que realiza el organismo, introducién-
donos asi en un sector, como es el de la
restauracion, en donde se consume un
28% de los productos pesqueros en
nuestro pais.

Esta labor, a la que el FROM ha estado
unido desde sus comienzos, ha tenido un
desarrollo mas intenso durante 2003,
ano en que como consecuencia del de-
sastre del Prestige se realizaron diversas
actividades, consistentes en dar confian-

Crusticeor. Frescon. Comiervan,
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za y seguridad en el consumo de produc-
tos pesqueros en las comunidades mas
afectadas. La campana que con el lema
“Productos del Cantabrico con la calidad
de siempre”, se dirigié a la promocién de
jurel, anchoa, bonito del Norte y caballa,
consistié entre otras actividades en de-
gustaciones realizadas en Cantabria, As-
turias, Galicia y Madrid, con estupendos
restauradores como Toni Vicente, Pedro
Moran, Koldo Royo, Sacha Hormaechea,

[

Distribucion y COnsumo 68

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2004



Promocion y marketing de los productos pesqueros

Andrés Madrigal y otros. Ya en 2004, el
FROM ha participado en el certamen gas-
tronémico “Madrid Fusién”, y en el Salén
del Gourmet que se celebré en abril de
este ano, dentro del “Taller de los Senti-
dos”.

Igualmente, el FROM est4 patrocinando
el IX Campeonato de Espana de Cocine-
ros, en el que, después de una dura bata-
lla entre los finalistas de los certamenes
autonémicos realizados por la asociacion
de jovenes restauradores, el representan-
te de la Comunidad de Madrid represen-
tard a Espana en el afamado premio in-
ternacional “Bocuse d’or”, que se cele-
brara en Francia en enero de 2005. Dicho
concurso es seguido muy de cerca por los
grandes restauradores de nuestro pais y
revistas y medios gastronémicos especia-
lizados. Ni que decir tiene que uno de los
grandes platos que se presentaran en el
concurso por el aspirante espanol sera
de pescado.
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El presidente del Gobierno, José Luis Rodriguez Zapatero, en el acto inaugural de la Vuelta Ciclista a Espafia Junior 2004, en Ledn.

Dentro de una ya larga tradicién edito-
ra, en la que el FROM ha estado involu-
crado desde el principio de su actividad,
en libros que a la vez que difunden las
bondades del pescado, divulgan recetas
—recordemos al respecto el clasico “Ran-
chos de a bordo”-, podemos senalar la
publicacion en los Gltimos anos de una
serie de libros de cuidadosa composi-
cién, como: “El pescado congelado en la
gastronomia del siglo XXI”, “Las conser-
vas de pescados y mariscos en la gastro-
nomia del siglo XXI”, “Recetas maes-
tras”, etc.

Salud y deporte

El FROM ha considerado siempre esen-
cial unir deporte y salud con el consumo
de pescado. Y en este sentido ha finan-
ciado una serie de actividades, entre las
que podemos destacar la asistencia de
escolares a escuelas de vela en diferen-
tes zonas de litoral (Denia, Teulada, Bu-
rriana, Benicasim, Cadiz y Puerto de
Santa Maria) en donde a través de talle-
res aprenden, junto con nociones de na-
vegacion a vela, principios basicos de
biologia y consumo responsable de pro-

ductos pesqueros asi como a realizar re-
cetas sencillas con pescados. Durante
los veranos de 2003 y 2004 se han lle-
vado a cabo talleres en Asturias, Canta-
bria, Galicia y el Pais Vasco, donde mas
de 2.000 ninos de entre 9y 13 anos re-
cibieron informacién sobre el pescado, y
realizaron diferentes recetas con espe-
cialistas.

En este apartado de salud y deporte,
tenemos que incluir el patrocinio que el
FROM realiza durante este ano, y que con-
tinuara durante 2005 y 2006, del premio
clasificacion por puntos de la Vuelta Ci-
clista a Espana, bajo el eslogan “Que
bien te sienta el pescado”. Pero lo mas
importante de nuestra participacion en la
Vuelta Ciclista es el patrocinio de una
prueba que se realiza por primera vez en
nuestro pais, la Vuelta Ciclista Junior, que
ha consistido en competiciones ciclistas
con jévenes de 11-13 anos, en los Ulti-
mos kilémetros de las etapas de la Vuelta
Ciclista a Espana de adultos.

Este patrocinio ha incluido las etapas
clasificatorias que se han realizado du-
rante los meses de abril, mayo y junio con
los colegios de las provincias por donde

ha transcurrido este ano la Vuelta Ciclista
a Espana, y en las que el FROM ha insta-
lado un espacio de ocio denominado “el
parque vuelta”, donde los nifos y sus
acompanantes han podido participar de
una serie de juegos y sorteos que tenian
al pescado como protagonista. Este tipo
de actos también tienen lugar diariamen-
te en las etapas de septiembre.

Consumo responsable de productos
pesqueros

El FROM, en su larga trayectoria, ha esta-
do firmemente comprometido en desarro-
llar campanas cuyo fin principal es el fo-
mento del consumo responsable de pro-
ductos pesqueros, orientadas tanto al pU-
blico infantil como al adulto. La campana
de 2004 tiene como eslogan “Sélo los
animales comen pezquenines”.

En esta linea se incluyen los controles
que se efectlan, en colaboracién con las
Administraciones autonémicas y fuerzas
de seguridad, en las grandes vias de co-
municacion entre los mercados de origen
y los centros de consumo.

Pero al mismo tiempo que se realizan
labores de inspeccion, control y vigilancia,

[
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hay que trabajar en una linea de futuro;
por ello es fundamental que los nifos y
adolescentes, que constituyen el mana-
na, se conciencien en el consumo res-
ponsable de los productos pesqueros.
En este &mbito se enmarca el convenio
de colaboracién con el Oceanografic de
la Ciudad de las Artes y las Ciencias de
Valencia a través del cual, en los talleres
“Pezquenines”, los mas de 75.000 esco-
lares que pasan por estas aulas apren-
den a conocer la existencia de tallas en
las especies pesqueras y, lo que es mas
importante, el sentido que tiene el respe-
to de las mismas para la conservacion
de los recursos del planeta. Los talleres
ayudan a difundir entre los ninos concep-
tos como la importancia del pescado co-
mo alimento, la conservacion del ecosis-
tema marino, por qué es imprescindible
no comer “Pezquenines”, etc. Una accion

que empez6 a finales de 2003y que S€  Eiena Espinosa, ministra de Agricultura, Pesca y Alimentacion, en la entrega de premios tras la dlti-
ha desarrollado también durante 2004. ma etapa de la Vuelta Ciclista a Espafia Junior 2004.
o
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FERIA LUGAR FECHA
MEDITERRANEAN SEAFOOD RIMINI (ITALIA) DEL 31 DE ENERO AL 4 DE
EXPOSITION FEBRERO

FISH INTERNATIONAL
www.fishinternational.com

BREMEN (ALEMANIA)

DEL 12 AL 15 DE FEBRERO

INTERNATIONAL BOSTON
SEAFOOD SHOW
www.bostonseafood.com

BOSTON (ESTADOS UNIDOS)

DEL 14 AL 16 DE MARZO

SEAFOOD EXPOSITION
www.euroseafood.com

BRUSELAS (BELGICA)

DEL 4 AL 6 DE MAYO

WORLD SEAFOOD MOSCOW

MOSCU (RUSIA)

DEL 21 AL 24 DE SEPTIEMBRE

También hemos realizado talleres di-
déacticos en 269 colegios de las provin-
cias de Albacete, Cérdoba, Gijon, Madrid,
Oviedo, Valladolid y Zaragoza, en los que,
a través de sencillas recetas, los ninos
aprenden a valorar los productos pesque-
ros asi como a distinguir entre pescado
blanco y azul, los tipos de pesca y otras
curiosidades. Hay que senalar también di-
Versos anuncios especificos en anima-
cién para los mas pequenos sobre el te-
ma de consumo responsable en Disney

Channel, y la realizacién estival de diver-
sas actividades divulgativas en playas,
ayuntamientos y oficinas de turismo.

Orientacion al consumo de productos
pesqueros

Una labor importante del FROM es orien-
tar al consumo de determinadas espe-
cies pesqueras excedentarias 0 que no
tienen problemas de cuotas, y cuya rela-
cion calidad/precio se mueve en unos ni-
veles aceptables para el consumidor; por

ello, todos los anos se realizan una serie
de campanas publicitarias institucionales
genéricas en radio, prensa o television de
productos de acuicultura marina, pesca-
dos azules, productos pesqueros en con-
servas, productos pesqueros congelados
y mejillén de Galicia.

Junto a las acciones anteriores, no se
descuida nuestra labor en puntos de ven-
ta como pescaderias, hipermercados, su-
permercados, etc. Asi, en 2003 se distri-
buyé material promocional e informativo
en 300 pescaderias y 700 puntos de ven-
ta a pie de calle, repartidas en las ciuda-
des de Santander, Bilbao, San Sebastian,
Gijon, Oviedo, Lugo, Orense, Pontevedra,
A Corunay Madrid, y se financiaron en TV
microespacios informativos.

ASISTENCIA AL SECTOR
PROFESIONAL PESQUERO

El FROM, como medida de apoyo a las
empresas del sector, participa en diver-
sas ferias tanto nacionales como interna-
cionales. En estas Ultimas, el stand del
FROM proporciona a las empresas que
participan el marco adecuado para propi-
ciar contactos comerciales, consolidar o
abrir mercados.

FERIA LUGAR FECHA EMPRESA ORGANIZADORA

SALON INTERNACIONAL DE LA BARCELONA DEL 8 AL 12 DE MARZO ALIMENTARIA EXHIBITIONS

ALIMENTACION Y BEBIDAS

www.alimentaria.com

X FERIA MONOGRAFICA NAUTICO- BURELA 20, 21, 22'Y 23 DE MAYO

PESQUERA.EXPOMAR

WWW.expomar.com

X FERIA DEL PESCADO BERMEOQ (VIZCAYA) 21, 22'Y 23 DE MAYO ASOCIACION FERIA DEL PESCADO

XX SEMANA DEL CORAZON MADRID 1 AL 6 DE JUNIO FUNDACION ESPANOLA DEL

www.fundaciondelcorazon.com CORAZON

VI FERIA DE LA ANCHOA SANTONA DEL 18 AL 20 DE JUNIO AYUNTAMIENTO DE SANTONA Y
COFRADIA DE LA ANCHOA DE
CANTABRIA

VIl FERIA INDUSTRIAL DEL MAR ISLA CRISTINA (HUELVA) DEL 23 AL 26 DE JUNIO FIMAR

www.fimar.org

VI FERIA INTERNACIONAL DE VIGO DEL 5 AL 7 DE OCTUBRE CONXEMAR

PRODUCTOS CONGELADOS.

CONXEMAR

WWW.CONxemar.com
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El objetivo principal de la participacion
en ferias y exposiciones nacionales es
dar a conocer, a los diferentes agentes
interesados, las novedades en cuanto a
legislacion pesquera en el ambito co-
mercial, guias de buenas practicas y ac-
tuaciones promocionales llevadas a ca-
bo durante el ano, con el fin de orientar
el consumo y aumentar la sensibiliza-
cion sobre la proteccion de especies de
tallas no reglamentarias. En estas fe-
rias, el FROM también participa con
aquellas asociaciones u organizaciones
de productores que tienen interés en es-
tar presentes.

PROYECTOS PILOTO Y ESTUDIOS
SECTORIALES

Ademas, el FROM también realiza una
serie de estudios y proyectos piloto que
pretenden ayudar al sector en la mejora
de los procesos comerciales tanto en
aspectos como la calidad y los sistemas

TIPO DE AYUDA EUROS
INDEMNIZACION COMPENSATORIA —
COMPENSACGION POR RETIRADA 38.179,20
COMPENSACION A TANTO ALZADO 18.708,85
PRIMA DE APLAZAMIENTO 51.184,79
AYUDA A TANTO ALZADO 59.354,40
ALMACENAMIENTO PRIVADO 22.893,75
PROGRAMAS OPERATIVOS DE CAMPANA 744.300,00

telematicos y de informacion con que
cualquier sector tiene que contar en el
siglo XXI. Los ultimos proyectos realiza-
dos han tenido relacién con la “mejora
de la calidad a bordo” que incluye una
sencilla guia sobre buenas practicas en

los barcos de pesca; “mejora en la cali-
dad en tierra”, igual que el anterior, pero
respecto a las lonjas y lugares de de-
sembarco; y sistemas de comunicacion
de precios entre origen y destino. En la
actualidad estamos desarrollando tres

o




Promocion y marketing de los productos pesqueros

¥

~ — SOLOLOS ANIMALES COMEN PE ZQUENINES

RESPETIV LA

Consurmir “Pezquedines” &5 un aclo irracional, Una falta de respeto a ta vida,

JUREL
Cantiwinn, Moroeste, (an e Clols, Canasat 15 o
Ml e N2 ek

SARDINA
Cantabrcn, Noroete, Dot oie Cacle. Canna
Ak pie v 11

PeZquedines(()
FR-M

al medbo marino y sobre todo a nosolros mismos,

SALMOMETE
Canpitrnn, Monoeide. (oo de Cide, Camanan 13 oo
e A

CABALLA
Cantibrrn Monee Gofo de Ckie, Canstn 30 o
e R LTS

e

BOQUERON
Canidbwon, Moo Casna W om.
Tacd¥y il by B0 et
g eeraneo 3 oM.

N

www. from.mapya.es

Da la talla como persona

proyectos piloto referidos a implantacion
de etiquetas identificativas que valori-
cen el producto, y en el establecimiento
de un plan de calidad y seguridad para la
comercializacién tanto de los productos
de la pesca en conserva como de la
acuicultura.

En cuanto al apartado de estudios cabe
mencionar el dltimo estudio realizado so-
bre “Habitos de compra, conservacion y
consumo de los productos pesqueros en
la poblacién espanola”, y que es el primer
estudio realizado en este ambito, anali-
zando frecuencia, lugar y horarios de com-

. Informate 902 400 210

pra de los distintos productos de la pesca
ya sean frescos, congelados o transforma-
dos, grado de satisfaccion en cuanto a la
cantidad y variedad de productos, razones
de su consumo y grado de conocimiento
del etiquetado de los mismos etc., por los
distintos tipos de consumidores (hogares,
restauracion, instituciones sociales o po-
blacién inmigrante).

INTERVENCIONES EN EL MERCADO

Desde junio de 1997, el FROM es el Orga-
nismo Pagador de todos los gastos del
sector de la pesca financiados por el Feo-

ga-Garantia en el marco de la Organiza-
cién Comun de Mercados.

En virtud de ello, es el organismo res-
ponsable de la gestion y el pago de las
ayudas comunitarias en el mercado de
los productos de la pesca. Durante la
campana pesquera 2003, el sector pes-
quero, a través de sus organizaciones de
Productores, ha sido beneficiario de las
ayudas que se especifican en el cuadro
n° 3, detallandose también los importes
globales abonados.

OTROS SERVICIOS

En la faceta de servicio publico que toda
administracion posee, el FROM ha puesto
en marcha una pagina web a través de la
cual los ciudadanos se ponen en contac-
to con el organismo para solicitar infor-
macién, plantear dudas o conocer las ac-
tividades del organismo. Asimismo, una
linea 902 atiende y da respuesta a todas
aquellas preguntas y dudas que los ciu-
dadanos tienen sobre cualquier aspecto
vinculado al ambito del consumo de pro-
ductos del mar, de las tallas reglamenta-
rias de las distintas especies pesqueras,
asi como del procedimiento de presenta-
cién de quejas o denuncias, cuando se
tiene conocimiento de expedicion, venta o
consumo de productos pesqueros de ta-
lla antirreglamentaria.

En esta linea de acercar la informacion
del mundo de la pesca al consumidor, el
FROM ha editado la guia “La Mar de Res-
puestas”, la cual ha obtenido reciente-
mente el premio de la Asociacion Espano-
la de Marketing Promocional -bronce- al
mejor uso de publicidad. La guia consta
de 10 capitulos tematicos entre los que
se incluyen La pesca y el FROM, Especies
de pescado y marisco, El pescado fresco,
El pescado congelado, La Acuicultura, Las
conservas... En cada capitulo el ciudada-
no encuentra respuestas a cuestiones
basicas sobre cada tema. Ademas, para
hacerla mas atractiva, contiene mdltiples
preguntas genéricas bajo la férmula “¢ Sa-
bias que...? W

MARIA ISABEL HERNANDEZ
Secretaria general del FROM
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Objetivos de la campana del FROM:
“IQué bien te sienta el pescado!”

B VERONICA SEGUI

Tactics Europe

ajo el lema “jQué bien te sienta el
B pescado!”, el FROM (Fondo de Re-

gulacion y Organizacién del Mer-
cado de Productos de la Pesca y Cultivos
Marinos) esta desarrollando a lo largo de
2004 una intensa campana de comunica-
cion que engloba mdltiples acciones diri-
gidas a diferentes publicos, pero con es-
pecial énfasis en el pablico infantil y juve-
nil, es decir, en los consumidores y com-
pradores del manana.

El principal objetivo de esta campana
es dar a conocer los multiples beneficios
saludables del pescado como alimento
imprescindible e insustituible en una die-
ta equilibrada y, al mismo tiempo, fomen-
tar su consumo entre la poblacion infantil
de una forma sana, divertida y natural.

Se trata, por tanto, de una doble labor
de:

—Concienciacién social, dirigida funda-
mentalmente a los padres y al ama de casa.

—Educacion, dirigida a los mas peque-
nos, y estableciendo una relacién directa
entre su consumo y la diversion o los re-
sultados deportivos.

(POR QUE ESTA CAMPANA?

Comer deprisa en un mundo rapido

Los habitos de consumo actuales y el
nuevo ritmo de vida han hecho que los
responsables de la alimentacion domésti-
ca valoren la comodidad, la rapidez o la
facilidad més que nunca. Ante esta ten-
dencia, es necesario emplearse a fondo

para concienciar a los mayores de la rela-
cién que tiene la dieta sobre la salud de
toda la familia. Hay que lograr que ninos'y
mayores apuesten por cuidar su salud
desde el interior, ya que una dieta equili-
brada es el primer escalén del bienestar.

El pescado, el gran desconocido para
los nifos

Muy pocos son los ninos que eligen la op-
cién del pescado a la hora de comer. Sin
embargo, para su desarrollo es basico,
sobre todo los azules, por su aportacion
de acidos Omega-3, esenciales en la fase
del crecimiento. Aun asi, a la hora de co-
mer pescado, los ninos ponen proble-
mas. La busqueda de alimentos faciles,
que cuenten con el beneplacito de los ni-

]
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nos, las enormes campanas de promo-
ciény la falta de tiempo de los padres son
los aliados de las empresas de comida
rapida.

No cruzarse de brazos

Es necesario emprender actuaciones que
modifiquen la percepcién que los mas jo-
venes tienen del pescado, ya que se trata
de un alimento necesario, beneficioso y
equilibrado para ellos. Precisamente, el
empobrecimiento de la alimentacion esta
llevando al incremento de patologias co-
mo la obesidad o la diabetes entre los
mas jovenes. Hay que concienciar a la po-
blacion adulta acerca de la relacion direc-
ta e inequivoca entre la alimentacion y la
salud. Sin embargo, si esta accion no se
acompana con otras dirigidas a acercar a
los ninos al pescado, no se lograra cam-
biar la tendencia imperante en la actuali-
dad.

Del rechazo a la sonrisa

Los argumentos racionales, expositivos o
cientificos no resultan con los ninos. Las
ventajas de las grasas de las sardinas no
les haran cambiar una hamburguesa por
un espeto. Sin embargo, la relacion entre
una dieta equilibrada y unos mejores re-
sultados deportivos si les puede llevar a
interesarse por los peces. Hay que recor-
darles que el pescado contiene fésforo,
necesario para el funcionamiento de la
memoria; calcio, para sus huesos y dien-
tes; proteinas, que desarrollan sus mus-
culos; y grasas insaturadas, para ir al co-
legio jcon mucha energial

Aportar soluciones

En este contexto, el FROM ha apostado
claramente por modificar esta tendencia,
aprovechando todos los recursos a su al-
cance, desarrollando iniciativas imaginati-
vas para lograr que los ninos y mayores
se acerquen al pescado. Para ello, ha re-
currido a soluciones innovadoras, como
el Taller de los Sentidos del Sal6n del
Club de Gourmets, que se han apoyado
en una politica de fidelizacion, cristaliza-
da en el Club Pezquenines. Ahora, con la
Vuelta Ciclista Junior, se abre un nuevo

horizonte de posibilidades, donde alimen-
tacién sana y éxito deportivo se dan la
mano en el marco incomparable de una
competicion de elite como la Vuelta Ci-
clista a Espana.

ESTRATEGIA
Los conceptos clave alrededor de los cua-
les se articula la campana “jQué bien te
sienta el pescado!”, son de dos tipos, en
funcién de sus dos principales publicos:
—Ninos: “Es divertido, rico y facil”, “Te
ayuda a crecer”, “Ayuda a hacer campeo-
nes”.
—Amas de casa: “Esta de moda”, “Cui-
da de ti y de los tuyos”, “Se adapta a tu
ritmo de vida”.

