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n el presente articulo se presenta

una panoramica de la evolucion,

tendencia actual y perspectiva de
futuro del sector de la franquicia en Espa-
na. A pesar de que la cadena franquiciada
es una de las formas de organizacion ver-
tical mas reciente en comparacioén a las
cooperativas de detallistas o a las cade-
nas voluntarias, ha alcanzado un fortisi-
mo desarrollo en muy diversas activida-
des (Casares y Rebollo, 2000). La expan-
sion de este formato comercial, sobre to-
do en los Ultimos afhos, esta contribuyen-
do a la reestructuracion del sector de la
distribucion comercial, asi como a la reo-
rientacion de las pautas de consumo (Ba-
rroso, 1999). Esta evolucion tan favorable
del sector se ha debido fundamentalmen-
te a que el sistema de franquicia es para
las empresas un medio de crecimiento
sin necesidad de fuertes inversiones y sin
asumir importantes riesgos (Cuesta y Pe-
nelas, 2003).

CONCEPTO DE FRANQUICIA
La franquicia es un término conocido por
todos. Es un contrato que cubre una am-

plia gama de prestaciones de servicios,
suministros de bienes, cesion del nom-
bre comercial o marca, por parte del fran-
quiciador, y abono de un porcentaje de
los ingresos y aceptacion de las condi-
ciones de venta, por parte del franquicia-
do (Santesmases, 2004). El franquicia-
dor suele ser un fabricante, un mayorista
0 una empresa de servicios y el franqui-
ciado es un comerciante independiente
que compra el derecho a poseery a ope-
rar con una o mas unidades del sistema
de franquicia.

Por su parte, la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista (1996) en su articulo
62 define la actividad comercial en régi-
men de franquicia como la que se lleva a
efecto en virtud de un acuerdo o contrato
por el que una empresa, denominada
franquiciadora, cede a otra, denominada
franquiciada, el derecho a la explotacion
de un sistema propio de comercializacion
de productos o servicios. De igual mane-
ra, el Real Decreto 2485/98 de Regula-
cion del Régimen de Franquicia y de la
Creacion del Registro de Franquiciadores
(1998), que nace como desarrollo legisla-

tivo del articulo 62 de la ley nombrada an-
teriormente, en su articulo 2 plantea que
la actividad comercial en régimen de fran-
quicia es aquella que se realiza en virtud
de un contrato por el cual una empresa, el
franquiciador, cede a otra, el franquiciado,
a cambio de una contraprestacion finan-
ciera directa o indirecta, el derecho a la
explotacion de una franquicia para comer-
cializar determinados tipos de productos
o servicios. El derecho a la explotacion ha
de comprender por lo menos: el uso de
una denominacién o rétulo comun y una
presentacion uniforme de los locales o de
los medios de transporte objeto de con-
trato, asi como la comunicacién por el
franquiciador al franquiciado de un “saber
hacer” o “know how” y la prestacién con-
tinua por el primero de asistencia comer-
cial y técnica durante la vigencia del
acuerdo.

Como indica el cuadro n°® 1, la contra-
prestacion financiera que recibe el fran-
quiciador puede incluir los siguientes ti-
pos de ingresos (Stern y otros, 1998): de-
rechos iniciales de franquicia o canon de
entrada, royalties o comisiones, derechos
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por publicidad, ventas de productos, dere-
chos de alquiler y arrendamiento, dere-
chos de licencia y derechos de gestion.

Tres pueden ser las notas que caracte-
rizan al sistema de franquicia (Kotler y
otros, 2000): en primer lugar, el franqui-
ciador debe poseer una marca comercial
0 de servicio que concede en licencia a
sus franquiciados en contrapartida de los
pagos de derechos; en segundo lugar, el
franquiciado paga por el derecho a formar
parte de un sistema; y en tercer lugar, el
franquiciador proporciona a sus franqui-
ciados un sistema de marketing y de ope-
raciones para desarrollar el negocio.