ACCIONES PRINCIPALES

Club Pezqueiiines

El objetivo de este ambicioso programa,
dirigido a ninos entre los 8 y 13 anos, ha
sido la creacién de un vinculo directo,
interactivo y duradero con los pequenos,
acortando la distancia inicial que existe
entre ellos y el pescado, y utilizando un
medio divertido y muy atractivo para ellos
como es Internet. Se trata de un club vir-

tual cuyo medio de comunicacién es la
web www.clubpezquenines.com. A través
de esta web los ninos sienten que perte-
necen a un colectivo diferente, exclusivo y
sorprendente, participando en un dialogo
cercano con el club y con el resto de so-
cios. Es decir, se estimulan tanto los valo-
res emocionales como los racionales, ya
que esta pertenencia “exclusiva” se tan-
gibiliza en regalos directos, participacion
en sorteos exclusivos, suscripcién a la re-
vista del Club Pezquenines...

Esta iniciativa pionera ha seguido una
doble estrategia de:

—Captacion. Todas las iniciativas de la
campana global estan dirigidas a in-
formar a los ninos de la existencia del
club e incentivar su adhesion.

—Fidelizacion, a través de la web y del
marketing directo.

Esta iniciativa pionera se present6 el
pasado mes de abril en una comida con
medios de comunicacién, y ya esta dando
sus frutos: el club cuenta a dia de hoy
jcon mas de 3.000 socios!

Patrocinio de la Vuelta Junior’04: “iEl
pescado ayuda a hacer campeones!”
La Vuelta Junior'04 Gran Premio FROM

[
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esta siendo una herramienta fundamental para conseguir los ob-
jetivos mencionados con el colectivo infantil. El patrocinio de es-
ta nueva categoria deportiva de la Vuelta Ciclista a Espana per-
mite aprovechar dos argumentos de peso a la hora de convencer
a los ninos en relacién con el pescado. Por un lado, la relacion
entre una alimentacion sana y el buen rendimiento deportivo.
Asi, los ninos que sean espectadores o corredores veran que co-
mer pescado hace campeones. Por otro lado, tenemos el entor-
no festivo de una actividad deportiva al aire libre, complementa-
da con las actividades que se van a desarrollar en el trailer ubi-
cado en el area espectaculo.

En la fase clasificatoria de esta prueba deportiva, desarrolla-
da entre los meses de abril y junio, participaron mas de 10.000
escolares de 12 y 13 anos de edad, pertenecientes a cerca de
un millar de colegios. Los 56 mejores pasaron a la fase local,
que se disputé en cada provincia de forma paralela a la Vuelta.
Los 95 ninos finalistas corrieron el pasado 26 de septiembre los
tres dltimos kildmetros de la etapa de Madrid, resultando vence-
dor del Gran Premio FROM Alvaro José Cruz Galan, de Collado Vi-
llalba.

Durante el recorrido de esta competicion, el FROM organiz6
ademas diversas degustaciones de pescado en enclaves emble-
maticos. Asi, junto al marmitako gigante de Ledn, cocinado por el
chef Koldo Royo, encontramos otras actividades de degustacion,
como la de atlin en Zaragoza, la de conservas en Morella o la de
sardinas y calamares en la etapa final de Madrid.

ACCIONES COMPLEMENTARIAS

5° Taller de los Sentidos: “Mama, quiero ser grande y
fuerte, jquiero pescado!”

Dentro del XVIII Salén Internacional del Club de Gourmets, el
FROM creé un espacio Unico, especialmente disenado para los
mas pequenos, en el que a través de experiencias sensoriales e
interactivas, los ninos pudieron conocer todos los secretos de
los frutos del mar. En el Aula del Pescado, dos pescaderos pro-
fesionales les ensenaron a deshacerse de las espinas, a dife-
renciar entre pescados blancos y azules y, por ejemplo, a conver-
tir en toda una aventura la limpieza de mejillones, calamares y
boquerones. Luego, chefs de reconocido prestigio como Elena
Arzak, Koldo Royo, Andrés Madrigal o Alberto Chicote les introdu-
jeron en el mégico y divertido mundo de la cocina, mostrandoles
las propiedades nutricionales del pescado y las distintas formas
de cocinarlo. Y todo para conseguir que los pequenos, de una
forma ludica y adaptada a su edad, se den cuenta de la impor-
tancia de una dieta sana y equilibrada, rica en pescado y acidos
grasos Omega-3, imprescindibles para el correcto desarrollo de
SU cuerpo y su cerebro.

En esta actividad participaron 800 ninos a los que, ademas,
se hizo socios del Club Pezquenines y se les entregaron diversos
materiales tanto promocionales como informativos sobre el pes-
cado y sus beneficios.




Estrategias de comunicacion para fomentar el consumo de productos pesqueros

Patrocinio del Campeonato de Espaina
de Cocineros/Bocuse d’Or

En su objetivo de promocionar la gastro-
nomia espanola y acercar al gran publico
no soélo los beneficios saludables del pes-
cado, sino la gran riqueza cultural que su-
ponen las creaciones y tradiciones culina-
rias de nuestro pais, el FROM patrociné el
IX Campeonato de Espana de Cocineros,
dentro del XVIII Salén Internacional del
Club de Gourmets de Madrid.

Organizado por Jévenes Restauradores
de Espana con caracter bianual, el Cam-
peonato de Espana de Cocineros es siné-
nimo de excelencia culinaria. El patrocinio
del FROM ha hecho posible introducir una
importante novedad en el certamen: ade-
mas de representar a Espana en el presti-
gioso Bocuse d’Or 2005 (maximo galar-
don de la cocina mundial), el ganador
(Mario Sandoval, de la Comunidad de Ma-
drid) contara con un programa especifico
de promocién y relaciones puablicas.

Ademas de todas las acciones descri-
tas, el FROM ha realizado una intensa
campana de medios convencionales, con
emision de spots y cunas de radio en los
principales canales y emisoras naciona-
les, asi como una campana en punto de

venta. Un total de 300 establecimientos,
repartidos entre grandes superficies y su-
permercados, han acogido esta iniciativa
gracias a la cual se han producido mas de
3.600.000 impactos directos.

Por todo ello, consideramos que la es-
trategia seguida por el FROM esta resul-
tando muy acertada y altamente efectiva,
si bien no hay que olvidar que el reto al
que se enfrenta es muy grande y, sobre
todo, con las metas puestas en el largo
plazo. Cualquier objetivo de comunica-
cién relacionado con la educacién de la
poblacién requiere de unos cambios de
habitos y costumbres sélo alcanzables en
un plazo de tiempo que no se limita a uno
0 dos anos. EI FROM deberia continuar
apostando por esta iniciativa que ya esta
dando sus frutos, pero que requiere de un
apoyo constante. l

VERONICA SEGUI
Tactics Europe
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Promocion genérica de productos pesqueros

La experiencia de los productos del mar de Noruega

B ARNE SORVIG

Director de la Oficina en Madrid del Consejo de Productos del Mar de Noruega

| Consejo de Productos del Mar de
Noruega (CPMN), como represen-
tante de la industria pesquera del

pais nérdico, lleva 14 anos desarrollando
su labor promocional en todo el mundo,
con mas de ocho oficinas repartidas en
los cinco continentes. Al frente de su ofi-
cina en Madrid, con representacion para
Espana, Portugal y Republica Dominicana
se encuentra su director.

El principal objetivo del Consejo es au-
mentar la demanda doméstica y en mer-
cados externos de los productos del mar
de Noruega (pescados y mariscos). Sus
actividades son genéricas, dirigidas esen-
cialmente al consumidor final, y buscan el
beneficio de la totalidad de la industria,
tanto noruega como espanola.

Otro de los objetivos del Consejo es
dar servicio a la industria dentro de la
que se engloban sus actividades, como
un socio fiel y constante, apoyando en la

medida de lo posible sus acciones pro-
mocionales y manteniéndoles informa-
dos de todas las actividades del Conse-
jo. De ahi que una buena parte de sus
comunicaciones esté dirigida a ellos: im-
portadores, distribuidores, mayoristas,
pescaderias...

A esto se anade un tercer objetivo, que
se ha visto especialmente reforzado en el
ano 2004: el compromiso constante del
CPMN con los consumidores espanoles
de fomentar una alimentacion sana, va-
riaday equilibrada, rica en los aportes nu-
tritivos necesarios, donde el pescado azul
y sus éacidos grasos Omega-3 resultan im-
prescindibles, como asi lo han constata-
do numerosos estudios cientificos.

IMAGEN: SALMON = NORUEGA =
CALIDAD

En la actualidad, la imagen y el posiciona-
miento de los productos del mar de No-

ruega son muy soélidos, respondiendo al
gran trabajo realizado durante los Ultimos
anos, y al efecto acumulado de muchas
campanas de publicidad, asi como las
constantes comunicaciones y promocio-
nes en punto de venta y las acciones de
relaciones publicas.

Como se ha podido comprobar en nu-
merosos analisis de mercado de consu-
midores, todo ello ha hecho posible que,
a dia de hoy, exista una fuerte asociacion
en la mente del consumidor entre salmén
y Noruega, asi como con su calidad y las
aguas frias y puras del pais de origen.

Ademas, el CPMN ha sabido ganarse
una importante reputaciéon en sus comu-
nicaciones institucionales, sabiendo ges-
tionar con rapidez y eficacia la comunica-
cién de crisis, respondiendo a las exigen-
cias del mercado en los momentos difici-
les, y asegurando la calidad y seguridad
alimentaria de todos sus productos.
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Promocion genérica de productos pesqueros

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
SALMON NORUEGO, FANTASIA EN
TU MESA

La estrategia de comunicacion de su
principal producto, el salmén noruego,
se ha venido basando en el origen y la
alta calidad. Sin embargo, desde hace
un ano, se esté insistiendo ademas en
la versatilidad del mismo: “Hay tantas
formas de cocinarlo como fiordos hay
en Noruega”.

Es decir, se trata de despertar la creati-
vidad de los consumidores, con un pro-
ducto de alta calidad, con infinitas posibi-
lidades de preparacion, ligero, sano, sa-
broso, seguro y con un suministro cons-
tante en el mercado.

Todo esto es igualmente aplicable a los
restauradores, que encuentran en el sal-
mon noruego un producto de calidad, sa-
no, con grandes posibilidades creativas y,
ademas, estable y a buen precio.

Se puede decir por tanto que la estrate-

gia de comunicacion del CPMN se desa-
rrolla en dos ambitos:

—Campanas de promocién del consu-
mo: cuyo objetivo es la promocion y venta
de sus diferentes productos (salmoén,

skrei, bacalao...), especialmente entre
amas de casa, restauradores y también
los consumidores mas jovenes (gj. Taller
de los Sentidos, acuerdos con la Funda-
ci6 del Peix...).




—Campanas de informacién: por un lado a la industria, a través
de boletines, newsletter, tertulias..., a los medios de comunica-
cioén, y por otro al consumidor final, fundamentalmente sobre te-
mas de “Seguridad alimentaria de los productos del mar”.

ACCIONES: UN COMPLETO MIX PARA LLEGAR A TODOS

Campanas publicitarias en medios convencionales

Durante el otono de 2003 se llevé a cabo una importante campa-
na de TV con la emision de 3 diferentes spots de 25 segundos en
las principales cadenas nacionales. El objetivo de dicha campana
fue dar a conocer las maltiples posibilidades de presentacion y
cortes del Salmén Fresco Noruego, y fomentar asi el cambio en
los habitos en su preparacion, de |a tradicional rodaja a otras mas
creativas y sin espinas como los lomos, tacos, tiras, filetes o los
cortes de fantasia como las mariposas o los corazones.

Esta campana se completé con impactantes acciones promo-
cionales e informativas en mas de 3.000 puntos de venta, me-
diante videos demostrativos de los diferentes cortes (tanto para
la exhibicién como para la informacién de los pescaderos), folle-
tos didacticos y recetarios con recomendaciones de prepara-
cién, temperatura y coccion.

Campaias en punto de venta
El CPMN organiza campanas periédicas y constantes en punto
de venta con todo tipo de materiales promocionales. Este ano
se ha anadido una accion veraniega para animar el consumo en
la temporada estival, consistente en el envio a mas de 5.000
pescaderias de postales que incluian una receta para hacer el
salmén a la barbacoa, asi como una seleccion de hierbas reali-
zada por el chef Pedro Olmedo.

A esto hay que anadir el importante esfuerzo realizado en Ma-
drid, Barcelona y Pais Vasco durante la campana del Skrei (baca-
lao fresco de temporada), entre los meses de febrero y abril. En
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Promocién genérica de productos pesqueros

estas campanas el CPMN cuenta siempre
con la colaboracién de los mejores chefs
nacionales, como Sergi Arola, Andrés Ma-
drigal, Koldo Royo o Alberto Chicote.

Acciones de relaciones publicas

El CPMN organiza de forma permanente ac-
ciones que implican tanto a los consumido-
res como a los medios de comunicacion,
dada la importancia de estos como pres-
criptores sociales. Algunos ejemplos de es-
tas actividades son el concurso “la Tapa de
Verano de Salmén Noruego Ahumado”, or-
ganizado en colaboracién con la revista Me-
trépoli de EI Mundo, o los numerosos viajes
de prensa a Noruega para conocer en ori-
gen los productos de sus mares.

Acciones on-line

La web del CPMN www.mardenoruega.com
es uno de los principales vehiculos de co-
municacion del Consejo con todos sus pU-
blicos: consumidores, industria y medios

de comunicacién. Cada uno de ellos pue-
de encontrar aqui toda la informacion rela-
tiva a sus productos, actividades, promo-
ciones, eventos, salud, consejos nutricio-
nales, etc. Ademas, dicha web también se
ha utilizado como vehiculo de innovadoras
acciones de e-marketing, como la realiza-

da durante el partido de fitbol de la Euro-
copa que enfrent6 a las selecciones na-
cionales de Espana y Noruega. ll

ARNE SORVIG
Director de la Oficina en Madrid del Consejo
de Productos del Mar de Noruega
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. Qué esta pasando en el sector lacteo?

Reflexiones sobre los grandes procesos de cambio

ALICIA LANGREO NAVARRO

Doctora Ingeniero Agronomo. Directora de Sabora, Estrategias Agroalimentarias

| lacteo es uno de los sectores ali-

mentarios que genera un mayor

ndmero de noticias en la prensa
diaria: las caidas de precios en origen y
las quejas y movilizaciones de los gana-
deros o las noticias acerca de la desapa-
ricion de explotaciones aparecen periédi-
camente en los diarios, a esto hay que su-
mar las noticias generadas por las em-
presas, generalmente mas abundantes
que las originadas por otros sectores ali-
mentarios. La presencia cotidiana de la
existencia de este sector ante el gran pd-
blico se completa, ademas, con el hecho
de que es uno de los que genera mas pu-
blicidad, una parte de su gama se mueve
en el ambito de los productos artesanos,
hay muchos quesos con denominaciones
de origen, el consumo de lacteos aparece
en la mayor parte de los programas sobre
nutricién, etc. En definitiva, posiblemente
este sea uno de los sectores alimenta-
rios del que mas informacion reciba el
gran publico, y, sin embargo, el conoci-

miento de los grandes cambios que estan
teniendo lugar en su seno es muy esca-
s0. Este articulo recoge unas reflexiones
sobre esos cambios de fondo con el obje-
to de poner sobre la mesa elementos pa-
ra una discusién en profundidad.

UNA PROFUNDA
REESTRUCTURACION EN EL
SECTOR GANADERO

La presencia de las noticias sobre el sec-
tor ganadero responde a diversas cues-
tiones: es un sector en el que desde los
primeros anos del siglo XX se producen
crisis ciclicas en los precios que perciben
los ganaderos, sucediéndose épocas de
escasez con precios altos y periodos de
excedentes en los que se dejaba la leche
sin recoger. Los diferentes sistemas de
regulacion, tanto el espanol, vigente des-
de finales de los anos sesenta hasta la
adhesion de Espana a la CEE, como la Or-
ganizacion Comun de Mercado de la UE,
no han conseguido acabar con estas fluc-

tuaciones, aunque sin duda han limitado
su alcance y han permitido remuneracio-
nes mas altas.

Las fluctuaciones de precios son muy
frecuentes en el sector agrario y por ellas
se ven afectados muchos productos; sin
embargo, posiblemente en ningln otro
subsector tengan tanta repercusion como
en el lacteo. Entre las causas que moti-
van esta diferencia se encuentran la de-
pendencia que histéricamente han tenido
algunas regiones de la ganaderia de le-
che (en Asturias, Cantabria y, en menor
medida, Galicia la leche supone un por-
centaje muy alto de su produccion final
agraria), la enorme base social ganadera
que daba a los problemas lacteos una im-
portante dimension territorial y politica o
la dureza que se percibian en las condi-
ciones de trabajo de los ganaderos.

En la actualidad muchas cosas son
muy diferentes respecto a hace sélo unos
anos; no en vano el sector lacteo, y espe-
cialmente la ganaderia de vacuno de le-

[
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che, ha experimentado cambios muy pro-
fundos en un proceso que viene desde
los anos sesenta, pero que ha incremen-
tado su ritmo desde la adhesion a la
Unién Europea. Sélo desde finales de los
anos ochenta hasta la actualidad el nu-
mero de explotaciones ha pasado de mas
de 200.000 a menos de 40.000 en la ac-
tualidad vy, previsiblemente, esta caida
continuara (1). Paralelamente ha aumen-
tado la cuota media de produccién por ex-
plotacion, situandose en niveles mas pré-
ximos a los de los grandes productores
europeos. Pero, sobre todo, este proceso
de concentracién ha dado lugar a que la
mayor parte de la cuota esté en explota-
ciones que tienen una dimensioén sufi-
ciente o, al menos, pueden llegar a alcan-
zarla: s6lo el 15% de la produccién co-
rresponde a explotaciones con menos de
75 toneladas (dificilmente viables a me-
dio plazo) y el 40% corresponde a explota-
ciones con mas de 300 toneladas.

En este proceso de concentracion, el
coste de lograr un sector competitivo y ca-
paz de sobrevivir es dejar muchas explo-
taciones por el camino; unas se han
orientado a carne, a producciones fores-
tales, horticolas o cualquier otra, y otras,
posiblemente las mas, especialmente en
los numerosos casos de ganaderos de
avanzada edad, simplemente han aban-
donado. Como resultado, la ganaderia va-
cuna de leche actual se parece poco a la
de hace veinte anos y la mayor parte de
las iméagenes que aln guardan los ciuda-
danos ya no son verdad.

La reconversion de la ganaderia vacuna
de leche ha sido posible gracias al merca-
do de cuotas y a las operaciones de reti-
rada financiadas por la Administracion,
que han hecho posible la salida remune-
rada de ganaderos, permitiendo el creci-
miento de un ndcleo viable. Uno de los
peores efectos del proceso ha sido la difi-
cultad del asentamiento de los jévenes
que querian instalarse o aumentar la pro-
duccién, para los que la compra de cuota
ha supuesto una barrera de entrada (2).
Por otro lado, el ritmo de acceso a mayo-
res volimenes de cuota que ha permitido
el proceso ha resultado mas lento del que

¢Qué esta pasando en el sector lacteo?

necesitaban las explotaciones para renta-
bilizar sus inversiones, lo que ha favoreci-
do la sobreproduccion.

Este proceso de concentracion de las
explotaciones ganaderas ha tenido efec-
tos distintos en las comunidades auténo-
mas cuyos gobiernos en buena medida
se han empenado en arbitrar mecanis-
mos para evitar la salida de cuota de sus
territorios, de manera que el mercado de
cuotas no ha tenido ambito nacional. La
estructura de las explotaciones ganade-
ras era muy diferente ya antes de la en-
trada de Espana en la UE, lo que, junto a
algunos aspectos importantes del siste-
ma lacteo, ha determinado que los efec-
tos del proceso de concentracion sean
muy diferentes entre unas comunidades y
otras. Cabe resenar que el reparto de la
cuota ha sido una de las cuestiones que
mas discusiones han generado dentro de
las organizaciones agrarias.

Ademas de la dimensién, hay otra
cuestion muy importante a matizar con
respecto a las explotaciones ganaderas:
no es suficiente alcanzar un umbral mini-
mo de dimensién para lograr asegurarse
la viabilidad a medio plazo, maxime en
unas circunstancias previsiblemente ca-
da vez mas dificiles, ademas es necesa-
rio conseguir una alimentacién del gana-
do a precios razonables, para lo que re-
sulta imprescindible disponer de una ba-
se forrajera préxima. En principio, una
parte significativa de las grandes explota-

Todos los dias para
( CLENERETOTIE

ciones de la cornisa cantabrica no dispo-
nen de esa base y se ven obligadas a re-
currir a un mercado que no esta bien or-
ganizado y les suministra un producto ca-
ro, mientras que las grandes explotacio-
nes de otras areas, en especial de Casti-
llay Ledn, tienen mas facil acceder a una
alimentacion a precios razonables basa-
da en los cultivos forrajeros y de cereales
propios o del entorno. La importancia de
este hecho es mayor en la medida en que
los incrementos de los rendimientos que
se estan alcanzando, vinculados a la me-
jora genética y en las instalaciones, exi-
gen la introduccion de criterios cientificos
en la alimentacién del ganado, haciéndo-
la mas intensiva. En estas condiciones,
la deficiente estructura de abastecimien-
to de alimentos para la ganaderia lactea
en las zonas de produccion tradicional de
la cornisa cantabrica esta jugando en
contra de la competitividad de sus explo-
taciones.