En definitiva, como indica el cuadro 2,
la franquicia es un sistema de integracion
vertical entre empresas ligadas por un
contrato, en virtud del cual, una de ellas
(el franquiciador) concede a la otras (los
franquiciados) el derecho de explotar una
marca, un producto, un servicio o una for-
mula comercial. A cambio el franquiciado
se compromete a pagar un canon de en-
trada, unos pagos periddicos (royalties) y
la distribucion y venta del producto, de-
biendo pagar ademdas unos porcentajes
de los voliimenes brutos de venta por los
servicios recibidos del franquiciador.

Dentro del concepto de franquicia se
pueden destacar a su vez las siguientes
alternativas (Vazquez y Trespalacios,
1997):

Plurifranquicia. Cuando un franquicia-
do tiene concedidas en el mismo estable-
cimiento dos o mas franquicias normal-
mente complementarias.

Multifranquicia. Cuando un franquicia-
dor concede dos o més franquicias al
mismo franquiciado en su territorio de ex-
clusividad.

Franquicia asociativa. Cuando una de
las partes contratantes participa en el ca-
pital de la otra parte.

Franquicia master. Cuando el franqui-
ciado esta habilitado para convertirse en
franquiciador en su territorio. Esta formu-
la es habitualmente utilizada por las em-
presas para la expansion internacional.

Franquicia corner. Cuando un comer-
ciante cede parte de su superficie comer-
cial para abrir una franquicia. Este caso

1. DERECHOS INICIALES DE FRANQUICIA O CANON DE ENTRADA. APROXIMADAMENTE
50% DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS EN ESPANA REQUIEREN UNA INVERSION MENOR
DE 60.000 EUROS. SOLO EL 5% DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS EXIGEN INVERSIONES
SUPERIORES A LOS 300.000 EUROS. CUANTO MAS IMPORTANTE SEA EL EXITO DE LA
ENSENA MAYOR SERA EL CANON DE ENTRADA.

2. ROYALTIES O COMISIONES. CONSISTEN EN UN PORCENTAJE DEL VOLUMEN BRUTO DE
VENTAS. SUELE RONDAR EL 5%. TAMBIEN SE PUEDEN EXIGIR PAGOS MINIMOS.

3. DERECHOS DE PUBLICIDAD. SUELE SER UN PORCENTAJE DEL VOLUMEN BRUTO DE
VENTAS, QUE SUELE RONDAR EL 4% O UNA CANTIDAD FIJA.

4. VENTAS DE PRODUCTOS. ALGUNOS FRANQUICIADORES FUNCIONAN COMO
MAYORISTAS, PUES SUMINISTRAN A SUS FRANQUICIADOS MATERIAS PRIMAS Y
PRODUCTOS TERMINADOS. OTROS FABRICAN SUS PRODUCTOS Y SON VENDIDOS A LOS
FRANQUICIADOS PARA QUE ELLOS LOS REVENDAN.

5. DERECHOS DE ALQUILER. ES FRECUENTE QUE LAS EMPRESAS FRANQUICIADORAS
ARRIENDEN LOS EDIFICIOS, EQUIPOS Y APARATOS QUE SE EMPLEAN EN SUS PUNTOS DE
VENTA.

6. DERECHOS DE LICENCIA. A VECES SE EXIGE AL FRANQUICIADO QUE PAGUE POR EL
EMPLEO Y LA EXHIBICION DE LA MARCA DEL FRANQUICIADOR, AUNQUE ESTO SUELE
SUCEDER SOLO EN LAS FRANQUICIAS INDUSTRIALES, EN LAS QUE SE AUTORIZA A UN
FABRICANTE LOCAL A EMPLEAR UNA PATENTE O PROCESO ESPECIAL.

7. DERECHOS DE GESTION. EN UNOS POCOS CASOS SE COBRAN DERECHOS A LOS
FRANQUICIADOS POR LOS SERVICIOS QUE RECIBEN DEL FRANQUICIADOR, COMO LOS
INFORMES DE GESTION Y LA FORMACION.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Stern y otros (1998).