EL PROBLEMA DE LA LECHE FUERA
DE CUOTA

Cuando Espana ingreso en la UE, la gana-
deria lactea estaba inmersa en un plan
de expansién encaminado a mejorar la di-
mension de las explotaciones. La politica
de cuotas, aunque tardé mucho en im-
plantarse dando lugar a todo tipo de pi-
cardias, suponia un cambio radical, que
se imponia antes de que muchas explota-
ciones hubiesen conseguido alcanzar los

2>
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umbrales de rentabilidad (entonces mu-
cho mas bajos). Esa necesidad de crecer
para sobrevivir por parte de parte de los
mejores ganaderos ha impulsado buena
parte de las estrategias empresariales de
estos anos, dando lugar a la sobrepro-
duccién de leche.

Por otro lado, a lo largo de estos anos
las industrias lacteas han hecho fuertes
inversiones que necesitan ser amortiza-
das, tanto en instalaciones como en pu-
blicidad y, en menor medida, en [+D. Para-
lelamente la dinamica empresarial del
sector en el ambito europeo y la presion
de la gran distribucion, en especial sobre
la leche liquida, empujan a las empresas
a crecer, para lo que necesitan mas mate-
ria prima.

Asi las cosas, tanto en el sector gana-
dero como en el industrial se han dado
las condiciones para el florecimiento de
un mercado paralelo de leche sin cuota
que, puntualmente, ha llegado hasta el

¢ Qué esta pasando en el sector lacteo?

20%. La presion de este mercado parale-
lo ha enrarecido los intercambios en el
seno de la cadena de produccion y, espe-
cialmente en algunos momentos, ha for-
zado una baja de los precios en campo
mas alla de lo razonable.

El desarrollo de este mercado paralelo
en un sector tan regulado como el lacteo
parece inimaginable sin algln tipo de to-
lerancia por parte de las Administracio-
nes, a las que bloquear la situacion les
podria provocar problemas de imagen.

En el desarrollo del mercado paralelo
de leche sin cuota ha sido importante el
papel jugado por una parte de los “prime-
ros compradores”. Contrariamente a lo
que ha pasado con las explotaciones ga-
naderas, la cifra de primeros recogedo-
res, muy alta, no ha caido, de forma que
el proceso de concentracion, necesario
también en esta fase, ha sido mucho mas
lento. La cifra de estas empresas en la
campana 2001/02 superaba los 600
(574 en la campana 2003/04), de los
cuales mas del 50% manejaban menos
de 1.000 toneladas de leche y sélo 3 su-
peraban las 300.000 toneladas. Mas del
40% de estos compradores no desarrolla-
ban ninguna actividad industrial, siendo
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meros granelistas. Algo mas de un tercio
eran cooperativas o SAT.

Cabe citar, sin embargo, que las medi-
das tomadas por el MAPA en el ultimo
ano tienen una firme voluntad de poner
fin a esta situacién, se han endurecido
las condiciones para ser primer compra-
dor y se han puesto en marcha medidas
de control. Esta politica, ademas, cuenta
con el apoyo de la interprofesional INLAC.
El nuevo proyecto de aplicacion de la tra-
zabilidad en el sector, amparado por el
MAPA y las Consejerias de Agricultura de
las CCAA, y basado en la existencia de
una base de datos que permitira el segui-
miento de todos los operadores y de las
cantidades comercializadas, esta llama-
do a convertirse en una formidable herra-
mienta para enfrentar el problema del
mercado de la leche sin cuota.

Posiblemente, la permisividad y compli-
cidad que la leche sin cuota ha encontra-
do en Espana se deba a la percepcion de
que la UE trataba injustamente a nuestro
pais al imponer una cuota nacional infe-
rior al consumo. Pero ese argumento no
sirve en el marco de la Unién, donde exis-
te un mercado Unico y un Unico ambito de
consumo. ¢Qué pasaria si se aplicase
ese mismo principio a las producciones
hortofruticolas, al vino o al aceite?

EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMO Y EL PAPEL DE LA GRAN
DISTRIBUCION

Desde hace muchos anos, Espana tiene
un consumo de leche liquida por habitan-
te superior a la media europea, que se
concentra en la gama de larga duracion,
siendo insignificante la participacion de
la leche pasterizada (3). Es también su-
perior el consumo de yogures y postres
refrigerados, pero sin embargo es muy in-
ferior el consumo de queso, que, después
de un incremento significativo tras la ad-
hesion a la CEE, se estancé, y de mante-
quilla (4).

Los consumos de los productos lac-
teos que llevan mas tiempo en el merca-
do apenas crecen; sin embargo, en todos
aquellos en los que se introducen innova-
ciones, los incrementos son importantes.

¢Qué esta pasando en el sector lacteo?

Este fendmeno esta ligado al buen com-
portamiento de la gama de yogures y pos-
tres refrigerados, en los que la innovacion
es muy rapida y profunda, tanto en cues-
tiones radicales como en diversificacion
de producto, habiéndose incrementado
los ritmos en los Gltimos anos seguln au-
menta la competencia entre empresas y
las marcas de la distribucion participan
en el juego. Esta gama es ademas la que
acapara las inversiones en publicidad.

Hasta hace unos anos el consumo de
la leche liquida no respondia a esos pa-
rametros. Era un alimento esencial, im-
prescindible en la dieta de nifos, muje-
res o ancianos. En la Espana de nuestros
padres (y en la de nuestra infancia) era
sinénimo de desarrollo. Sin embargo, las
cosas han cambiado radicalmente, el
comportamiento de la alimentacién co-
mo un consumo, regido por las modas,
esta provocando una caida en el consu-
mo de la leche basica y un incremento de
las diferentes “novedades”: leche des-
natada y semidesnatada, batidos, leches
enriquecidas, etc. Estos nuevos produc-
tos son los responsables del repunte de
los precios medios de la leche liquida al
consumo.

En buena medida los quesos, tanto los
tradicionales espanoles de pasta dura co-
mo los vinculados a las DOP o los tipos
de otros paises europeos, se habian que-

dado fuera de este proceso de innova-
cion. El incremento del consumo detecta-
do tras la adhesién respondia mas a la
mayor presencia en el mercado de las va-
riedades europeas. Sin embargo, las co-
sas estan cambiando: se han incremen-
tado los formatos y presentaciones de los
quesos con mercados maduros, se ha
ampliado la gama de quesos frescos o
pastas de quesos y ha aumentado el nu-
mero de quesos tradicionales (con o sin
DOP) que llegan a los mercados. La nue-
va oferta de quesos es la responsable del
repunte de su consumo.

No puede analizarse seriamente el con-
sumo de productos lacteos sin conside-
rar el papel jugado por la gran distribu-
cion, diferente en cada gama de produc-
tos pero importante en todos ellos. La
gran distribucién ostenta una cuota de
mercado muy alta: por encima del 90%
para la leche liquida, el 95% en yogures y
el 85% en derivados refrigerados. Incluso
en la gama de quesos, que ha mantenido
mucho tiempo el predominio de la tienda
tradicional, la gran distribucion ya acapa-
ra casi el 85%.

La leche liquida UHT se convirtié pronto
en un reclamo para los primeros hiper-
mercados, lo que suponia una guerra per-
manente de ofertas y precios a la baja
que aun hoy se mantiene (5). Paralela-
mente se inicié la produccion de leche
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con marca de distribuidor, hoy por encima
del 40%, que ha sido una herramienta im-
portante en las relaciones entre la indus-
triay la distribucién. Hoy todas las empre-
sas trabajan marcas de la distribucion y
algunas se han especializado en este
segmento (6).

Dentro de los derivados refrigerados
las marcas de la distribucion se concen-
tran en los yogures basicos y en general
en los productos mas maduros en el mer-
cados, mientras las empresas mas inno-
vadoras se centran en los nuevos produc-
tos. La entrada de la gran distribucion en
las gamas de refrigerados ha permitido la
existencia de industrias especializadas
en producir exclusivamente para ella.

Dentro de la gama de derivados refri-
gerados, cabe senalar el papel que es-
tén jugando las firmas de la gran distri-
bucion especializadas en descuento du-
ro en la entrada en Espana de productos
alemanes.

Dentro de la estrategia de innovacion
hay que incluir a los zumos con base lac-
tea, que ya se han asentado en el merca-
do. En la produccién de estas gamas par-
ticipan, ademas de algunas firmas de le-
che liquida, envasadoras de zumos o de
aguas.

El mantenimiento de una cuota de par-
ticipacion en el mercado alta para la dis-
tribucion tradicional se ha basado en el
mercado de queso al corte, todavia muy
importante. El desarrollo de los quesos
en la gran distribucion esta vinculado, por
un lado, al incremento de formatos y pre-
sentaciones capaces de adaptarse a la
venta en lineal y, por otro, al incremento
de la venta en mostrador en algunos de
los establecimientos de mayor calidad.
Los quesos frescos y envasados en pe-
guenas porciones son los que mejor han
entrado en la gran distribucion. Ademas,
los quesos tradicionales y/o con denomi-
nacion de origen se encuentran presen-
tes en los espacios de “productos de la
tierra” o “gourmets” que ya se ven en
gran parte de las grandes tiendas.

La importancia de la gran distribucion
en la cadena de produccion de lacteos se
debe en buena medida a la centralizacion

¢Qué esta pasando en el sector lacteo?

de las decisiones de compra que ha teni-
do lugar en los dltimos anos. Esta centra-
lizacién posiblemente alcance un rango
europeo para los grandes productos. Este
hecho obliga a una concentracion muy al-
ta de los suministradores y limita el acce-
s0 a los grandes mercados de las empre-
sas de mediano tamano.

ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE LA
ESTRATEGIA DE LAS INDUSTRIAS

La primera cuestion a resenar es el peso
de la leche liquida en la produccion final
de la industria espanola, mas del 80% en
volumen, frente a un 16% de media en la
UE, los yogures y restantes productos re-
frigerados alcanzan el 12,2% (3,5% en la
UE), la mantequilla el 0,7% (23,2% en la
UE) y el queso el 2,6% (32,4% en la UE).
Es decir, la produccién espanola se cen-
tra en la produccién con menor valor ana-
dido, que es a la vez la mas presionada
por la gran distribucion.

La estructura de la produccion lactea fi-
nal tiene serias implicaciones geogréafi-
cas, ya que la mayor parte de las areas
productivas tradicionales, sobre todo las
de la cornisa cantabrica, apenas cuentan
con derivados refrigerados e incluso algu-
nas con pocos quesos, de forma que cen-
tran sus producciones en la gama de me-
nor valor anadido, |a leche liquida.

Hasta hace poco, esta estructura pro-

ductiva ha mantenido a Espana en nive-
les bajos de productos intervenidos. Sin
embargo, el auge de los productos desna-
tados ha comportado la acumulacién de
importantes stocks de mantequilla que
los bajos niveles de consumo no absor-
ben facilmente.

La estructura de la industria lactea es-
ta condicionada por la situacion de las fir-
mas especializadas en leche liquida, que
son las que manejan mayores cantidades
de materia prima. Segin el MAPA (2001)
el sector presenta un nivel de concentra-
cién medio, las cinco mayores firmas red-
nen mas del 40% de volumen de leche (7)
y las 17 primeras alcanzan el 70%. En
esas fechas el MAPA daba la existencia
de unas 600 empresas.

Un rasgo importante en el sector lacteo
espanol es la escasa participacion de las
cooperativas en la industrializacién de la
leche. Aunque dentro del grupo cabecera
se encuentran tres empresas con partici-
pacién de cooperativas, la mayor parte de
las cooperativas lacteas se limitan a la
recogida.

El proceso de concentracion del sector
ha sido importante, sobre todo en las fir-
mas orientadas predominantemente a la
produccion de leche liquida, segmento en
el que resulta imprescindible dados los
escasos margenes y la presion de los ga-
naderos por conseguir mayores precios
en campo y de la gran distribucién por lo-
grar precios mas bajos. En este producto,
que se comporta como un commoditty y
en el que tienen escasos resultados las
campanas publicitarias, cualquier estra-
tegia para bajar los costes resulta funda-
mental (8). La situacion del mercado de
leche liquida es responsable en buena
medida de los precios en campo (9).

Las estrategias de las firmas especiali-
zadas en leche liquida para enfrentar esta
situacion han sido varias: aumentar la di-
mension, diversificar dentro de la misma
gama (leches desnatadas, enriquecidas,
saborizadas, etc., productos en los que ya
hay margen para hacer publicidad), diver-
sificar a otros productos lacteos (deriva-
dos refrigerados, quesos, etc.), mejora de
la valorizacion de los productos de la frag-
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mentacién de la leche (sueros, natas,
etc.), algunas se han aventurado en otros
subsectores alimentarios con desigual
éxito. De todas ellas cabe citar la impor-
tancia del proceso de coccion, todavia in-
concluso, que ha alcanzando una dimen-
sién mundial (10). Dentro de Espana este
proceso de concentracién necesariamen-
te tiene que continuar.

La situaciéon actual de las empresas
lacteas no puede entenderse sin una mi-
rada a la historia del sector. Asi, cuestio-
nes como el mantenimiento de la conce-
sion de la venta de leche pasterizada en
las ciudades durante un largo tiempo, la
politizada salida dada a la empresa publi-
ca LESA o la estrategia mas o0 menos exi-
tosa de algunos Gobiernos autonémicos
de mantener empresas propias (0 bajo su
influencia) han condicionado fuertemente
la situacion actual.

El mundo de los derivados refrigerados
sigue liderado por Danone (11), aunque
esta empresa se esta viendo forzada a in-
crementar sus inversiones en [+D y en pu-
blicidad, asi como a incrementar el nlime-
ro de nuevos productos en el mercado pa-
ra mantener su posicién (12). Por el mo-
mento, este sigue siendo uno de los seg-
mentos del mercado que permite mayo-
res margenes. Como novedad de los Ulti-
mos anos, cabe citar el asentamiento de
empresas especializadas en productos
maduros para marcas de la distribucion.

El segmento de los quesos de gran
mercado, tanto tradicionales espanoles
como convencionales u oriundos de otros
paises europeos, también ha experimen-
tado recientemente un proceso de con-
centracién considerable. Aqui conviven
empresas de capital espanol y multina-
cional, especialmente francés, aunque
también es importante la presencia ame-
ricana. Sin embargo, el mayor dinamismo
se encuentra en los segmentos de queso
fresco, que se estan comportando muy
bien.

Otro mundo lo constituyen las empre-
sas que producen quesos tradicionales,
con o sin denominacién de origen. Se tra-
ta de firmas pequenas, en general con de-
ficientes estrategias empresariales que

¢Qué esta pasando en el sector lacteo?

ademas se encuentran frente al proble-
ma de la inexistencia de canales adecua-
dos de comercializacién. Sin embargo,
este es un segmento con un éxito proba-
do en el mercado, buscado por los consu-

NOTAS

(1) De cara a que esta concentracion contribuya
a reordenar el sector y apoye la integracion de
los jovenes, el MAPA ha anunciado mayores pa-
gos a los ganaderos de mas edad que se retiren
y mas ventajas para los jovenes que se incorpo-
ren.

(2) Las ventajas para los jovenes en la adjudica-
cion de la cuota y los diversos repartos han sido
insuficientes.

(3) A pesar de que permite la existencia de em-
presas de nicho con buenos resultados.

(4) El queso en Espafa no suele tomarse como
postre como sucede en otros paises de la UE, y
el consumo de aceite, especialmente de oliva,
desplaza a las restantes grasas.

(5) Una de las principales actividades de la in-
terprofesional INLAC es el plan de control de
venta de leche “a pérdidas” (por debajo de cos-
te) en la gran distribucion.

(6) Incluso varios grupos ganaderos se han
planteado poner en marcha una industria con el
objetivo de hacer leche liquida para la gran dis-
tribucion.

(7) La reciente compra por parte de Lactalis de
las empresas que tenia en Espafia el grupo tam-

bién francés 3Ay el acuerdo entre IPARLAT y las
cooperativas catalanas incrementa estas cifras.

(8) En este contexto no se entiende el manteni-
miento del envase en tetra pack, que resulta
muy caro, cuando podria ser sustituido ventajo-
samente por PET, ya generalizado en otros ali-
mentos liquidos. Posiblemente el tipo de rela-

midores y que se desenvuelve muy bien
en el canal HORECA, que permite mejores
precios. Por el momento, los quesos tra-
dicionales se mantienen bajo minimos, a
pesar de que ofrecen una de las mejores
formas de valorizar la leche y que son al-
tamente demandados (13).

En términos generales, se puede plan-
tear que ya existe una interconexion muy
alta entre el sistema lacteo francés y el
espanol, debido especialmente a la pre-
sencia de capital francés en nuestro pais.
Las empresas francesas normalmente
vienen a quedarse, cosa menos frecuen-
te por ejemplo en el capital americano
(excepcién hecha entre otras de Kraft).

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora Ingeniero Agronomo

Directora de Sabora,
Estrategias Agroalimentarias

cion establecido por tetra pack (con frecuencia
facilita la instalacion de la maquinaria) dificulte
ese cambio.

(9) La situacion opuesta a la espafiola se en-
cuentra en [talia, donde la materia prima propia
se destina fundamentalmente a quesos de alto
valor, mientras la leche de consumo en gran
medida se importa, sobre todo del sur de Ale-
mania. Este hecho permite que Italia sea el pais
donde la remuneracion a los ganaderos es ma-
yor.

(10) La crisis de Parmalat, con la necesaria ven-
ta de las firmas de algunos paises, ha dado un
impulso a este proceso, en el que destacan en-
tre otras las fusiones de las cooperativas del
norte de Europa (ARLA), el crecimiento de Dean
Foods, la expansion de las firmas francesas o
los acuerdos de Nestlé con Fonterra.

(11) Empresa de capital francés donde mantie-
nen una participacion importante los antiguos
duefios de Danone Espafia, que se fusion6 con
su homoénima francesa hace ya mas de una dé-
cada.

(12) Un ejemplo de la lucha mantenida en este
segmento de la produccion es la dura batalla
mantenida por el grupo Leche Pascual y Danone
por la autorizacion de la denominacion “yogur
pasterizado después de la fermentacion”.

(13) Estos productos se mueven muy bien en los
mercados de radio corto, estan vinculados al
auge del turismo de interior y su desarrollo pue-
de ampararse en los programas de desarrollo
rural.
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Leche y productos lacteos

Reconversion y trazabilidad en toda la cadena

PILAR GALINDO
Periodista

as de 100.000 explotaciones

de vacuno de leche han de-

saparecido en nuestro pais en
una década; la reconversion es bastante
llamativa, pero no sélo en el primer esla-
bon de la cadena, la industria también
ocupa posiciones y, aunque adn timida-
mente, comienza a agruparse para poder
competir en un mercado cada vez mas
complicado, pero con posibilidades de
maniobra a través de aportar, con gran-
des inversiones en investigacion, produc-
tos funcionales, muy innovadores y con
mayor valor anadido. Después de anos
en los que la sombra de la “leche negra”
ha salpicado a todo el sector lacteo es-
panol, arrastrando a la baja los precios
en origen e, incluso, hipotecando el futu-
ro del sector en su conjunto, un hecho
parece sobresalir en los Gltimos meses:
la lucha contra el fraude desde todos los
frentes, desde los ganaderos a las indus-
trias pasando por las distintas Adminis-
traciones. El resultado del acercamiento
entre los distintos agentes implicados

esta dando sus frutos, cada vez se pro-
duce menos leche fuera de cuota y los
precios empiezan a subir. Al mismo tiem-
po, el Gobierno ha puesto en marcha un
ambicioso proyecto de trazabilidad a lo
largo de toda la cadena.

La reforma de la Politica Agraria Comun
(PAC) el ano pasado supone una serie de
cambios muy importantes para el sector
lacteo, que marcaran el presente y futuro
de un régimen productivo sujeto a un es-
tricto sistema de cuotas. Por un lado, la
reforma ha acabado con la incertidumbre
reinante sobre si este régimen se iba a
mantener o no, pero al mismo tiempo pro-
vocaré una serie de consecuencias en el
mercado dificiles de prever. La nueva PAC
establece una disminucién de un 25% en
los precios de intervencion de la mante-
quillay de un 15% para la leche en polvo
desnatada entre 2004 y 2007, asi como
limitaciones en las cantidades que pue-
den acogerse a la intervencion, lo que
traerd consigo una caida del precio de
mercado de estos productos que, en la

practica, también arrastrara a toda la le-
che como consecuencia de un mayor vo-
lumen de producto en los canales comer-
ciales. Paralelamente, la UE también ha
prorrogado las cuotas lacteas hasta el
ano 2015, con incrementos de un 1,5%
para 12 paises miembros. Quedan fuera
Grecia, Portugal y Espana, que ya recibie-
ron aumentos en sus respectivas cuotas
con la Agenda 2000. Estos incrementos
incidiran atin mas en la sobreproduccion
lechera de la UE, configurando un escena-
rio donde los precios en origen bajaran y
muchos Estados comunitarios, con exce-
so de leche, buscarédn nuevos caminos
para su ubicacion y pueden acabar pre-
sionando al mercado espanol.