1. SISTEMA DE INTEGRACION VERTICAL ENTRE EMPRESAS LIGADAS POR UN CONTRATO, EN
VIRTUD DEL CUAL, UNA DE ELLAS (EL FRANQUICIADOR) CONCEDE A LA OTRAS (LOS
FRANQUICIADOS) EL DERECHO DE EXPLOTAR UNA MARCA, UN PRODUCTO, UN
SERVICIO O UNA FORMULA COMERCIAL.

2. A CAMBIO, EL FRANQUICIADO SE COMPROMETE A PAGAR UN CANON DE ENTRADA,
UNOS PAGOS PERIODICOS (ROYALTIES) Y LA DISTRIBUCION Y VENTA DEL PRODUCTO,
DEBIENDO PAGAR ADEMAS UNOS PORCENTAJES DE LOS VOLUMENES BRUTOS DE
VENTA POR LOS SERVICIOS RECIBIDOS DEL FRANQUICIADOR.

FUENTE: Elaboracion propia.

se da frecuentemente en los grandes al-
macenes e hipermercados, donde se ins-
talan stands franquiciados de marcas co-
nocidas.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE
LA FRANQUICIA

A nivel macroecondmico, el sistema de
franquicia ofrece una serie de ventajas

generales, tanto a nivel econémico como
social (Diez de Castro, 2004): desde el
punto de vista econémico la franquicia
puede mejorar el crecimiento general de
la economia al posibilitar que pequefas
empresas puedan acceder a economias
de escala y abaratar los precios, que se
puedan crear nuevas empresas, que se
puedan modernizar las estructuras co-
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merciales de un pais y que produzcan mo-
vimientos de fondos financieros inacti-
vos; desde el punto de vista social, hay
que tener en cuenta que el sistema de
franquicia crea empresas estables, pro-
porciona empleo, posibilita el acceso al
mercado laboral a personas sin experien-
cia y fomenta la investigacion y el de-
sarrollo.

Evidentemente, no todo van a ser ven-
tajas. Las franquicias estan creando a ni-
vel macroeconémico una serie de cam-
bios muy importantes que afectan a todo
el sistema de distribucién comercial, y
muy especialmente a las empresas mas
pequefas. La evolucién en ascenso tan
grande que ha sufrido este sector en las
Ultimas décadas ha provocado que aque-
llas tiendas que no se encuentren inte-
gradas estén viendo reducir sus ingresos
de manera dréastica, lo que provoca su cie-
rre a corto o medio plazo.

A nivel microeconémico, tanto el fran-
quiciador como el franquiciado obtienen
una serie de ventajas. Para el franquicia-
dor las ventajas son crear una red mino-
rista sobre la que ejerce un alto poder de
control, la facilidad de crecimiento y ex-
pansién a nuevos mercados sin necesi-
dad de fuertes inversiones y el tener in-
gresos de la venta de productos a los
clientes fijos y de la venta de “know-how”.

VENTAJAS PARA EL FRANQUICIADOR

CONTROL.

1. POSIBILIDAD DE CREAR UNA RED MINORISTA SOBRE LA QUE EJERCE UN ALTO PODER DE

FUERTES INVERSIONES.

2. FACILIDAD DE CRECIMIENTO Y EXPANSION A NUEVOS MERCADOS SIN NECESIDAD DE

DE “KNOW-HOW”.

3. DOS LINEAS DE NEGOCIO: VENTA DE PRODUCTOS A LOS CLIENTES FIJOS Y DE LA VENTA

VENTAJAS PARA EL FRANQUICIADO

1. ACCESO A UNA TECNOLOGIA COMERCIAL YA EXPERIMENTADA CON EXITO Y, POR TANTO,
CON UNA MENOR TASA DE RIESGO Y RENTABILIDAD ASEGURADA.

2. DISPONER DE UNA MARCA CON UNA IMPORTANTE IMAGEN PARA LOS CONSUMIDORES.

3. ASISTENCIA Y FORMACION CONTINUA.

DESVENTAJAS PARA EL FRANQUICIADOR

1. INFIDELIDAD DE LOS FRANQUICIADOS.

2. MALA ELECCION DE LOS FRANQUICIADOS.

DESVENTAJAS PARA EL FRANQUICIADO

1. COSTES INICIALES DE ENTRADA ALTOS.

2. ALTO CONTROL POR PARTE DEL FRANQUICIADOR EN LA GESTION DE SU NEGOCIO.

3. ESTA LIGADO A LA SUERTE DE LA EMPRESA FRANQUICIADORA.

FUENTE: Elaboracion propia.

Para el franquiciado las ventajas son un
acceso a una tecnologia comercial ya ex-
perimentada con éxito y, por tanto, con
una menor tasa de riesgo y rentabilidad
asegurada, el disponer de una marca con
una importante imagen para los consumi-
dores y una asistencia y formacién conti-
nua (ver cuadro n° 3).

También los franquiciadores y los fran-
quiciados pueden encontrar inconvenien-
tes en el sistema de franquicia. Los fran-
quiciadores pueden tener el problema de
haber seleccionado mal a determinados
franquiciados que, por la mala gestion del
negocio, puedan dar una mala imagen a
toda la cadena o que determinados fran-
quiciados, una vez conozcan todo el nego-
cio, decidan salirse de la cadena convir-
tiéndose en competidores. Para los fran-
quiciados las desventajas son los eleva-
dos costes iniciales de entrada, el alto
control que ejerce el franquiciador en la

gestion de su negocio y que esta ligado a
la suerte de la empresa franquiciadora.

ORIGEN Y EVOLUCION GENERAL DE

LA FRANQUICIA

El término franquicia ya era empleado en
la Edad Media haciendo referencia a las
autorizaciones o privilegios que los sobe-
ranos otorgaban a favor de algun subdito
en relacion a determinadas actividades
comerciales, de pesca o de explotacién
de recursos forestales. El primer docu-
mento que refleja la concesién de una
franquicia esta fechado en 1232 y fue
otorgado en la localidad francesa de
Chambey, pero con la llegada de la Edad
Moderna se pierde la pista al término
franquicia en Francia. Sera ya entrado el
siglo XIX en los Estados Unidos cuando
reaparece el término franquicia y esta vez
ya contiene la esencia que lo caracteriza-
rd hasta nuestros dias, es decir, la cola-
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boracién entre empresarios independien-
tes para la obtencién de un fin comdun.

La fecha de la irrupcion de la franquicia
como sistema de distribucion comercial
es 1929. En este ano cuando General
Motors recurre a un contrato que favorece
el asociacionismo entre la central y sus
distribuidores favoreciendo mucho la co-
laboracion entre ambas partes, pero man-
teniendo en niveles razonables la inde-
pendencia de las partes. Asi fue como la
reaccion ante las leyes antitrust tenden-
tes a evitar la integracion vertical de dis-
tribuidores y productores facilité el des-
arrollo efectivo del sistema de franqui-
cias, de cuya vitalidad y éxito da fe su ac-
tual expansién a practicamente todos los
sectores de la economia.

Pero no sélo en los Estados Unidos las
empresas tomaban conciencia de las
ventajes de este sistema. En Europa,
también Francia contaba con empresa-
rios con vision de futuro. Asi fue como los
propietarios de la fabrica de lanas La Lai-
niere de Roubaix se aseguraron la salida
comercial de sus productos creando la fir-
ma Pingouin, asociando a un gran ndmero
de minoristas que, al firmar el contrato,
se aseguraban la exclusividad de la distri-
bucion de los productos Pingouin en su
zona geogréafica. Los anos cincuenta co-
nocieron la expansion del sistema de
franquicias tal y como lo conocemos hoy
en dia. La evolucién de esta manera de
comercio asociado ha sido espectacular
en todo el mundo y este auge seguira en
los préximos anos, teniendo en cuenta
que hay cierta correspondencia entre los
paises mas desarrollados y la evolucion
de la franquicia (Diez de Castro, 2004).