La otra cara de la reforma es que las
disminuciones de los precios seran par-
cialmente compensadas desde este mis-
mo ano con ayudas directas y pagos su-
plementarios a los productores de leche
segln la cuota de la que dispongan (des-
de 11,81 euros/tonelada en 2004 a
35,5 euros en 2006), aunque para poder
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Leche y productos lacteos

recibirlas tendran que cumplir una serie
de requisitos sobre medio ambiente, sa-
lud pdblica o bienestar de los animales.

Ademas, se aplicara el desacopla-
miento de las ayudas (desligar las sub-
venciones respecto de la produccién) pa-
ra el sector lacteo de forma obligatoria
para todos los Estados miembros a par-
tir de 2007 y voluntaria desde 2005. El
desacoplamiento permitird transferir
cuota entre ganaderos incluyendo el de-
recho, o no, a recibir la ayuda, légica-
mente su precio sera distinto en cada
caso. Este hecho da lugar a que pueda
haber ganaderos que sin producir leche
puedan cobrar la ayuda y otros que pro-
duzcan con cuota pero sin derecho a
ayuda, situacion que comienza a aproxi-
marse al libre mercado.

¢REAL U OFICIAL?
Cabe recordar que nuestro pais cuenta
actualmente con una tasa de 6,07 millo-
nes de toneladas de cuota productiva, lo
que resulta insuficiente para abastecer el
consumo interno de leche y productos
lacteos. Segln un informe de la Federa-
cion Nacional de Industrias Léacteas
(FENIL), las empresas espanolas necesi-
tan anualmente, a nivel de comercializa-
cion, alrededor de 8,5 millones de tonela-
das de equivalente en leche, y se realizan
cada ano importaciones por valor de unos
1.200 millones de euros.

De hecho, y segln datos correspon-

dientes al ano 2002, Espana import6 en
equivalente leche mas de 2,4 millones
de toneladas, cifra que restandole la ex-
portacién (823.000 toneladas) arroja
una balanza negativa de 1,6 millones de
toneladas, lo que refleja una clara de-
pendencia de nuestro sector respecto
del mercado exterior, especialmente del
resto de la UE.

Esta situacion deficitaria, unida a la pi-
caresca de algunos que indagan para
buscar la trampa en su propio beneficio,
ha contribuido a que se haya desarrollado
en nuestro pais todo un mercado paralelo
de leche producida sin cuota. En los dlti-
mos anos, y segun varias fuentes del sec-
tor, se calcula que la produccion real de
leche en Espana ha podido sobrepasar el
umbral de la cuota del orden de entre un
20% y un 30% mas, aunque en los mas
recientes ejercicios Espana no ha sido
penalizada con ninguna multa por superar
la cuota.

En la Gltima campana 2003-04, el Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, a través del Fondo Espanol de Ga-
rantia Agraria (FEGA), ha procesado ya las
declaraciones presentadas por los 574
compradores autorizados para adquirir le-
che de vaca a productores, ascendiendo
las entregas a 6.023.305 toneladas, es
decir 47.000 toneladas por debajo del li-
mite. La ola de calor padecida durante el
verano de 2003 ha sido una de las razo-
nes, segln el MAPA, que ha podido influir

en la reduccion de la produccion lactea
normal, aunque la cantidad de disminu-
cion es dificil de precisar (I6gico, al mo-
vernos siempre entre tablas de datos
“oficiales” no reales y tablas “reales”
desconocidas oficialmente).

La existencia de la produccién de leche
fuera de cuota es tan evidente entre to-
dos los agentes del sector que hasta se
ha llegado al punto de denunciar al Esta-
do espanol acusandole de mirar hacia
otro lado. La Federacion Espanola de Em-
presarios Productores de Leche (PROLEC)
denuncié el pasado mes de julio ante la
Oficina Europea de Lucha contra el Frau-
de (OLAF) a las Administraciones publicas
espanolas por dejaciéon de funciones en
el control de la superproduccion lactea.

El director general de PROLEC, Carlos
Gil Barcel6, insiste en que en nuestro pa-
is se esta superando reiteradamente la
produccion de leche, que estima en un
46% (2,7 millones de toneladas) en la
campana 2003-04, lo que supondria una
multa al Estado espanol de 900 millones
de euros.

La consecuencia de esta situacion vie-
ne a desembocar en lo mismo: una crisis
de bajos precios en origen, especialmen-
te grave desde la campana 2002, que ha
puesto en la cuerda floja no sélo a mu-
chos ganaderos que han tenido que ha-
cer grandes inversiones en los Ultimos
anos para adaptarse a la legalidad y me-
jorar tecnolégicamente sus explotacio-
nes, sino que también afecta a las indus-
trias que si cumplen la ley y pierden com-
petitividad y margenes ante otras que, de
forma ilegal y desleal, siguen recogiendo
leche “negra”, logicamente aln mas ba-
rata por moverse al margen de los cana-
les oficiales.

El caso de fraude méas escandaloso
salt6 a la luz hace ahora unos dos anos,
cuando la Audiencia Nacional procesé al
propietario de la empresa madrilena El
Churtal, acusado a través de la Fiscalia
Anticorrupcién de comprar leche “negra”
por toda Espana. La estafa, denunciada
por la Federacion Espanola de Ganaderos
de Leche (FEPLAC), ascendia a 78 millo-
nes de euros en concepto de impago de

2>
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IVA'y fraude al presupuesto de la UE. El
caso provocd una profunda investigacion
por todo el pais a empresas, ganaderos y
primeros compradores de leche, que se
mantiene en la actualidad.

ELECCION: DENTRO O FUERA

Con el fin de poner cierto orden ante esta
situacion, hace tres anos se creé la Inter-
profesional Lactea, INLAC, que aglutina a
organizaciones del eslabén productor y
del transformador. Con la crisis de pre-
cios a la espalda, los intereses enfrenta-
dos entre ganaderos y empresas, y te-
niendo en cuenta la falta de transparen-
cia del sector, el principal objetivo de la or-
ganizacion desde entonces ha sido con-
seguir el estricto cumplimiento del régi-
men de cuotas, a través del consenso en-
tre todos los actores implicados. “En los
dos ultimos anos hemos realizado un
gran esfuerzo de coordinacién en calidad,
seguridad alimentaria, trazabilidad y, por
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supuesto, en el cumplimiento del sistema
de cuotas”, segln fuentes de INLAC.
Durante la Gltima campana el precio de
la leche ha estado entre los 0,27 y 0,33
euros/litro, aunque en la mayor parte de
los casos se acercaba mas a la primera

cifra que a la segunda, en un contexto en
el que los costes de produccién aumen-
tan cada ano y seguiran en alza si se quie-
ren cumplir las condiciones de la PAC.
Los ganaderos consideran que un precio
justo pasaria por alcanzar 0,36 euros/litro;
desde que comenz6 la crisis en septiem-
bre de 2001, los precios pagados en ori-
gen no llegan a cubrir los costes de pro-
duccién, estimados en 0,29 euros/litro.
Segln INLAC, el mensaje de la mayor
parte de las empresas lacteas en el cam-
po desde la campana pasada es bastan-
te claro en la direccion del cumplimiento
del sistema, facilitando en muchos casos
financiacion para la adquisicion de cuota.
Paralelamente, “otras empresas parece
que no s6lo no han iniciado este camino,
sino que se han aprovechado de la pre-
sion del resto para aumentar su recogida.
Han proliferado una serie de figuras inter-
puestas, que incluso en muchos casos
no tienen niimero de primer comprador,

[




que aprovechan la situacion para recoger
leche irregular que recolocan luego for-
malmente legalizada”.

Pero el mensaje, en definitiva, es positi-
Vo, la crisis de precios en origen y la com-
petencia desleal tanto para los ganade-
ros como para las industrias que cumplen
las cuotas, estd haciendo recapacitar.
Los esfuerzos estan dando sus frutos y
cada vez se produce menos leche “ne-
gra”. Los precios comienzan a subir y se
notara adn mas en los préximos meses,
una vez superado el pico de produccion
de la primavera-verano.

La posicion de muchos ganaderos ha
cambiado radicalmente ante las nuevas
perspectivas de cuotas hasta el ano
2015, ayudas en base a la cuota y los ba-
jos precios. Asi, los ganaderos estan op-
tando entre continuar en la actividad, re-
gularizando su situacion, o dejarla aprove-
chando los buenos precios de la cuota en
estos momentos.

Para la interprofesional INLAC, el cues-
tionamiento del sistema de cuotas tiene
una facil respuesta. “Si somos capaces
de producir a 0,15 euros/litro como Nue-
va Zelanda, Australia (paises netamente
exportadores, ademas) o Brasil, entonces
no necesitamos este sistema”, pero la
realidad europea es bien distinta.

PERSPECTIVAS EUROPEAS

De cualquier forma, la tendencia de los
precios para los préximos anos es, como
se ha dicho, de claro sentido a la baja. Se-
gun un informe publicado por el Gobierno
francés, al final de la reforma (2008) los
precios habran caido un 20% en toda la
UE, aunque el nivel dependera de muchos
factores como las importaciones y expor-
taciones, las consecuencias del desaco-
plamiento, la condicionalidad de las ayu-
das directas, el comportamiento del con-
sumo, el aumento de las existencias (por
los incrementos de cuotas y por la menor
cantidad de productos industriales que
iran a la intervencion) que no sera com-
pensado en la misma medida por la am-
pliacién de la UE a 25y, no hay que olvi-
dar, los futuros acuerdos sobre libre mer-
cado en la OMC y con MERCOSUR. Estos
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acuerdos caminan en la direccién de una
mayor apertura del mercado europeo pa-
ra la mantequilla, la leche desnatada en
polvo y los quesos, mientras la exporta-
cion de productos lacteos industriales eu-
ropeos sin restituciones es imposible (un
tercio de los quesos estd, en cambio, ex-
portandose sin restitucion).

El 10% de la produccion europea de le-
che (productos lacteos en equivalente le-
che) se exporta hoy a paises terceros, o
sea 12 millones de toneladas. El manteni-
miento en el mercado interior de este vo-
lumen causaria una saturacién que los
productores serian los primeros en sufrir
(especialmente franceses y alemanes, en
primer lugar). Como el consumo generado
por los PECOs no permite una compensa-
cion de las cantidades no exportadas por
el consumo interno, el excedente estruc-
tural de la UE a 25 seria entonces de unos
10 millones de toneladas de leche. El
equilibrio sélo se lograria con una dismi-
nucion de la produccion de leche europea.

En cuanto a las perspectivas de con-
sumo, la UE ha establecido un creci-
miento del 0,5% al 1% anual, con tres
fuertes tendencias: estabilidad en la le-
che liquida y productos frescos; regre-
sion de la mantequilla (-10%) y la leche
en polvo (-27%), y progresion del consu-
mo de quesos, que puede pasar de 18
kilos por habitante al afo en 2001 a 20

kilos en 2010, aunque en Espana parti-
mos de cifras mucho mas bajas.

CADA VEZ MENOS

Ante el déficit entre produccién y consu-
mo de leche en Espanay los incrementos
de cuota que recibiran otros muchos pai-
ses de la UE en la nueva PAC, hay varios
colectivos de ganaderos, sobre todo en
Galicia —que produce un tercio de la leche
nacional- que solicitan un aumento de
cuota también para Espana.

Cabe recordar que mientras Espana tie-
ne 6 millones de toneladas de cuota, hoy
por hoy, Alemania tiene 28, Francia 25,
Reino Unido 15y 11 Italia y Paises Bajos,
para un total de 122 millones de tonela-
das (UE-15).

El Gobierno, tanto el anterior como el
actual, ha optado por otro tipo de actua-
ciones para conseguir ganaderos profe-
sionales mas jovenes, con explotaciones
mas grandes y rentables. El Ministerio de
Agricultura aprob6 recientemente un Plan
de Abandono del sector al que destinara
25 millones de euros y que se centrara en
las explotaciones de muy reducida dimen-
sién, dificil rentabilidad o sin relevo gene-
racional. Asi, las subvenciones por aban-
dono pueden incrementarse hasta un
40% si el ganadero es mayor de 62 anos
o dispone de una cuota inferior a los
25.000 kilos.
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Los sucesivos planes de abandono,
unidos a la situacién de bajos precios y
el incremento de los costes de produc-
cion, han provocado que hayan desapa-
recido 5.728 explotaciones lacteas en
un ano, una media de 16 explotaciones
diarias han cerrado en la dltima campa-
na. La reconversién es brutal y el coste
social, especialmente en zonas deprimi-
das y de montana, puede resultar dema-
siado alto.

Al final del periodo 2003-04 sélo que-
daban en Espana 39.206 ganaderos con
una media de cuota por explotacion de
154.537 kilos, un incremento de mas de
20.000 kilos/explotacion desde el inicio
del periodo (+15,5% en un ano). En la
campana 1995-96, la media por explota-
cién no llegaba a los 45.000 kilos (ver
grafico 1y cuadros n° 1y 2).

En el conjunto de Europa, hay que re-
saltar que también se han producido im-
portantes reconversiones en el sector
productor de leche, pero mientras en
nuestro pais han desaparecido la mitad
de las explotaciones desde 1997, en la
UE el porcentaje ha sido del 17% para el
mismo periodo.

VENDER SIN PERDER

Con todo este panorama de futuro tan
incierto, existe una posibilidad de ade-
lantarse a los cambios manteniendo la
estabilidad y el equilibrio del mercado
evitando bruscas caidas de precios que
ponen en peligro mas explotaciones y
atendiendo a la produccién disponible
en cada momento, mas aln si se consi-
gue acabar con la leche fuera de cuota.
Este mecanismo consiste en la elabora-
cién de un Indice Trimestral de Tenden-
cias de Mercado, que marcaria un precio
de referencia para las transacciones en-
tre ganaderos e industria, aprobado por
ambas partes, tal y como hacen en otros
paises comunitarios como Francia. Este
ha sido uno de los objetivos en los que
la Interprofesional Lactea ha puesto ma-
yor empeno, pero alin no se ha conse-
guido. El Tribunal de Defensa de la Com-
petencia considera que esta iniciativa es
ilegal porque puede vulnerar los dere-
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GRAFICO N° 1

EVOLUCION NUMERO DE EXPLOTACIONES

93/94-03/04
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FUENTE: INLAC.

CUADRO N° 1

EXPLOTACIONES POR COMUNIDADES AUTONOMAS

CAMPANA 2003-2004
COMUNIDAD N° % EXPLOTAC. >300.000 KG DE CUOTA
ANDALUCIA 1.252 39,46
ARAGON 165 49,09
ASTURIAS 5.188 8,29
BALEARES 332 34,94
CANTABRIA 3.383 11,74
CASTILLA-LA MANCHA BB 36,12
CASTILLAY LEON 4.285 16,71
CATALUNA 1.351 47,89
EXTREMADURA 277 10,11
GALICIA 20.681 4,59
MADRID 157 54,78
MURCIA 41 58,54
NAVARRA 402 41,04
PAIS VASCO 1.088 24,54
LA RIOJA 37 54,05
C. VALENCIANA 52 50,00
TOTAL 39.206 11,82

FUENTE: FEPLAC.

chos de los consumidores y “limita sus-
tantivamente la competencia en el pago
de la leche en origen”.

El otro gran objetivo de la Interprofesio-

nal se dirige hacia uno de los mas graves
lastres del sector lacteo en su conjunto:
la venta de leche a pérdidas por parte de
la gran distribucion, problema contra el

[
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CUADRO N° 2

Leche y productos lacteos

PRODUCCION DE LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS
PENINSULA, BALEARES Y CANARIAS (EN TONELADAS)

PRODUCTO

LECHE RECOGIDA
VACA
OVEJA
CABRA

LECHE DE CONSUMO
PASTEURIZADA
ESTERILIZADA
UHT

LECHE CONCENTRADA
EVAPORADA Y OTRAS
CONDENSADA

LECHE EN POLVO
ENTERA
SEMIDESNATADA
DESNATADA

OTROS PRODUCTOS EN POLVO
NATA DE CONSUMO DIRECTO
MANTEQUILLA

QUESOS
DE VACA

e FRESCO

e BLANCO PASTEURIZADO

o BLANDO, SEMI'Y DURO
DE OVEJA
DE CABRA
DE MEZCLA
TOTAL QUESOS (EX. FUNDIDO)
FUNDIDOS

LECHE ACIDIFICADA (YOGUR Y OTRAS)
NATURAL
OTROS (SABORES, FRUTAS)
LECHE GELIFICADA (POSTRES LACTEOS)
LECHE AROMATIZADA (BATIDOS)
OTROS PRODUCTOS

FUENTE: MAPA.

que también vienen luchando desde hace
mucho tiempo todos los sindicatos agra-
rios y organizaciones de ganaderos. Para
INLAC, es fundamental defender una ade-
cuada retribucion de toda la cadena de

2001 2002

6.444.700 6.691.500
5.801.600 5.967.000
310.000 348.600
333.100 375.900
3.734.800 3.791.500
112.300 94.200
513.100 518.700
3.109.400 3.178.600
65.500 59.900
22,100 34.700
10.200 8.100
7.900 19.900
4.000 6.600
103.000 78.200
31.900 55.700
116.000 125.600
90.600 96.400
25.400 29.200
25.900 35.400
11.800 15.500
111.500 112.500
265.200 289.100
29.000 25.600
615.300 614.400
195.900 231.100
419.400 383.300
214.800 167.200
231.900 271.500

75.400 79.700

valor de la leche, que habitualmente se ve
afectada por las préacticas de algunas ca-
denas de distribucién comercial que reali-
zan permanentemente ofertas de leche,
como reclamo para atraer a sus clientes.

Estas practicas, que rozan la ilegalidad,
impiden retribuir debidamente al resto de
la cadena, poniendo en peligro la viabili-
dad tanto de la industria lactea como de
las ganaderias espanolas y causan incer-
tidumbre entre los consumidores. “La ca-
lidad y la seguridad alimentaria son el pa-
trimonio principal del sector lacteo espa-
noly, por ello, son requisitos imprescindi-
bles, tienen un coste, y la mejor forma de
garantizarlas es retribuyendo el producto
debidamente”, explica el gerente de
INLAC, Joseba Ocariz.

Segln una campana llevada a cabo por
INLAC este ano para controlar tanto el
precio como la calidad de la leche que se
ofrece a los consumidores, un 15% de la
leche espanola se vende por debajo de
los costes de produccion. En el dltimo
control realizado en la Comunidad de Ma-
drid, se han encontrado 9 marcas de la
propia distribucién y 4 pertenecientes a
empresas lacteas en estas circunstan-
cias. La Interprofesional considera que
ofrecer actualmente al publico un litro de
leche entera por menos de 0,5 euros
(0,45 euros si es semidesnatada 6 0,42
euros para la desnatada) no es posible, ni
econdmica ni legalmente.

TRAZABILIDAD CON Q

A partir de enero de 2005, todas las em-
presas alimentarias deberan contar con
los instrumentos necesarios para realizar
un seguimiento o trazabilidad de los ali-
mentos desde que se producen hasta
que llegan al consumidor. En esta linea, el
Ministerio de Agricultura aprobé el pasa-
do mes de febrero una nueva normativa
que asegure la calidad y la trazabilidad de
la leche y los productos lacteos y que con-
siste en la identificacion y registro de to-
dos los agentes relacionados con la pro-
duccion, transporte, recogida, manteni-
miento o transformacién de la leche, asi
como de todos los contenedores que la
alberguen (explotaciones, tanques de
frio, cisternas, centros de recogida, indus-
trias, etc.). La pieza fundamental de este
sistema de trazabilidad es una base de
datos informatizada Unica, denominada
Letra Q, a través de la cual se gestionara
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el registro de agentes y la transmisién de
datos de movimientos de leche.

Algunas empresas, incluso, se han ade-
lantado y ya estan implantando su propio
sistema de calidad complementario. Asi,
Danone —firma lider del mercado en la fa-
bricacion de yogures y postres lacteos- ha
puesto en marcha este verano un progra-
ma de gestion alimentaria para el gana-
do, denominado Ganet, que “permitira op-
timizar los costes que tienen sus provee-
dores de leche, mejorara la salud de las
vacas e incrementara la calidad de la le-
che recogida a nivel nacional”, segin
fuentes de la empresa.

Danone calcula que gastara en este
programa méas de 200.000 euros en for-
macién y medios para sus proveedores.
Ganet permite a los ganaderos que incor-
poren de forma andnima sus datos, tener
conocimiento de las mejores practicas
para optimizar la gestion de sus explota-
ciones y obtener el mayor rendimiento por
animal.

Este programa ha sido desarrollado co-
mo parte de la politica de seguridad ali-
mentaria de la compania con el propdsito
de aportar modernizacién al sector pro-
ductor de leche espanol. Resaltar que Da-
none recogié durante 2003 mas de 420
millones de litros de leche a 1.100 pro-
ductores de varias comunidades auténo-
mas, el 7% del volumen de leche produci-
do en Espana.

LA INDUSTRIA SE MUEVE
Pero la reestructuracién del sector no s6-
lo esta afectando a la base, a las ganade-
rias, también las empresas comienzan a
moverse y, aunque aln es un fenémeno
poco habitual, las compras y fusiones en-
tre industrias lacteas comienzan a ser no-
ticia. Esto es s6lo el principio, porque se
prevé que esta tendencia continGe en el
futuro y de forma ain mas destacable.
En los Gltimos dos anos varios han sido
los ejemplos, como la compra por parte
de Forlasa de Queserias Ibéricas al grupo
francés Fromageries Bel; la adquisicion
de Angulo General Quesera por Mante-
querias Arias; el acuerdo entre las coope-
rativas Lleters de Catalunya e Iparlat para
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crear Llet de Catalunya, después de la in-
tegracion comercial de varias cooperati-
vas en Copirineo; las negociaciones falli-
das para la fusion de Central Lechera As-
turiana (CLAS) y Leche Pascual; o la ad-
quisicion de Tiger Foods (con la marca La
Vaquera) por parte de la firma gallega Le-
che Celta en junio pasado.

La compra mas actual ha sido la prota-
gonizada por la compania espanola de ca-
pital belga Lactalis Iberia, que ha compra-
do al grupo francés 3A todas las empre-
sas del grupo Prado-Cervera (que comer-
cializa la horchata Chufi y el batido Cho-
leck) y de Central Lechera Vallisoletana
(Lauki). La operacién, valorada en mas de
90 millones, permitira a Lactalis, propie-
taria de la marca President, convertirse
en la segunda mayor operadora de leche
liquida en Espana tras CLAS, y en la pri-
mera del segmento de leche con marca
de distribuidor, que ya representa el 35%
del volumen de este mercado.

Por su parte, Corporacion Alimentaria
Penasanta (Capsa) —plataforma comer-
cial de Central Lechera Asturiana— anun-
cié recientemente que también pretende
adquirir nuevas marcas de leche en Espa-
na, con el fin de proseguir su estrategia
de implantacién regional, como ya hiciera
en Cataluna con la marca Ato y en Galicia
con Larsa.

No obstante, la mayor atomizacion del
sector espanol la encontramos en las in-

dustrias elaboradoras de queso, casi 500
segun el MAPA, cuyo agrupamiento sera
mas dificil debido a que mas de 400 son
pequenas empresas (con una produccion
de menos de mil toneladas al ano) que se
mueven en estratos artesanales o de De-
nominacion de Origen, mas 0 menos ren-
tables.

El proceso de concentracion industrial
es ya imparable e inevitable para el futu-
ro, como consecuencia de la caida del
consumo de leche tradicional, que ha al-
canzado los niveles mas bajos en una dé-
cada (-1,9% en 2003). La concentracién
es una salida para aguantar el tirén, aun-
que paralelamente las empresas lacteas
también se estan apoyando en otras di-
recciones como la internacionalizacién de
sus productos —estableciendo incluso
plantas productivas en otros paises de
Europa, Sudamérica o norte de Africa—, o
la diversificacion de su catélogo hacia
otros subsectores —yogures, postres lac-
teos, batidos, helados- o hacia otras
lineas como aguas minerales, cereales,
bebidas de soja, zumos de frutas con le-
che o refrescos. La filosofia parece ser
“acaparar el desayuno”.

Con esta politica, gran parte de las fir-
mas espanolas estan invirtiendo en los
Gltimos ejercicios cantidades bastante
importantes para ampliar instalaciones,
mejorar tecnolégicamente e implantar
nuevas referencias.
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Kaiku Corporacion, entidad que agrupa
la division de servicios, distribucién y co-
mercializacion del grupo Iparlat, va mas
alla del desayuno y esta desarrollando
nuevos productos preparados no lacteos,
agrupados en la linea “Gran Cocina Kai-
ku”, que este ano representara el 10% del
total de las ventas. Actualmente, el grupo
comercializa cremas y gazpachos cuya
elaboracion cuenta con el asesoramiento
de los jefes de cocina Ferran Adria, Karlos
Arguinano, Juan Mari Arzak y Pedro Subija-
na. El objetivo es conseguir en cinco anos
que el 25% del total de la facturacién pro-
ceda de la venta de productos no lacteos,
en los que continda innovando.

Otro ejemplo a destacar es el del grupo
Leche Pascual, que comercializa 49 fami-
lias de productos y méas de 300 referen-
cias en el mercado de la alimentacion, en-
tre leche clasica y enriquecida, yogures
pasteurizados y postres de larga vida, zu-
mos y néctares, aguas minerales, bebidas
funcionales, cereales, huevo liquido ultra-
pasteurizado, tortillas espanolas y france-
sas congeladas y refrigeradas, o piensos.

Otra oferta que esta adquiriendo cada
vez mas relevancia y amplitud dentro de
la industria lactea es la que se centra en
los mas pequenos. Se pueden encontrar
algunas marcas que ofrecen yogures li-

quidos ligeramente azucarados elabora-
dos a partir de leche de continuacion, que
ademas se presentan en envases con for-
ma de biberdn, y que pueden formar parte
de la alimentacion del lactante a partir de
los 4 meses de vida.

Uno de los paquetes presupuestarios
mas cuantiosos, y de los que depende en
cierta medida el desarrollo del sector, es
la investigacion en nuevas lineas de ali-
mentos enriquecidos y funcionales. La
imaginacién no tiene barreras y asi pode-
mos encontrar en las estanterias leches
o0 productos lacteos con Omega 3, probid-
ticos, con vitaminas, con soja, productos
ecolégicos, con certificados de garantia,
con fibra, con acido félico, bajos en lacto-
sa..., € innumerables combinaciones de
sabores y texturas. Las presentaciones
también se imponen y asistimos a un
“boom” de novedosos y atractivos enva-
ses y nuevos formatos, como las porcio-
nes de queso colocadas en platos listos
para su consumo. El siguiente paso con-
siste en dar a conocer lo que se ha des-
cubierto, de ahi que los costes en promo-
ciény publicidad de nuevos productos por
parte las industrias lacteas superen, con
creces incluso, los de investigacion.

Con esta idea, muchas han sido las fir-
mas que estan financiando proyectos de

investigacion con distintas entidades aca-
démicas o sanitarias para crear alimen-
tos mas saludables y completos. Feiraco
con la Universidad de Santiago; al igual
que Leche Rio que trabaja con el centro
gallego en el desarrollo de un sistema de
enriguecimiento de la leche con calcio
que no altere la composicion del produc-
to, sin conservantes y totalmente asimila-
ble por el organismo; Puleva con el Hospi-
tal Universitario Reina Sofia de Cérdoba,
colaborando en un estudio para determi-
nar los beneficios de los alimentos con
acidos grasos Omega 3 sobre aquellas
personas que cuentan con el denomina-
do sindrome metabdlico; o Lactea de An-
tequera, propietaria de marca La Vega,
que trabaja con un equipo de investigado-
res de la Universidad de Malaga en la ela-
boracion de un yogur con antioxidantes,
que prevenga el envejecimiento.

Central Lechera Asturiana es una de
las companias mas aventajadas en inves-
tigacion; en la actualidad, el grupo man-
tiene acuerdos de investigacion con siete
universidades espanolas con las que es-
ta acometiendo 65 proyectos de desarro-
llo de nuevos productos y de calidad ali-
mentaria. La empresa aspira a capitanear
el segmento de los alimentos sanos y na-
turales y ya estd muy bien encaminada

2>
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CUADRO N° 3

Leche y productos lacteos

CONSUMO DE LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS

HOGARES EXTRADOMESTICO
PRODUCTO 2002 2003 % 03/02 2002 2003 % 03/02
LECHE LIQUIDA (mill. litros) 3.857,64 3.776,44 -2,10 664,55 661,17 -0,50
OTRAS LECHES (mill. litros) 26,85 26,95 0,40 10,21 13,32 30,50
DERIVADOS LACTEOS (mill. kg) ~ 1.166,44  1.196,75 2,60 261,38 281,64 7,70

FUENTE: MAPA.

con lineas como Vegetanea (yogures con
vegetales), la leche con jalea real o la ga-
ma Naturlinea.

La leche ecoldgica, por su parte, tiene
un carécter todavia marginal, a pesar de
que algunas empresas han comercializado
o realizado pruebas de mercado (Lactalis,
Leche Rio, Pascual, Central Lechera Valli-
soletana). El grupo Leche Pascual y Central
Lechera Vallisoletana estan envasando

producto certificado por el Consejo de Agri-
cultura Ecolégica de Castillay Ledn, y Lac-
talis (cuyos primeros lanzamientos de le-
che ecoldgica procedian de leche produci-
da en Francia) y Leche Rio ya estan utili-
zando leche ecolgica de Galicia.

TENDENCIAS DEL CONSUMO
Dentro del sector lacteo, el consumo de
leche, como se ha dicho, esta en rece-

LITROS/KG/
TOTAL PER CAPITA
2002 2003 % 03/02 2003
4.522,18  4.437,61 -1,90 108,00
37,06 40,27 8,70 1,00
1.427,82 1.478,38 3,50 36,00

sion; los postres y, especialmente, los
yogures, tras notables crecimientos en
anos anteriores, se mantienen en equili-
brio en volumen, con ligeros altibajos de
un ano para otro, pero con un buen com-
portamiento en términos monetarios,
mientras que el motor de las ventas vie-
ne de la mano del queso, cuya produc-
cion se ha duplicado en poco tiempo (ver
cuadro n° 3).

o>




La produccién nacional de leche liquida
representa el 13% de la produccion total
de la UE-15, generandose en Espana mas
del 23% de la leche desnatada comunita-
ria, lo que se traduce en que nuestro pais
sea el principal mercado de este tipo de
leche en Europa.

Atendiendo al contenido graso, un 43%
de la leche liquida vendida en Espana es
entera (42% en valor), un 34% es semi-
desnatada (33% en valor), y un 23% es
desnatada (24% en valor), segln datos
de IRl Espana 2003.

Mientras la leche clasica retrocede en
el ranking del consumo, la leche enrique-
cida supone ya el 16% de las ventas to-
tales, segln los estudios del MAPA. Ca-
be recordar que su participacion en el
mercado de la leche en 1995 era de s6-
lo el 0,1%, lo que demuestra la tremen-
da escalada de este tipo de productos
con mayor valor anadido. Tres empresas
(Puleva, Pascual y CLAS) controlan alre-
dedor del 70% de la oferta de leches en-
riquecidas.

Desde el punto de vista comercial, otro
tipo de leche esta registrando altos nive-
les de crecimiento. Se trata de las mar-
cas “blancas” o marcas de distribuidor,
que suponen actualmente el 35% del vo-
lumen total y el 28% en valor. Esta cir-
cunstancia puede provocar una banaliza-
cion del mercado, que arrastra al resto
de marcas comerciales a buscar la dife-
renciacion mediante referencias innova-
doras.

En cuanto a los yogures y postres lac-
teos, hay que destacar también un espec-
tacular incremento de las marcas de dis-
tribuidor en el dltimo ano (mas de un
20%): uno de cada tres yogures o postres
gue se consume en Espana esta etiqueta-
do con marca blanca. En esta coyuntura, y
teniendo en cuenta que Danone cuenta
con una cuota de mercado del 50%, el res-
to de fabricantes se ven obligados a pre-
sentar productos innovadores que no es-
tén en el catalogo del lider para seguir ara-
nando posiciones. El eje de crecimiento
se encuentra en los probiéticos que, a pe-
sar de llevar pocos anos en el mercado, ya
representan el 9% del volumen total.

Leche y productos lacteos

CUADRO N° 4

QUESOS CON DO E IGP EN ESPANA
DATOS CORRESPONDIENTES A 2002

CABRALES

IDIAZABAL
MAHON-MENORCA

PICON BEJES-TRESVISO
QUESO DE CANTABRIA
QUESO DEL’ALT URGELL Y LA CERDANYA
QUESO DE LA SERENA
QUESO DE MURCIA

QUESO DE MURCIA AL VINO
QUESO DE VALDEON
QUESO IBORES

QUESO MAJORERO

QUESO MANCHEGO
QUESO PALMERO

QUESO TETILLA

QUESO ZAMORANO
QUESUCOS DE LIEBANA
RONCAL

TORTA DEL CASAR

TOTAL

(1) Precio medio en queseria.
FUENTE: INLAC.

REGISTRO
CABEZAS EXPLOTACIONES
PRODUCTORAS GANADERAS
INSCRITAS
8.704 109
125.000 607
5.795 154
895 9
1.054 29
11.950 251
97.716 114
28.406 128
SIN DATOS

27.840 149
17.347 64
670.896 1.563
698 6
13.500 727
43.334 117
931 ik
51.467 246
19.100 45
1.124.633 4.319

QUESERIAS

50
89
44
11

14

394
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PRODUCCION

LECHE DESTINADA PRECIO QUESO

A LA ELABORACION LECHE PRODUCIDO
DE QUESO (LITROS) (€/LITRO) (KG)
5.131.759 0,40 515.479
6.813.333 — 1.135.556
29.053.989 0,29 2.724.435
295.000 0,36 35.000
2.731.421 0,28 285.245
1.602.731 0,37 167.457
1.100.000 0,95 190.000
118.000 054 14.606
1.521.924 207.028
SIN DATOS

630.558 0,45 303.415
2.413.366 0,48 337.065
34.000.230 0,99 6.800.046
40.739 — 14.467
16.380.000 0,29 1.925.000
2.277.579 0,79 304.263
407.168 0,34 47.883
3.069.296 0,90 491.087
1.528.011 0,87 283.464
109.115.104 — 15.781.496

PRECIO
QUESO
(€/KG) (1)

7,10
11,00
5,74
10,20
4,45
5,71
10,50
8,40
8,10

7,79
5,41
8,41
6,00
4,38
9,92
6,75
9,50
15,20

Leche y productos lacteos

Por especialidades —segiin datos de
IRI, de 2003, los yogures mas consumi-
dos en nuestro pais son los clasicos “na-
turales” (17,4% del total), seguidos de
los bifidus (17,3%), los de sabores
(17,2%) y los desnatados (17,1%). A bas-
tante distancia se encuentran los probié-
ticos, los de frutas (5,6%), los liquidos
(5,5%), cremosos (2,7%), enriquecidos
(2,5%), étnicos (2%) y mousses y otros
por debajo del 2%.

En valor, sin embargo, los bifidus y los
probidticos son los grupos de cabeza con
un 19,3%y 17,6%, respectivamente.

Respecto a los postres, los preferidos
de los espanoles siguen siendo los tra-
dicionales: natillas y flanes, con una

COMERCIALIZACION
NACIONAL UE TERCEROS
PAISES
515.479
1.020.700 47.631 21.803
2.131.525 32.148 60.425
35.000
285.245
26.038 130.826 10.593
159.250 6.500 9.500
13.604 716
172.574 10.151 20.303
SIN DATOS
64.142 14.050 8.073
328.890 3.357 4.818
4.186.709  1.139.067 1.082.603
6.010
1.750.310 23.890 44.500
275.046 10.729 16.628
47.883
472.153 4.950 13.932
154.593 3.000 13.932
11.645.151  1.427.015 1.293.178

cuota en volumen de algo mas del 30%
cada uno, seguidos de las cuajadas
(11%), las copas con nata (10%) y el
arroz con leche (5%). En valor, los por-
centajes siguen mas o menos las mis-
mas proporciones.

EL QUESO ROMPE EL MOLDE
El alza en la compra de quesos en Espa-
na es uno de los hechos mas relevantes
del sector lacteo, en su conjunto. Segin
la Federacion Nacional de Industrias Lac-
teas (FENIL), su consumo en nuestro pais
se situara, previsiblemente, en los 10,20
kilos por persona en 2004, frente a los
4,4 kilos de 1984, lo que implica un in-
cremento aproximado del 130%. Exclu-
yendo los quesos fundidos y contabilizan-
do los de oveja, vaca, cabray las mezclas,
la produccién rondara las 298.000 tone-
ladas en 2004, un 90% mas que en
1984. Del total de la produccion, el queso
de vaca representa el 43,5%, el de oveja
un 12,2%y el de cabra el 5,4%, mientras
que los de mezcla suponen un 39%.
Existen 18 Denominaciones de Origen
(DO) e Indicaciones Geograficas Protegi-
das (IGP) en el sector quesero espanol, y
el manchego es el mas consumido, segui-
do del de Mahén, Tetilla e Idiazabal (cua-
dro n° 4). Espana se encuentra, sin em-
bargo, en el dltimo puesto en el consumo
de queso por habitante y ano en la clasifi-
cacion de la UE, a pesar de ser el séptimo
pais productor de Europa. Grecia es el
pais que cuenta con el mayor indice de
consumo, con una cifra que supera los 28
kilos, y la media francesa esta por encima
de los 25 kilos. Miguel Angel Vazquez de
Prada, director general de FENIL y presi-
dente de la Asociacion para la Promocion
del Queso Espanol, explica que mientras
en Grecia siempre se ha tomado el queso
feta con la ensaladay en Francia las fami-
lias comian con una tabla de quesos en la
mesa, en Espana “su entrada en la coci-
na se limitaba a ciertos actos sociales”.
“Hemos empezado muy deprisa, pero par-
tiamos de un consumo muy bajo”,
indica.
PILAR GALINDO
Periodista
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Frutos secos vy frutas desecadas

El otofio es la estacion de los frutos secos y
de las frutas desecadas, que constituyen
una importante reserva alimenticia para el
hombre y para muchos animales. En unos
y otras el contenido en agua disminuye
sensiblemente lo que favorece su
conservacion, sin ser atacados por los
hongos que necesitan un minimo de
humedad para desarrollarse.

Los frutos secos son las semillas de
determinadas especies y las frutas secas
son el fruto completo que, mediante un
proceso natural o artificial de pasificacion,
pierden el porcentaje elevado de humedad
que caracteriza a las frutas.

FRrutOs secos

Almendra

Es el mas importante de los frutos secos Prunus amydalus, especie emparentada con
el melocotonero, albaricoquero y ciruelo. Proviene del oeste de Asia (Oriente
Proximo) y como puede extenderse a climas mas templados y las semillas conservan
durante varios afios su poder germinativo, pronto se difundié (mediante los fenicios)
por todo el Mediterraneo. De aqui pasé a EEUU, que actualmente son el mayor
productor mundial. Tiene una antigiiedad el almendro de varios milenios.

Existe la leyenda de que las tropas de Carlomagno plantaron estacas de almendro en su
campamento Y a la mafana siguiente éstas habian brotado y les proporcionaban sombra.
La floracion del almendro es muy rapida en cuanto el arbol alcanza unas temperaturas
minimas, lo que constituye un riesgo para las cosechas, dado el peligro de heladas.

El fruto del almendro es una drupa con exocarpo y mesocarpo COITeosos Y
endocarpo lefioso, dentro del cual se aloja la semilla que queda separada del mismo.
La semilla estd recubierta de un tegumento (piel) (perispermo) que viene a constituir
una segunda proteccion del verdadero fruto seco, que es el endospermo.

La semilla se forma -como es habitual- tras la polinizacion de la flor. La mayor parte
de las variedades utilizadas son autoincompatibles, por lo que se necesitan variedades
polinizadoras que sean compatibles con la variedad cultivada.

[
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PRINCIPALES VARIEDADES PLAGASY ENFERMEDADES

Se suelen clasificar por la dureza - Orugueta.

de la cascara (ventaja frente al - Tigre (insecto).
ataque de hongos), por la época - Polilla.

de floracion (suelen ser preferibles - Pulgon.

las tardias, que evitan el peligro de - Barrenillo.
heladas) y por la necesidad de - Corculionidos.
polinizacién cruzada con otras - Cochinillas.
variedades. - Gusano cabezudo.

Las principales variedades cultivadas en Espafia son: - Verticilosis (manchas necroticas).
- Marcona. Céscara dura. Maduracién tardia. Polinizacion cruzada. - Moniliosis (hongo).
Mazapén y turron. - Antracnosis (hongo).
- Largueta. Céascara dura. Semilla alargada. Floracion precoz y - Chancro (hongo).
maduracion semitardia. Polinizacién cruzada. Chocolates y - Roya (hongo).
almendras tostadas con piel.
- Planeta. Cascara dura. Algo menos alargada que la largueta.
Utilizada para elaborar almendras garrapifiadas con azicar.
- Mallorca. Es realmente un conglomerado de variedades. Ciscara ~ COMPOSICION QUIMICA GRANO

dura.Turrén y mazapan. Leche de almendras.

- Aflatoxinas (producidas por hongos).

(D = dura, SD = semidura, SB = semiblanda, B = blanda)

- Antofieta (D).

- Atocha (D).

- Ayles (D).

- Bertina (D).

- Blanquerna (D).
- Cambra (D).

- Cristomorto (D).

- Esperanza (D).
- Ferraduel (D).
- Ferragnes (SD).
- Garrigues (D).
- Guara (B).

- Jordana (D).

- Moncayo (D).

- Non pareil (B).
- Tuono (D).

-Valencias (Comunas). Otro conglomerado de variedades. Agua 5%
Cascara dura. Utilizada en pasteleria (bastones, trozos, laminas, ~ Hidratos de carbono 18% (3% fibra)
granillo, harina...). Proteinas 20%

- Mollares. Cascara blanda. La principal variedad es Mollar de  Lipidos 54% (0% colesterol)
Tarragona. Se vende con la ciscara para consumo directo.  Sodio 5mg/100 g
Peligro de ataques de insectos y de hongos. Potasio 750 mg/100 g

- Fitas. Almendras de Ibiza, ciscara semiblanda, mezcla de  Calcio 250 mg/100 g
variedades. Hierro 4mg/100 g

- Desmayo rojo. Fruto grueso, alargado y rosado, cascara dura.  Fésforo 500 mg/100 g
Floracién tardia. Tiamina (B,) 0,24 mg/100 g

Riboflavina (B,) 0,67 mg/100 g
OTRAS VARIEDADES ESPANOLAS (o adaptadas) Acido félico 96 microgramos/100 g
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ECONOMIA DE LA ALMENDRA
(en millares de toneladas. Datos FAO)

Produccion mundial (2003) 55.000 (grano)
Produccion mundial (2002) 62.000 (grano)
Produccion UE-15 (2003) I'19 (grano)
Produccion UE-15 (2002) 158 (grano)
Produccion espaiiola (2003) 65,1 (grano)
Produccién espafiola (2002) 98,7 (grano)
Produccion italiana (2003) 30,2 (grano)
Produccion italiana (2002) 34,6 (grano)
Produccién EEUU (2003) 296 (grano)
Producciéon EEUU (2002) 320 (grano)
Exportacion mundial (2002) 386
Importacion mundial (2002) 347 (desfase)
Exportacion UE-15 (2002) 783
Importacién UE-15 (2002) 202,2
Exportacion espafiola (2002) 54,6 (%)
Importacion espariola (2002) 41,5

(*) Dato infravalorado por la FAO. Segin Almendrave (Agrupacion de
exportadores espafioles que agrupa casi el 100% del sector) en 2002 se
exportaron 66.000 toneladas entre almendra grano, almendra cdscara
(reducida a grano) y harina de almendras.

Exportacién EEUU (2002) 271
Importacién EEUU (2002) 0,4
Avellana

Corylus avellana y otras especies. Originaria de Asia Menor desde
donde pasa a Grecia, pero existen fosiles del Mesolitico y del
Neolitico que atestiguan que el hombre primitivo utilizaba avellanas
como dieta invernal. En Turquia, el principal productor, existe otra
especie Corylus colurna. Plantas monoicas (los dos sexos en la misma
planta), solo que las flores masculinas (amentos) aparecen a finales
del verano y las femeninas en pleno invierno, que es cuando tiene
lugar la fecundacién. Los estigmas de las flores femeninas son rojos
como los del azafran (en catalin safrd). Las lluvias otofiales e

Enciclopedia dEKs[

PRINCIPALES VARIEDADES
Dos grandes bloques: negretas y comunas.

Negretas. Tamafio grande, cascara medio-dura, la almendra llena casi
por completo la cascara.

- Garrofina. Andloga a la negreta.

- Negreto capellut. Pilosa en el vértice (apice).

- Pauetet.

Comunas. Constituye un bloque de avellanas distintas de las
negretas, variable en tamafio y color del grano (desde blanco a
rosado). Entre ellas:

- Morell: Avellana blanca

- Gironell: Grossal, la comuna mas frecuentemente cultivada.

Cascara gruesa.

- Culpla: Superficie rugosa.

- Grifoll.

- Trenet.

- Ribet.

- Grossal: Castaynera.

- Asturiana.

VARIEDADES TURCAS (C.avellana y C. colurna)

invernales influyen negativamente en la cosecha, pues arrastran el - Tombull.

polen. - Cakildak.

Las ramas del avellano son utilizadas por los zahories para buscar - Mincane.

tesoros escondidos y vetas subterraneas de agua. - Palaz.

Las avellanas se comercializan con cdscaras y sin ellas, fritas, tostadas - Karafindik.

o saladas. Se utilizan en pasteleria, elaboracion de chocolate, - Fosa.

helados, turrones... - Sivri.

o
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VARIEDADES ITALIANAS

- Mortarella.

- San Giovani.

- Tonda (romana, langhe gentile...).
- Siciliana.

PLAGASY ENFERMEDADES

- Enrollador de las hojas (mariposa).
- Minador de los brotes (coledptero).
- Chinches (hemipteros).

- Pulgones.

- Haplidia (coledptero).

- Badoc (acaro).

- Diablé (coleoptero).

- Polilla (lepidoptero).

- Desgarro (hongo).

- Gloesporiosis (hongo).

- Podredumbre (hongo).

COMPOSICION QUIMICA

Agua 6%
Hidratos de carbono 21% (6% fibra)
Lipidos 54%
Proteinas 16%
Sodio 12 mg/100 g
Potasio 420 mg/100 g
Calcio 190 mg/100 g
Fosforo 320 mg/100 g
Vitamina B, 0,5mg/100 g

[




ECONOMIA DE LA AVELLANA
(en millares de toneladas)

Produccion mundial (2003) 314
Produccion mundial (2002) 376
Produccion turca (2003) 221
Produccion turca (2002) 270
Produccién UE-15 (2003) 49
Produccion UE-15 (2002) 69
Produccion italiana (2003) 39
Produccion italiana (2002) 53
Produccion espaiola (2003) 7
Produccion espaiola (2002) 12
Importacion UE-15 (2002) 203
Exportacion UE-15 (2002) 4l
Exportacion espaiiola (2002) 4,2
Importacion espariola (2002) 6,1
Exportacion turca (2002) 160

Nueces de Nogal

Juglans regia, aunque existen otras especies como |. nigra, |. cinerea, J.
californica y J. ailantifollia. Fruto con endocarpo duro constituido por
dos valvas con el interior (donde estd la semilla) dividido por
tabiques ( o septos). Procede de las estribaciones del Himalaya y de
Persia.

Se utiliza para consumo directo, en cascara o peladas, también
tostadas, garrapifiadas, en pasteleria, helados y turrones. Las hojas se
utilizan en tintoreria.

Enciclopedia de los |

Alimentos

VARIEDADES

Existen variedades en que primero se desarrollan las flores
masculinas (protandria); otras, las femeninas (protoginia) y otras al
mismo tiempo ambas (homdégamas). También pueden clasificarse
como de cascara blanda (mollares) o de cascara dura. Estos ultimos
resisten mejor las infecciones fungicas.

Cascara blanda
- Mollar. Maduracién temprana.
- Moyete (francesa).
- Barthere (francesa).
- Franquette (francesa).
- De los péjaros.

Cascara dura
- Comdin.
- Parisienne (francesa).
- Pico de perdiz.
- Tardio.
- Precoz. Maduracion temprana.
- Bijoux (francesa).

Otras variedades
- Payne (EEUU).
- Meylannaise (francesa).
- Marmot (francesa).
- Fernor (francesa).
- Corne (francesa).
- Gourlande (francesa).
- Brantome (francesa).
- Ashley (EEUV).
- Concord (francesa).
- Ehrhardt (EEUU).
- Waterloo (EEUU).
- Chandler (EEUU).

PRINCIPALES PLAGASY ENFERMEDADES DEL NOGAL

- Carpocarsa (gusano de la nuez).
- Zeuzera pyrina (lepidéptero).

- Cossus (gusano de la madera).
- Erinosis.

- Cacoecia.

- Pulgones.

- Tinta del nogal (hongo).

- Podredumbre (hongo).

- Bacteriosis del mal seco.

- Antracnosis (hongo).
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COMPOSICION QUIMICA DE LA NUEZ COMUN

Agua 4%
Hidratos de carbono 15% (fibra 5%)
Proteinas 15%
Lipidos 60% (acido linoleico 30%)
Sodio 4mg/100 g
Potasio 500 mg/100 g
Calcio 80 mg/100 g
Fosforo 400 mg/100 g
Hierro 2mg/100 g
Vitamina B, 0,3 mg/100 g
Vitamina B, 0,1 mg/100 g
PLAGASY ENFERMEDADES
ECONOMIA DE LA NUEZ DE NOGAL
(en millares de toneladas) La principal plaga del pino es la oruga denominada procesionaria
del pino.También son importantes:
Produccién mundial (2003) 930 (grano) - Ips sexdentatus (larvas perforadoras).
Produccién mundial (2002) 860 (grano) - Hylobius abietes (perforadores).
Produccién UE-15 (2003) 79 (grano) - Homopteros (chupadores).
Produccion UE-15 (2002) 80 (grano) - Leucaspis (chupadores).
Produccion francesa (2003) I5 (grano) - Armillaria (hongo radicular).
Produccion francesa (2002) 21 (grano) - Cyclaneuma (hongo en aciculas).
Produccion espaiiola (2003) 14 (grano) - Botrytis (hongo en aciculas).
Produccion espaiiola (2002) I3 (grano) - Roya de los pinos (hongo aciculas).
Produccién EEUU (2003) 206 (grano)
Produccion EEUU (2002) 179 ( grano)
Comercio internacional (2002) 148 (grano)  COMPOSICION QUIMICA PINONES
Exportaciones EEUU (2002) 120 (grano)
Importaciones Francia (2002) 8,6 (grano) Agua 7%
Exportaciones Francia (2002) 12,5 (grano) Hidratos de carbono 29% (fibra 6%)
Importaciones espafiolas (2002) 23 (grano) Lipidos 36%
Exportaciones espaiiolas (2002) 0,7 (grano) Proteinas 26%
Sodio | mg/100 g
Potasio 600 mg/100 g
PiNoNEs Fosforo 400 mg/100 g
Calcio 80 mg/100 g
Provitamina A 9mg/100 g
Son los frutos de la especie Pinus pinea (pino pifionero). El fruto de  Vitamina C 3mg/100 g
este arbol es la pifia que tiene forma de cono redondeado formado  Vitamina B, 0,48 mg/100 g
por bracteas, debajo de las cuales se encuentran los pifiones que  Vitamina B, 0,13 mg/100 g
son semillas.
Existen diversas especies del género Pinus, ademas de P. pinea. Las
principales son P, edulis (cembroides), P. quadrifolia, P nigra, P silvestre..  ECONOMIiA DEL PINON
El P.pinea es propio del drea mediterrdnea donde era muy apreciado
por fenicios, griegos y romanos. Era la comida de camparia de las  Produccion espafiola de 7.000 a 8.000 toneladas
legiones romanas. Se utilizan ademas de para consumo directo en  Valor de la produccion 168 M euros(*)
pasteleria y en algunos guisos, a los que da suavidad y buen gusto,
chocolates con pifiones, morcillas con pifiones... (*) Debido a los elevados costes de recoleccion.
=
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Pistacho

Pistacia vera. Originario del Sudeste asiatico, Asia Menor, Pakistan e
India. El fruto suele abrirse espontdneamente y mostrar la semilla
en su interior (los iranies le llaman por eso “pistacho sonriente”).
La cdscara es de color verdoso. El descascarado se realiza, pues, sin
necesidad de tostarlo o de golpearlo, lo que le diferencia de otros
frutos secos y constituye una gran comodidad para su consumo
directo como “snack”. Se comercializa con y sin cascara. Se utiliza
en pasteleria, elaboracion de helados, turrones...

Los principales paises productores son Iran, EEUU, Siria y Turquia.
Planta dioica (flores machos y hembras en arboles separados).
Fructificacion en racimo. Fruto en drupa monosperma (una sola
semilla en fruto).

PRINCIPALES VARIEDADES

- Kerman, tamafio grande, aclimatada en California a partir de
semillas procedentes de Iran.Tardio.

- Lassen.Andloga a la Kerman.

- Napolitana. Buen rendimiento en semilla (50% del fruto).
Fructificacion precoz-media. Exige polinizadores.

OTRAS VARIEDADES

- Alemi (Siria).

- Achoury (Siria).

- Aijimi (Siria).

- Aintab (Siria).

- Mirhavy (Siria).

- Trabonella (Italia).
- Bronte (ltalia).

- Uzun (Turquia).

- Kirmizi (Turquia).

Enciclopedia dEKs[

PLAGASY ENFERMEDADES

- Baizongias (homopteros que generan agallas).

- Sinoxylon (larvas que viven en la madera).

- Gorgojo (coledptero).

- Verticillium (hongo).

- Rosellinia (hongo).

- Pytophtora (Podredumbre raiz).

- Alternaria (manchas negras producidas por un hongo).

COMPOSICION QUIMICA

Agua 4%
Hidratos de carbono 20% (2% fibra)
Proteinas 20%
Lipidos 50%
Potasio 1.000 mg/100 g
Fosforo 500 mg/100 g
Calcio 135 mg/100 g
Hierro 8mg/100 g
Vitamina A 230U |
Vitamina B, 0,7 mg/100 g
Vitamina B, [,4mg/ 100 g

ECONOMIA DEL PISTACHO (en miillares de toneladas)

Produccion mundial (2003) 516
Produccion Iran (2003) 310
Produccion turca (2003) 85
Produccién Siria (2003) 50
Produccion EEUU (2003) 53
Produccion UE-15 (2003) [
Produccion griega (2003) 8
Produccion italiana (2003) 2
Produccion espaiola (2003) I
Importacién UE-15 (2002) 87
Importacion Alemania (2002) 21
Importacion espariola (2002) I5
CastaNa

Castanea sativa. Otras especies: C. dentata, C. pumila, C. chrysophila, C.
mollisima, C. cremata. Procede de Asia Menor. Los griegos y romanos
la introducen en Europa. Pueden utilizarse crudas, asadas, cocidas,
secas (pilongas) y almibaradas (marrén glacé). Harina de castafia
para pasteleria, bolleria y heladeria. Las castafias antes de asarse

o
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COMPOSICION QUIMICA DE LAS CASTANAS SECAS

Agua 12%
Hidratos de carbono 75%
Lipidos 4%
Proteinas 8%
Sodio 18 mg/100 g
Potasio 1.000 mg/100 g
Fosforo 220 mg/100 g
Calcio 100 mg/100 g
Hierro 4mg/100 g
Provitamina A 120 mg/100 g
Vitamina C 30 mg/100 g
Vitamina B, 0,4 mg/100 g
Vitamina B, 0,4 mg/100 g

deben ser rajadas para que no exploten debido a la formacion ¢ ~ ECONOMIA DE LAS CASTANAS
vapor de agua. En Galicia se comen castafias cocidas en leche. A (en millares de toneladas)
partir de las castafias fermentadas puede elaborarse una bebida

alcohdlica (licor de castafas). Produccién mundial (2003) 1.000
Produccion UE-15 (2003) 109

Produccion italiana (2003) 50

PRINCIPALES VARIEDADES Produccion espaiola (2003) 10
Produccion china (2003) 700

- Marrén. Gran tamano, esférica, originaria de Francia. Exportacion espafola 6

- Peregrina. Tamafio medio, excelente sabor.

- Malaespina. Floracion tardia, cascara tipo erizo.

- Precoz amarilla. AIQARROIJA
- Amarilla de Burdeos. Gran tamafio.

- Azucarada espafiola. Pequefio tamafio, muy dulce.

- Gruesa roja. Piel delgada de color rojo claro. Ceratonia silicua. Originaria de Asia sudoccidental, desde donde se
- Gruesa verde. Piel marrén con matices verdes. Conservable. ha extendido por todo el Mediterraneo, via invasiones arabes
- Comun. Poca calidad, se destina al ganado. (algorroba = aljarruba). Pueden comerse crudas debido a su sabor
- Numbo (EEUU). azucarado. También se empleaban para preparar sucedaneos del
- Paragon (EEUV). chocolate y pasteles. Antidiarreico. Las semillas (garrofin) se utilizan

como espesante y emulsionante. Hoy dia la mayor parte de las
algarrobas se destina al ganado.
PLAGASY ENFERMEDADES Apenas necesitan cuidados agricolas y crecen en secarrales.

- Gusanos de la castaiia (balanino y cydia).

- Xyloborus (coledptero). VARIEDADES
- Phytophtoras (tinta del castafio, dos especies de hongos
saprofitos que atacan el arbol P. cinnamomi y P. cambivora). - Mollar. Fruto rojo-castafio muy pulposo. Vaina (silicua) larga y
- Endothia (chancro) (hongo). pulpa blanca.
- Mycosphaerella (hongo, manchas pardo-rojizas). - Negrete. Fruto negro. Pulpa gruesa y viva longitud media.
- Muérdago (viscum album, planta parasita). - Caches. Fruto rojo oscuro.Vainas muy largas poco pulposas.
- Caries (descomposicion tejidos del castaio que propicia la - Roja. Fruto pequefio. Pulpa blanca.
invasion de hongos diversos). - Matafelera. Fruto rojo oscuro que termina en pelos.
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PLAGAS
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COMPOSICION QUIMICA

- Gusano de la madera (Zeuzera) (lepiddptero). Agua 3%
- Aspidiotus sulphureus (hongo). Hidratos de carbono 15% (2% fibra)
- Oidio ceratonia (hongo). Lipidos 71%
- Dematophora necatrix (hongo). Proteinas 8%
Potasio 260 mg/100 g
Calcio 48 mg/100 g
ECONOMIA ALGARROBAS (en millares de toneladas) Hierro 20 mg/100 g
Vitamina B, 0,34 mg/100 g
Produccion mundial (2003) 180 Vitamina B, 0,11 mg/100 g
Produccion espaiola (2003) 67
ECONOMIA DE LA MACADAMIA
Macadamia

Macadamia integrifolia. Es el mas moderno de los frutos secos, ya
que no fue descubierto hasta mediados del siglo XIX por el
boténico Von Muller que la “bautizé” Macadamia en honor de su
amigo el médico escocés McAdam. Flores en racimo, nuez redonda
y pequefia. Otra especie: M. tetraphylla que hibrida con M. integrifolia.
Se consumen en crudo, tostadas y saladas. Elaboracion de
chocolates.

VARIEDADES E HiBRIDOS

- Kakea (integrifolia), cascara blanda.

- Ikaika (integrifolia), cascara blanda.

- Keauhon (integrifolia), cascara blanda.
- Richard (tetraphyla), cdscara gruesa.
- Tinana (tegraphyla), cascara gruesa.

- Our choice (tetraphyla), cascara gruesa.
- Hinde (tetraphyla), cascara gruesa.

- Collard (tetraphyla), cascara aspera.

- Howard (tetraphyla), cascara aspera.
- Sewell (tetraphyla), cdscara dspera.

- Ebony (tetraphyla), cascara aspera.

- Oak hurst (hibrido), cascara débil.

- Nutly Glan (hibrido), cascara débil.

Junto con el pifidn, es uno de los frutos mas caros del mundo. No
se suelen publicar datos estadisticos.

Nuez (coguito) de Brasil

Bertholletia excelsa. Originario de la cuenca del Amazonas.
Descubierto en 1569 por un oficial de las tropas espafiolas que
utilizé los coquitos para el abastecimiento de los expedicionarios.
Frutos grandes que pesan entre uno y dos kilos, en los que se
encuentran entre |12 y 14 coquitos por nuez. Los coquitos tienen
forma de media luna con mas grosor en el centro que en los
extremos. La epidermis de cada coquito es de color marrén,
desprendible.

Se consumen en crudo, salados o tostados, con o sin cdscara, en
helados, chocolates, productos de panaderia y pasteleria.
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PLAGASY ENFERMEDADES

VARIEDADES (americanas)

- Animales de la selva (ejemplo: agouti). - Curtis.
- Meloydogyme incognita (nematodo que da origen a agallas). - Frotscher.
- Hongos (actinomyces, aspergillus, cercospora, fusarium...). - Moneymaker.
- Pabst.
- Schley.
COMPOSICION QUIMICA - Stuart.
Agua 5%
Hidratos de carbono 9% (4% fibra) PLAGASY ENFERMEDADES
Lipidos 65%
Proteinas 17% - Ataques por las ardillas.
Calcio 160 mg/100 g - Nematodos.
Fosforo 620 mg/100 g - Pulgones (afidos).
Hierro 4mg/100 g - Gusanos.
Provitamina A 5mg/100 g - Agrobacterium.
Vitamina C 2mg/100 g - Aspergillus (hongo).
Vitamina B, 0,2mg/100 g - Cercospora.
Vitamina B, 0,7 mg/100 g - Cladosporium.
- Physalospora.
- Schizophylum.
ECONOMIA DE LA NUEZ DE BRASIL
(en millares de toneladas)
COMPOSICION QUIMICA
Produccién mundial (2003) 72
Produccién Bolivia (2003) 38 Agua 6%
Produccion Brasil (2003) 28 Hidratos de carbono 14% (2,5% fibra)
Proteinas 9,5%
Grasas 70%
Pecana Potasio 1.000 mg/100 g
Calcio 75mg/100 g
Fosforo 300 mg/100 g
F Carya illinoensis. Es una nuez  Hierro 2,5mg/100 g
alargada de cascara mas fina que la  Provitamina A 82 microgramos/100 g
nuez ordinaria (europea). Este  Vitamina C 2mg/100 g
fruto de un nogal americano  Vitamina B, 0,1 mg/100 g
constituia un importante alimento  Vitamina B, 0,9 mg/100 g
de las tribus indias. Washington
solia llevarla en los bolsillos y
Jefferson cultivaba pecanas. ECONOMIA DE LA PECANA

La proporcién de cascara respecto
al peso del fruto es mas pequefa
que en la nuez europea. Fruto
elipsoidal de 5 cm de largo y 2,5 de
ancho, dehiscente (se abre solo).

Septos o tabiques igual que la nuez comun.

Produccién concentrada en los EEUU (en la cuenca del Misissipi).
La cosecha es aprovechada por el hombre parcialmente, del orden

de 100.000 toneladas cascara al afio.
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Anacardo

Anacardium occidentale. Procede del Noroeste del Brasil, cerca del
Ecuador. De aqui paso, gracias a los marineros espafoles, a
Centroamérica, Mozambique y la India, siempre alrededor de la
zona ecuatorial.

Los tallos amarillos-rojizos (con forma de pequefia “manzana”
alargada) se aprovechan para elaborar mermeladas y fermentados
producen una especie de vino. La semilla se parece a una almendra
curvada. Empleada como “snack”, tostada y salada, en pasteleria,
chocolates y turrones baratos. Mide unos 5 cm.

VARIEDADES

- Vengurla.

- Bhubaneshwar.
- Kanaka.

- Dhana.

PLAGASY ENFERMEDADES

- Nematodos.

- Mosca blanca.

- Orugas.

- Escarabajo rojo.
- Trips.

- Aspergillus (hongo).
- Fusarium.

- Glomerella.

- Phytophtora.

- Schizotrichum.
- Sclerotium.

- Trichothecium.

Enciclopedia dEKs[

COMPOSICION QUIMICA

Agua 5%
Hidratos de carbono 29% (fibra 1,5%)
Proteinas 17%
Lipidos 45%
Potasio 450 mg/100 g
Calcio 75mg/ 100 g
Hierro 18 mg/100 g
Fosforo 570 mg/100 g
Provitamina A 60 mg/100 g
Vitamina C 7mg/100 g
Vitamina B, 0,65mg/100 g
Vitamina B, 0,25 mg/100 g
Vitamina PP 1,60 mg/100 g
ECONOMIA DELANACARDO

El principal productor de este fruto seco es la India, con 100.000
t/afio. Otros paises se han especializado en la obtencién de un
liquido gomoso, cashew gum, utilizado por la industria.

Coco

Cocos nucifera. Arbol tropical que proporciona a millones de
personas alimento y bebida. Origen: Islas del Pacifico. Los cocos se
acumulan en el penacho de los cocoteros. Frutos ovoides de 15-30
cm de longitud, exocarpo fibroso y espeso, endocarpio duro al que
se adhiere la testa de la semilla existente en el exterior que posee
un endospermo albuminoideo (carne o pulpa del coco) con una
oquedad rellena de liquido (leche de coco).
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AlimENTOS

Enciclopedia de losl

La pulpa lavada, pasteurizada, blanqueada y desmenuzada se utiliza
en panaderia, pasteleria y elaboracion de chocolate.

La leche de coco es muy refrescante y bastante similar al suero
glucosado, por lo que en la Segunda Guerra Mundial se utilizé para
sustituir a dicho suero, inyectandose directamente en vena.

El coco entero desecado al sol (sin los cuidados utilizados para el
coco comestible) se denomina copra. De la copra se obtiene un
aceite industrial rico en dcido palmitico.

La leche de coco fermentada produce un licor de 8 grados
alcohdlicos (“toddy” en India y Ceilan,“tuba” en México y Filipinas,
“tuwak” en Indonesia) que se puede beber directamente o dejarlo
fermentar nuevamente para obtener vinagre (“arrak’).

VARIEDADES

Muy confusas. Se observan dos grandes grupos: cocoteros enanos
y cocoteros grandes.

PLAGASY ENFERMEDADES

- Nematodos.
- Insectos (especialmente escarabajo negro).
-Virus (“cadang-cadang”).

- Hongos.

COMPOSICION QUIMICA

Agua (en la carne) 4%
Hidratos de carbono 82% (4% fibra)
Lipidos 3%
Proteinas 8%
Calcio 156 mg/100 g
Fosforo 200 mg/100 g
Vitamina C 146 mg/100 g
Vitamina B, 0,1 mg/100 g
Vitamina B, 0,1 mg/100 g
Vitamina PP 1,6 mg/100 g

ECONOMIA DE LA NUEZ DE COCO
(en millones de toneladas)

Produccién mundial (2003) 53
Produccion brasilefa (2003) 28
Produccién india (2003) 9,5
Produccién indonesia (2003) 15,6
Produccién malaya (2003) 08
Produccién filipina (2003) 13,7
Produccion Sri-Lanka (Ceilan) (2003) 1,4
Comercio mundial de copra (2002) 0.8
Comercio mundial de cocos frescos (2002) 0,2
Comercio mundial de pasta de coco 03
Cacahuere

También denominado mani. Arachis hypogaea. Origen sudamericano.
Tiene la peculiaridad de que las vainas buscan la tierra y se meten
en ella (hypogaea = bajo tierra). Tienen dichas vainas una longitud
de |-6 cm. con varias semillas (entre | y 4).

Se consumen como “snacks” tostados, con o sin vaina (los sin vaina
se llaman “panchitos”), envueltos en chocolate.

VARIEDADES
Plantas erectas
- Virginia (vainas grandes de paredes gruesas).

- Espafiola (vainas pequefias, paredes finas).

Plantas rastreras

- Variedades comerciales para la obtencion de aceite.
- Voandezia.
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PLAGASY ENFERMEDADES

Principalmente enfermedades:
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PLAGASY ENFERMEDADES

- Lagarta peluda (Lymantria, oruga de la encina).

- Pseudénomas. - Polilla de invierno (Operophtera).
- Cercospora. - Kermococcus (larvas rojizas fitofagas).
- Rhizoctonia. - Tortrix (insecto defoliador).
- Meloidogyne. - Europroctis (insecto defoliador).
- Puccina (roya). - Balaninus (perforador de la bellota en la que deja un punto
- Potyvirus. negro de entrada).
- Phytophthora (hongo de la raiz).
- Escoba de bruja (hongo).
ECONOMIA DEL CACAHUETE - Oidio (hongo).
(en millares de toneladas) - Armillaria (pequefas setas que aparecen en la raiz).
- Yesca (hongo).
Produccién mundial (2003) 33.700 - Diplodia (seca de las encimas).
Produccién espafiola (2003) 87
Produccion EEUU (2003) 1.900
Produccion nigeriana (2003) 2700  COMPOSICION QUIMICA
Produccion sudanesa (2003) 1.200
Produccién indonesia (2003) 1.400 Agua 30%
Importaciones espafiolas (2002) 34 Hidratos de carbono 52% (9% fibra)
Lipidos 8%
Proteinas 5%
Belloras Calcio 70 mg/100 g
Potasio 600 mg/100 g
Fosforo 80 mg/100 g
ECONOMIA DE LA BELLOTA

Quercus ilex. La bellota es el fruto de la encina, aunque también dan
frutos similares, no comestibles por el hombre, el alcornoque, el
rebollo y otras especies del género Quercus.

La bellota se forma en una especie de copa de color grisiceo, pero
ella tiene color marrén, mide 2-3 cm. Se aprovecha principalmente
para el ganado y en mucha menor medida en la alimentacién
humana, directamente o cocidas. De la fermentacién de los

azlcares contenidos en la bellota molida se obtiene licor de
bellotas. En épocas de escasez se utilizaba para fabricar pan.

Los Quercus son tipicos del drea mediterranea, que debe ser su
origen botanico.

Produccion espafiola recogida (2002): 9.000 toneladas (la mayor
parte se destina a pienso).

Pipas de girasol, calabaza y melon

Tradicionalmente se han venido
aprovechando las pipas de estas tres
especies como ‘“snacks”. Las dos
primeras se comercializan y la tltima
se aprovecha en algunas zonas
espafiolas. No todas las pipas de
girasol se utilizan como ‘“snacks”,
pero se calcula que en Espafa se
consumen anualmente 40.000 t de
variedades blancas, ya que las negras
se destinan a la elaboracion de aceite
y tortas proteicas.
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COMPOSICION QUIMICA DE LAS PIPAS DE GIRASOL

PLAGASY ENFERMEDADES

Agua 5% - Cochinilla roja.
Hidratos de carbono 19% (4% fibra) - Picudo de la palmera (coledptero).
Proteinas 24% - Rhynchophorus (corculiomido).
Lipidos 43% - Apate (coledptero).
Potasio 920 mg/100 g - Mythimma (lapidoptero).
Calcio 120 mg/100 g - Botrydiploidia (hongo).
Fosforo 800 mg/100g
Hierro 7mg/100 g
Provitamina A 30mg/l00g  COMPOSICION QUIMICA
Vitamina B, 2mg/100 g
Vitamina B, 0,25 mg/100 g Agua 18%
Vitamina PP 5mg/100 g Hidratos de carbono 71% (fibra 9%)
Lipidos 0,4%
Proteinas 2%
Dariles Potasio 70 mg/100 g
Sodio 4mg/ 100 g
Calcio 68 mg/100 g
Phoenix dactylifera. Palmera datilera. Los frutos pueden consumirse  Fésforo 59 mg/100 g
frescos o secos. Son pequefos, alargados, de color amarillo que  Hierro 2mg/100 g
viran a parduzco. Sabor parecido a la miel. Polinizacién por el airee  Provitamina A 7mg/100 g
insectos.
ECONOMIA DE LOS DATILES
PRINCIPALES VARIEDADES (en millones de toneladas)
- Medjool. Produccién mundial (2003) 6,7
- Khadrawi. Produccion egipcia (2003) I
- Zahid. Produccion irani (2003) 0,9
- Bardhy. Produccion espaiola (2003) 0,004

- Deglet Noor (la mas apreciada).
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Chufa

Cyperus sculentus. Planta vivaz en cuyas raices se forman rizomas
que son las chufas que, desecadas, posteriormente se consumen.Al
echar las chufas secas en agua se rehidratan y vuelven a adquirir su
turgencia.

Las principales variedades cultivadas en Valencia (zona tnica donde
se produce la chufa en Espaia) son: largueta (alargada) y ametlla
(almendra, redondeada).

PLAGAS
- Bactra (barrenador).
- Oruga (Mythimma).
- Pulgones.

UTILIZACION

A partir de las chufas rehidratadas se obtiene la horchata de chufa.

ECONOMIA DE LAS CHUFAS

Produccion espafiola 5.000 toneladas/afio

En Esparia existe la Denominacion de Origen “Chufa de Valencia”.

Enciclopedia dEKs[

Frutas desecadas

Si bien la mayor parte de los frutos secos se desecan basicamente
en el propio arbol, algunas frutas que tienen un elevado contenido
acuoso pueden desecarse al sol o artificialmente, con lo que
aumentan sus posibilidades de conservacion. Posteriormente se
rehidratan, recuperando buena parte de sus caracteristicas
primitivas.

Las més utilizadas son:

- Albaricoques y melocotones secos, generalmente troceados

(orejones).

- Higos secos.

- Ciruelas pasas.

- Uvas pasas.
Las frutas frescas de partida ya han sido estudiadas en el nimero
70 de Distribucion y Consumo.

Orejones de Albaricogue y melocoton

Se obtienen a partir de albaricoques y melocotones maduros a los
que se les suele quitar la piel, se deshuesan y trocean.
Posteriormente se desecan.

Utilizacién: consumo directo, relleno de guisos y asados y pasteleria.
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COMPOSICION QUIMICA OREJONES

Agua 14%
Hidratos de carbono 56% (fibra 8%)
Proteinas 5%
Lipidos 0,6%
Potasio 1.800 mg/100 g
Hierro 4 mg/100 g
Calcio 92 mg/100 g

Provitamina A 108 microgramos/100 g

ECONOMIA DE LOS OREJONES

Produccion mundial del orden de 20.000 toneladas/afio los de
albaricoque y 15.000 toneladas/aiio los de melocotdn.

Higos secos

Los higos (generalmente tardios) se pasifican al sol o artificialmente
hasta reducir su contenido acuoso. Conservan la piel. Los de mayor
calidad son los desecados naturalmente.A veces se espolvorean con
un poco de harina. Se utilizan en cocina, reposteria, pasteleria,
heladerias. Los higos secos molidos y prensados dan origen a un
producto muy energético denominado “pan de higo”. Recientemente
se elaboran bombones de chocolate cuyo nticleo es un higo. Las
principales variedades son: Lérida, Fraga (Huesca), Burjasot (Valencia),
Mision Paretjal, Bordissot (blanco),Vacal (blanco), Botja (negro).

COMPOSICION QUIMICA

Ciruelas secas

Pasificacion natural o artificial. Se ablandan previamente
combinando el calor y la humedad. Pueden elaborarse con o sin
hueso. Utilizacién panaderia, pasteleria, consumo directo previa
hidratacion.

VARIEDADES

- Prunela (ciruelas amarillas).
- Californianas (oscuras, rojizas), claudias.
- Ciruelas de Ente, Stanley, Agen, California.

La UE distingue, respecto a las ciruelas de Ente, entre:
- Ciruelas secas (deshidratacion profunda).
- Ciruelas pasas secas (obtenidas a partir de ciruelas secas con
una humedad méxima del 23%).
- Ciruelas pasas semisecas (obtenidas de ciruelas frescas con un
maximo del 35% de humedad).

COMPOSICION QUIMICA

Agua 30%
Agua 20% Hidratos de carbono 60% (16%)
Hidratos de carbono 53% (fibra 12%) Proteinas 3%
Proteinas 3,5% Lipidos 0,5%
Lipidos 2% Potasio 610 mg/100 g
Potasio 900 mg/100 g Calcio 38 mg/100 g
Calcio 190 mg/100 g Fosforo 78 mg/100 g
Hierro 3mg/100 g Hierro 3mg/100 g
Fosforo 92 mg/100 g Vitamina B, 0,2mg/100 g
Vitamina C | mg/100 g Vitamina B, 0,25 mg/100 g
Vitamina B, 0,2mg/100 g
Vitamina B, 0,1 mg/100 g

ECONOMIA DE LA CIRUELA PASA (en millares de

toneladas)
ECONOMIA

Produccion mundial 50.000 t, dependiendo de los afios

Produccién mundial 300
Producciéon EEUU 200

Produccién espaiiola 10.000 t, seglin cosechas

Produccién espafiola I
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Uvas pasas

Uvas desecadas parcialmente bien en la misma cepa, bien una vez
recolectada. La desecacion se puede realizar natural o
artificialmente. En Alemania se denomina Studenten Diirrobst
(frutos secos del estudiante).

VARIEDADES

Apirenas (sin semillas)
- Corinto (uvas negras, tamafio muy pequefo).
- Sultanas (uvas blancas, origen turco).
- Sultaninas (provienen de la Thompson Sedless en EEUU y
Australia; en EEUU se dejan secar en la misma cepa)..

Con semillas (que pueden, en ocasiones, ser abortadas o extraidas)
- Moscatel (Malaga).

Enfermedad principal: Mildiu.

P Wi 5

Enciclopedia dEKs[

COMPOSICION QUIMICA

Agua 16%
Hidratos de carbono 67% (7% fibra)
Proteinas 3%
Lipidos 0,5%
Potasio 630 mg/100 g
Calcio 40 mg/100 g
Provitamina A 5 microgramos/100 g
Vitamina C Se pierde durante el desecado

ECONOMIA DE LA PASA (millares de toneladas)

Produccion mundial 700
Produccion EEUU 200
Produccion espafiola 4
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Como curan los alimentos

Miguel A. Aimodévar

Secos, saludables e imprescindibles en la dieta diaria

GRASAS CARDIOSALUDABLES

En estos tiempos de simplismo dietético popular y obsesion por
el adelgazamiento fulminante, los frutos secos no gozan de
buena fama. Son grasos (entre un 51% y un 73% de Su peso es
grasa) y eso, inmediata e irreflexivamente, se asocia con el
abominado desarrollo de los michelines. Sin embargo, las grasas
de las que hablamos son altamente saludables al estar
constituidas, mayoritariamente, por acidos grasos mono-
insaturados y poliinsaturados (almendra, avellana y pistachos
son ricos en acido oleico, mientras que pipas de girasol y pifiones
lo son en &cido alfa-linolénico de la serie omega-3), que se
asocian con una reduccion de los niveles de colesterol total y
colesterol LDL (el “malo”), menor incidencia de ateroesclerosis v,
en consecuencia, disminucion del riesgo de accidente
cardiovascular. Algunos estudios cientificos apuntan a que
personas que consumen moderadamente cinco 0 mas veces por
semana frutos secos, evidencian una reduccion del 50% de
riesgo de enfermedad cardiovascular respecto a aquellos que
jamas los consumen.

PROTEINAS DE BUENA CALIDAD

Los frutos secos constituyen una excelente fuente de proteinas
(entre 14 y 27 gramos por cada 100 gramos) de buena calidad
que, en algunos casos (como nueces, avellanas y nueces de
Brasil), pueden compararse, incluso con ventaja, a la de los huevos
frescos.

VITAMINICOS Y REMINERALIZANTES

Estos alimentos son generosos en vitaminas del grupo B (B,, By y
niacina), esenciales para el correcto funcionamiento del sistema
nervioso. También son ricos en vitamina E (especialmente,
avellanas, almendras, cacahuetes, pipas de girasol y pistachos),
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cuyos efectos protectores contra los efectos oxidantes de los
radicales libres contribuyen a la ralentizacion del envejecimiento
celular. Otra vitamina presente en los frutos secos, de especial
interés para mujeres gestantes, es el &cido folico (al ser éste
imprescindible para el desarrollo del sistema nervioso del feto y la
maduracion de las células sanguineas).

En cuanto a minerales, su aportacion, siempre interesante,
depende del tipo de fruto. El sésamo o ajonjoli es muy rico en
calcio y en hierro, y por tanto recomendable para mujeres
embarazadas y posmenopausicas, para prevenir la 0steoporosis y
para reducir el riesgo de anemias; las almendras también
destacan por su contenido en calcio y en fésforo (esencial para el
buen funcionamiento cerebral e intelectivo); las pipas de calabaza
contienen una cantidad apreciable de cinc (necesario para activar
las defensas del organismo y prevenir, en el caso de los varones,
problemas de prostata); los pifiones abundan en fésforo, calcio y
potasio (muy util para la prevencion y el tratamiento de la
hipertension).

Ricos EN FIBRA

Aunque con especial protagonismo para almendra, avellana y
cacahuete, la mayoria de los frutos secos aportan una importante
cantidad de fibra, que favorece y regula el transito intestinal y en
consecuencia ayuda a prevenir problemas de estrefiimiento e
incluso la aparicion de ciertos tipos de cancer.

ATENCION AL ENVASADO, CONSERVACION Y CONSUMO

Hay que tener muy en cuenta que estos productos se enrancian
con facilidad y por ello requieren una especial atencion. Deben
conservarse siempre en recipientes herméticamente cerrados, en
ambiente fresco y seco y protegidos de la accion de la luz, para
evitar la proliferacion de mohos que pudieran resultar toxicos para
el organismo 0 actuar como alérgicos. En cuanto a su consumo,
es muy recomendable masticarlos y ensalivarlos a fondo para que
no resulten indigestos.

Cuestion también esencial es la forma de presentacion para el
consumo. Aqui hay que tener en cuenta varias cuestiones. En los
fritos hay que poner atencion a la grasa utilizada, porque si solo se
especifica (como es frecuente) el ambiguo “aceite vegetal”, 1o mas
probable es que se trate de una extrasaturada y colesterolémica
grasa de coco 0 palma. En los tostados hay que saber que en el
proceso se pierde una parte sustancial de vitaminas B, y E. Por
Ultimo, los envasados suelen ser abundantes en sal y esto debe ser
tenido en cuenta por personas hipertensas o propensas a la
retencion de liquidos. W
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MERCADO CENTRAL DE MARBELLA. MALAGA

Serapio

JORGE HIERRO

hijo de cerca, no se podria decir que fuese de lo més bonito y agradable que ha dado la naturaleza. El

médico se tuvo que emplear a fondo, en todos los sentidos, ya que el bebé, de ojos cerrados y muy chillén
en un primer momento, gustaba de deslizarse entre las manos de éste, las de su madre y su padre, el cual habia
asistido a la funcién con cierto escepticismo, mas propio de alguien de fuera que de la propia figura paterna de
una familia, la cual siempre es punto de referencia para algunos. Serapio no era guapo y tampoco feo, aunque
tenemos que decir que cuando cumplié cuatro anos, ya se encontraba en la escuela, en una de las muchas desapa-
recidas a dia de hoy, en el municipio de Marbella, tan turistico y frecuentado en los tltimos afios. Pero para contar
una historia, que es de lo que se trata, tenemos que empezar por el principio y a eso es a lo que vamos, que en el
ano 1954, después de la Il Guerra Mundial y en pleno apogeo de la guerra fria, en Espafia se vivia con miedo,
desinformados y con la idea de sacar a la familia adelante. De esta manera, Serapio, algo méas mayor y cercano a los
diez, se formaba en el colegio, al lado de sus amigos de la infancia y de los libros, los cuales eran una especie de

Después de dar a luz, a la madre de Serapio no le quedaban muchas ganas de reir. Sinceramente, visto su

mezcla extrafia para un chico que no llegaba a entender por qué debia de estudiar de memoria lo que aparecia en
ellos escrito. Todavia recordaba las palabras del cura Francisco, que era amante de pedir favores y de los dulces
de la pasteleria que se encontraba cerca del Mercado de Abastos.

-iPero a dénde vas a ir Serapio, a dénde vas a ir con esa cara de panfilo que llevas, que ni siquiera te estudias lo
que te mando, que es palabra de Dios! — el cura Francisco aprovechaba, algo discreto, para darse la vuelta y
comerse un dulce sin ser visto por sus alumnos, que sabian perfectamente los gustos y vicios del sacerdote, muy
docto en materia de historia y en bendecir todas las actuaciones llevadas a cabo por Franco y sus secuaces.
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-Si, sefior, la verdad es que tiene usted razén —Serapio,
timido, con una naturaleza poco agradecida, sabia
comportarse y conocia cuando se veia envuelto en una
desagradable circunstancia.

-¢Y qué es lo que debemos de hacer cuando no nos
aprendemos la leccién? —pregunté el cura con aire de
complicidad al pobre Serapio, que se encontraba listo para
poner la mano y recibir unos cuantos golpes, con esa regla
de madera que el cura Francisco guardaba a sus alumnos, a
los més despistados, para hacerse respetar.

-Poner la mano, sefor, poner la bendita mano para que
Dios vea y nos juzgue, que hemos actuado mal y en pecado.

La clase callaba. El silencio, que es una virtud en
determinados momentos, se hizo de lo més angustioso para
Serapio, ya de pie delante del cura con la mano extendida y
la palma bien expuesta para recibir otro castigo mas, el
cuarto de la semana, porque era jueves e iba a uno por dia.

En honor a la verdad era el més recompensado de la clase por sus continuas faltas de atencién en el transcurso de
las explicaciones de todos los profesores, ya que Matias, el de Matematicas, le dejaba para el final, para las
divisiones, que eran su debilidad y en las que Serapio demostraba su poco hacer en la pizarra. Recibido el castigo,
sentado de nuevo en el sitio, nuestro joven protagonista imaginaba un mundo libre, sin profesores, lejos de la
escuela, jugando al fatbol en el Santiago Bernabéu, al lado de sus idolos y vestido de corto, pero enfundado en el
traje del Real Madrid, su equipo preferido. Terminada la clase, salié al patio junto a sus compaferos, Tomas,
Sergio, apodado “el Piti”, Pachi, mas conocido como “el Litri” y Rail, aclamado como “el Linterna”, todos a una, que
era cuestion de jugar un poco al balén, antes de volver a la clase, con el pesado del sefior Alfredo, con sus aires de
solemnidad y prepotencia para impartirles una hora de Lenguaje y devolverles las redacciones sobre la familia y
sus ideas sobre Cristo.

De portero no hacia mucho, sélo poner las manos, ya que por un problema de vista, no veia el balén con
demasiada claridad. Todo le venia desde que nacid, que Serapio en los dos primeros afios de vida no sabia
distinguir a su madre de su padre, por lo que hasta que se recuperd del trauma y se estabilizé en el sentido de
distinguir los detalles minimos, tenemos que decir que transcurrieron varios afios de esfuerzo, de dedicacién y
consulta a los especialistas, porque se tenian que desplazar a Malaga, ya que en Marbella no habia doctor
cualificado en esa materia. Los goles le entraban por todos los sitios, pero a pesar de sus desgracias en el deporte,
era muy querido por sus compaferos, a pesar de ser blanco facil para las continuas bromas que se hacian a lo largo
del dia y que Serapio llevaba a las mil maravillas.

La clase, con 30 pupitres, era de corte clésico, con los mapas de Espaiia a la derecha e izquierda y una pizarra de
unos 4 metros de fondo verde, en la que los profesores se esforzaban en aplicar todos sus conocimientos. Serapio,
sentado en la primera fila, recibié una mirada sospechosa del profesor de Lenguaje, pero ni siquiera se inquietd,
ya que esperaba el momento de ser preguntado por como se escribia vaca, si con “b” o con “v”, por lo que no tenia
mucha prisa. Los demas alumnos, todos de la edad de Serapio, no encontraban atractiva la clase, ni a su profesor,
ni a la forma de la misma, y lo que mas les dolia, ya que estamos, era tener que llevar ese mismo pantalén gris,
corto, incémodo e igual todos los dias, por no mencionar el jersey y la camisa blanca. Daba igual que fuese verano
e invierno, siempre era la misma cantinela, porque se imponian las leyes en Madrid y habia que seguirlas.

-Vamos a ver, sefiores, debo decirles que he leido con mucha atencién las redacciones que me dieron la semana
pasada, y en las que se trataba de describir a la familia, a papa, a mama y a nuestros hermanos y hermanas, que
para eso viven con nosotros y nos ayudan en el dia a dia. Por otro lado, como ya sabéis, os pedi que afiadieseis
qué pensais sobre Cristo, nuestro sefior en la tierra y en el cielo, que nos protege de los indeseables y de los rojos.
He observado con especial atencién algunos de los escritos y me gustaria destacar el del sefior Serapio Fernandez.
Les rogaria, por favor, si son tan amables, que escuchen la redaccién de su compafiero, ya que después la
analizaremos en voz alta junto al resto de comparfieros.

Distribucion y Consumo 142  SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2004



MERCADOS / LITERATURAS

El sefior Alfredo, muy altivo, le pidié que se pusiera en
pie para leer las veinte lineas que habia escrito. Serapio
nunca se habia fiado, no era la primera vez que le
obsequiaban con levantarse y ponerse a defender una de
sus redacciones, por lo que se esperaba lo peor. A pesar de
ello, pensé que no tenia nada que perder, que era el
momento de demostrar al resto de la clase que podia con el
profesor, que era el momento sofiado de hacerse respetar y
defenderse con buenas intenciones. La nobleza del sefior
Alfredo siempre habia sido discutida por lo amigos de
Serapio. Levantado y erguido, con gafas de culo de vaso,
pelo negro alborotado y de una delgadez preocupante, se
levantaba de su asiento y buscaba algo de aliento para
dirigirse al auditorio.

—-Pues voy a empezar —inseguro, pero con ganas, Serapio ;
se ofrecia a pecho descubierto al resto de la clase. N b Y. l

“Mi familia es muy pequefia, no como el 600, pero del o

estilo. Tengo un padre, una madre y una hermana, con la que me llevo bien, aunque discutimos de vez en cuando.
Mi papa se marcha de casa a las seis de la mafiana, pero no sé a dénde, ya que no me lo dice. Mi madre siempre me
dice que no tiene por qué hacerlo, porque se va al trabajo y eso basta. Regresa a las seis de la tarde, cansado y a
veces con ciertas manchas en la cara. Cuando le pregunto por las manchas, me dice que ha comido tomate, pero mi
madre, que tiene algo de caracter, me responde que mi padre es un poco “golfo”, que se va de “picos pardos”, a lo
cual papé, que es muy callado, no dice nada y se va a cambiar de ropa -risas en la clase-. A veces, cuando es
viernes y mi padre llega muy tarde a casa, mama, que es muy emprendedora, le llama “putero”, pero nunca sé qué
es eso, por lo que no se lo he preguntado a mi padre, que creo que es la persona que deberia de hacerlo -més
risas—. Los fines de semana nos vamos de paseo, cerca del Mercado de Abastos, del Central, para que mi madre
haga la compra y juegue con mi hermana en la Plaza de los Naranjos, antes de irnos a la playa, a darnos un bafio.
Son los mejores momentos. No tenemos que estudiar y mis padres hablan de sus cosas, aunque a veces gritan y no
sé el motivo. De Cristo sé lo que he aprendido en la escuela, que es una persona bondadosa, que no le gustan los
judios, que el ndmero “6” le produce nauseas y que es como el caudillo de Espafa, nuestro defensor de las “hordas
rojas”, que provienen de Rusia”.

-Ya he acabado sefior profesor, ¢me puedo sentar? —pregunté Serapio, en tono orgulloso, como si hubiese
marcado un gol en porteria contraria.

-Si, siéntate hijo, siéntate y déjame el papel en la mesa —el profesor se tomaba su tiempo y decidié proseguir de
la siguiente manera—: Queridos alumnos, hoy es un dia triste, desagradable, acabamos de asistir a una declaracién
de guerra y debemos de entender algunas cosas antes de seguir. En primer lugar, nuestro compaiiero, el pobre no
se entera, es un “bobo”, pero al que debemos de proteger y llevar por el buen camino, el de la cordura. Por lo
cual, lo mejor que tenemos que hacer es vigilarlo, pero de verdad, para que no se escape y diga tonterias como las
que ha leido con orgullo a dia de hoy. No hijo, no podemos seguir en esas actitudes de rebeldia, ya que los
mensajes que has expuesto encierran algo de peligro y pueden alterar el buen orden de la clase —el profesor, con
la mirada perdida, se volvfa a dirigir a Serapio y le pidié la mano. Este ya sabfa lo que iba a ocurrir.

En estos y otros avatares singulares transcurrié la adolescencia de Serapio en Marbella, hasta que en 1975, con 25
afios, se fue a Madrid a probar fortuna. Empezé de camarero, de cartero, como repartidor de publicidad,
ascensorista, mecanico o actor secundario, hasta que encontré un trabajo mas estable como bedel en un colegio
de Madrid, en la calle Claudio Coello, y se alojaba en la Pensién El Sol, en pleno centro de la ciudad.

-Y de mujeres, ¢cémo vamos? -le decia de vez en cuando, con cierta ironia, el casero de la pensién, de nombre
Pelayo.

—Pues no sé, que las mujeres no me hacen caso. Ya ve usted, uno que viene de lejos, con acento marcado, y ya le
dejan de lado, que eso es lo que se lleva. Y mira que tengo estudios, que soy de los de bachiller y que no hay
manera de hacerse con una mujer en condiciones.
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-Je, je, pero Serapio, usted sefior de Marbella
tiene que salir mas por la noche, dejarse llevar, que
estamos en los setenta, una de las etapas doradas.
Ya vera cémo encuentra rapido, no se deje avasallar
por las circunstancias.

-Eso espero —contestaba, con aire ausente, de no
haberse comido un colin en su vida, pero con ganas
de poder encontrar a una chica.

—¢Y cémo le va a la familia en el sur? —Pelayo se
divertia.

—Pues bien, mi padre, la dltima vez que le vi
llevaba la cara manchada de carmin, que de
pequeiio creia que era tomate, y mi madre le echa
la bronca siempre que puede, que es la que mas
caracter tiene en casa -respondia correcto Serapio.

—Bueno, bueno, ¢y marcha al sur?

-Si, la préxima semana me toca para celebrar la
graduacién en Medicina de mi hermana, la Tere, la
muy estudiosa.

—Suerte y ya veré cémo en breve le vemos con mujer —el casero, con menos mofa, se lo decia de forma agradable.

Una vez en su cuarto, llamé a su casa para saber cémo iban las cosas y preparar el viaje.

-¢Mamé?, ¢me oyes? Bueno, que soy yo, que me voy para Marbella este fin de semana, que si, que estoy
preparando la maleta, que le llevaré un regalo a mi hermana, que si, que todo bien... —escaso en vocabulario, se
expresaba como podia ante su madre, la cual ya estaba azuzando a su padre desde el teléfono.

—Te esperamos hijo, no vengas tarde.

Cumplido el turno en el colegio, el director le llamé a su despacho. Este, hombre de gentes, atend{a al nombre
de Rodolfo Sénchez y le esperaba sentado fumando un puro habano, bajo un bigote negro y pronunciado.
Disponia de una mesa llena de papeles, desorganizados, cada uno de un expediente u otro, con cartas sin abrir.
Denotaba un aspecto serio, mas bien de persona de negocios que de director de colegio. Pequefio en estatura,
gozaba de una tripa preocupante y de una locuacidad tremenda, por lo que Serapio, antes de atender sus
peticiones, le preguntaba con cortesia: “¢cme ha llamado usted, sefior?”

-Por supuesto. Pase, siéntese, que no le voy a robar mucho tiempo y cierre la puerta, haga el favor. Vamos a ver,
le queria pedir varios favores —revolviendo en su mesa, sacé dos papeles en los que se podian leer los datos de
Serapio. El director examind las lineas que estaban escritas en las dos hojas y grufiia cada vez que cambiaba de
parrafo. Serapio, por su parte, aguardaba con ilusién y ponia cara de aires importantes. Su posicién no habia
mejorado, era el bedel del colegio, pero ahora podia decir que estaba sentado en el despacho del director, y si
entraba alguno de sus compafieros, podria elevar la cabeza con aire de superioridad con respecto a sus colegas de
trabajo. Habia ganado puntos, no tenia ninguna mujer en vistas, pero estaba con la elite del centro de estudios.

-¢Senor?

-Si, espere, callese, callese un segundo, estoy leyendo —fue la respuesta del sefior Rodolfo, al cual no le gustaba
que le molestaran en su ejercicio habitual de leer dos papeles por dia, fuente principal de su trabajo. Le daba
igual que la democracia hubiese llegado a Espafia o no, él sélo queria fumar puros habanos, jugar al mus con el
resto del claustro de profesores y hacer todas las trampas posibles para poder costearse el fin de semana. Los
demas tutores y responsables de estudios conocian las técnicas, pero no lo denunciaban, formaba parte de su
progreso en el colegio o su ascenso a la universidad.

-Por lo que veo, ha estudiado en Marbella, tiene el bachillerato y lleva de bedel dos afios con nosotros, todo un
logro. Normalmente, en casos extraordinarios y en el analisis y estudio que me ha llegado de los otros colegios e
institutos que tenemos en Madrid, los bedeles sélo estén un afio, pero veo que a usted le encanta su trabajo, ¢no
le parece? —el director examinaba la cara de su interlocutor desde su posicidn, recostado en su sillén y con ganas
de marcharse a su casa.
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-Si, la verdad es que me gusta y estoy contento
en el sitio —Serapio, en ciernes de cumplir 30 afios,
delgado, con cara de trabajador cumplidor de sus
tareas, contestaba de forma sencilla al
interrogatorio.

-Le he llamado para que siga en su sitio, pero
quiero que me haga un favor. He oido que en
Marbella tienen dos mercados de abastos, pero me
interesa que me traiga una caja de sardinas y
chipirones del Central para el lunes de la semana
que viene, del més grande, que es en el que se
encuentra el local de “Lucio”, que es conocido mio
y estudié con él en Sevilla, cuando usted era un
mocoso y tenia menos conciencia que ahora. Como
puede observar, querido amigo, en todos los sitios
tengo ojos, lo que quiere decir que me entero de la
mayor parte de los entresijos que ocurren a lo largo

y ancho de las siete plantas de este edificio. Por
otro lado, como sabe o deberia, el lunes viene la Junta Rectora, es decir, los que ponen el dinero para que usted y
yo gocemos de esta reunién y podamos seguir en esa linea. Asi que me quedo a la espera y confio en que tenga un
feliz fin de semana.

En ese momento, Alberto, otro de los bedeles, entraba en el despacho del director cargado de papeles y se fijé
en Serapio. Sorprendido, dejé los sobres en la segunda mesa, y se disponia a marchar cuando el sefior director le
llamaba y requeria de nuevo su atencién.

—Vaya al bar y pida dos vinos. Que los suban a mi despacho y de paso traiga unas patatas fritas. Si alguien
pregunta por mi, diga que estoy reunido en la secretaria. Vayase y corra.

Desde luego, vistos los acontecimientos, Serapio iba a ser de nuevo noticia entre sus compafieros, pero esta vez
no era por haber tirado los platos en la cocina, por no haber clasificado de forma correcta el correo o por no subir
los exdmenes cuando el profesor de inglés lo habia requerido, esta vez era por estar sentado al lado del director,
es decir, enfrente y por beber vino. Todo una noticia. La cara de Serapio, el cual habia sido tratado como un
soberano imbécil desde que habia entrado en el colegio, daba la sensacién de tranquilidad, de dominar una
situacién impuesta por alguien que manda mucho més que él. En todos los trabajos por lo que habia pasado, daba
la sensacién de que siempre habia un momento para saborear el triunfo, al menos momentaneo. Ahora tenia que
cumplir los cometidos que el sefior director le exponia.

—Pero hay un par de cosas que le quiero preguntar. Como sabe, me marcho en autobds, aunque no se lo he dicho,
usted ya lo sabe. ¢Qué pasa si llego tarde? —preguntaba Serapio méas seguro de si mismo, con cara de avestruz
sacando la cabeza de un cuello largo, delgado e insignificante. El sefor director no llevaba un buen dia, la verdad.
A lo largo de su vida habia tenido que tratar con idiotas de todos los colores hasta llegar a su puesto, pero dada la
naturaleza de la misién habia llegado a un consenso con el destino, por lo que decidié tomérselo con mas calma y
de forma pausada. Desde luego, la Junta Rectora, a su juicio, le debia un ascenso para pasar al Consejo Rector de la
Universidad, es decir, vivir del aire el resto de sus dias, sin tener que aguantar a bedeles que segin aparecian por
la puerta le miraban con poco respeto y desdén.

—Como usted no traiga esa caja de pescado para que el presidente de la Junta Rectora, natural de Mélaga, pueda
comer lo que le venga en gana, le puedo asegurar que usted va a la calle y me da lo mismo lo que le pueda ocurrir
el resto de sus dias, ¢le ha quedado claro? —Rodolfo Sanchez, viejo zorro en las partidas de mus, apuraba el puro
habano.

Llamaron a la puerta y trajeron una frasca de vino y algunos aperitivos. En la mesa, después de que Alberto, uno
de los bedeles mas mayores del colegio, hiciese un hueco, puso la bandeja y Serapio, que lo veia muy claro, le
comentaba que le pusiera un buen vaso de vino para acompaiiar. Esto iba a ser noticia, la del viernes y la del afio.
Los dias de vino y rosas habian llegado.
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—No se preocupe sefior, usted tendrad lo que me
pide, se lo aseguro, como que me llamo Serapio
Fernandez. Ademas, seguro que todo saldré a las
mil maravillas. Si lo desea, me ofrezco voluntario
para serviles la mesa yo mismo, no seria la primera
vez —estaba de lo mas animado, se mostraba
contento, dicharachero, le habian dado una
oportunidad, la primera de su vida de hacer algo
util para alguien que dominaba la jerarquia.

-No, no es necesario, salga, vayase de mi
despacho y cumpla con lo prometido —despaché el
sefor director.

A Serapio no le volvieron a dar mas
oportunidades. No llegé al lunes, ya que el regalo
para su hermana, que habia acabado la carrera,
consistié en una caja de pescado fresco que
degustd junto a su familia. Nunca le habia gustado
que le dieran érdenes. Corria el afio de 1982 y

Serapio emprendié un pequefio negocio junto a
dos amigos de la infancia: suministrar pescado
fresco y de primera calidad al Mercado Central de Marbella, que sigue activo en la actualidad. Por su parte, Rodolfo
Sanchez, ex director del colegio, fue relegado de su puesto, pero no por no haberle dado el gusto al presidente de
la Junta Rectora de comerse unas sardinas de su tierra, sino porque uno de los jefes de Estudio dio el chivatazo de
que hacia trampas en el mus a sus compafieros. Acusado de fomentar el juego lucrativo en el colegio, Sdnchez pasé
a regentar una sala de juegos en la calle de Leganitos, al lado de la Plaza de Espafa. Sigui6 fumando puros hasta
que su presupuesto se lo permitid.

JORGE HIERRO

Periodista

MERCADO CENTRAL
DE MARBELLA. MALAGA

El Mercado Central de Marbella
esta situado en el centro histori-
co de esta turistica ciudad de la
Costa del Sol malaguefa. Es un
mercado de nueva construccion,
inaugurado en febrero de 2004,
que ha sustituido a otra anterior.
El mercado da a tres calles:
Francisco Quevedo, Avda. Jacin-
to Benavente y Avda. del Merca-
do. Tiene unos 90 puestos,
entre los que se incluyen 50
pescaderias, 10 carnicerias y 10
fruterias.
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