Los paises en los que mas desarrollo
ha alcanzado la franquicia son Estados
Unidos, Jap6n y Canada. En Europa des-
tacan de manera importante Francia, Es-
pana, Alemania e Italia (ver cuadro n® 4).

SITUACION ACTUAL DE LA
FRANQUICIA EN ESPANA

En Espana, la franquicia empez6 en la dé-
cada de los afos cincuenta en el sector
de automdviles (SEAT y Reanult), después
siguid el sector de lanas y en 1963 se in-

PAISES N° FRANQUICIADORES N° ESTABLECIMIENTOS  N° MEDIO DE ESTAB.
UNION EUROPEA

ALEMANIA 730 34.000 47
AUSTRIA 300 4.200 14
BELGICA 170 3.500 21
ESPANA 940 41.000 44
FRANCIA 690 51.000 74
HOLANDA 380 14.000 37
ITALIA 490 28.000 57
AMERICA DEL NORTE

ESTADOS UNIDOS 4.300 558.000 130
CANADA 1.370 65.000 47
RESTO DEL MUNDO

JAPON 1.050 200.000 190
BRASIL 910 60.000 66
AUSTRALIA 750 49.000 65
MEXICO 520 26.000 50
HUNGRIA 200 10.000 50
FUENTE: Diez de Castro (2004).

PRINCIPALES MAGNITUDES 2000 2001 2002 2003
N° DE FRANQUICIADORES 865 964 963 958
N° DE ESTABLECIMIENTOS 40.484 45.367 46.209 48.275
N° MEDIO DE ESTABLECIMIENTOS 47 47 48 50

FUENTE: Barbadillo Asociados.

troduce Prenatal. En 1970 existian sélo
20 cadenas franquiciadas. En los anos si-
guientes esta férmula comercial pasé
practicamente inadvertida tanto para con-
sumidores como para empresarios. En
los anos ochenta todavia no despierta el
interés, siendo su crecimiento bastante li-
mitado (47 cadenas en 1980y 77 en
1985). Sera en la década de los 90 cuan-
do la franquicia registre un fuerte creci-
miento exponencial en todo el territorio
nacional (195 cadenas franquiciadas en
1990, 330 en 1995 y 940 en 2000).

La realidad es que, al igual que ocurre

en otros sectores de la distribucion co-
mercial, es dificil hablar de cifras exactas
en este sector debido a las disparidades
que presentan las principales fuentes
existentes. Por ello, los datos actuales
sobre la franquicia en Espana dependen
de las fuentes de informacion consulta-
das, pero todas ellas coinciden en que la
franquicia es una férmula comercial con
éxito en pleno crecimiento. Segun la con-
sultora Barbadillo y Asociados, el nimero
de franquicias existentes en 2003 es de
958 con casi 50.000 establecimientos
franquiciados, habiendo crecido en los ul-
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PRINCIPALES MAGNITUDES 2000 2001 2002

N° DE FRANQUICIADORES 940 963 1.012

N° DE ESTABLECIMIENTOS 40.875 45.427 48.388

N° MEDIO DE ESTABLECIMIENTOS 43 47 48

N° DE APERTURAS 9.856 4.552 2.826 3.958
FACTURACION (MILLS. EUROS) 10.211 12.860 13.991 15.017
FACTURACION MEDIA (EUROS) 249.811 283.077 289.087 286.887
INVERSION (MILLS. EUROS) 3.768 4.290 4.786 5.025
EMPLEO DIRECTO 182.000 207.000 220.000 226.000
EMPLEO INDIRECTO 68.000 74.000 78.000 83.000
EMPLEO MEDIO DIRECTO 4 5 5 4
FUENTE: Tormo y Asociados.

PRINCIPALES MAGNITUDES COMERCIO MINORISTA FRANQUICIA %

FACTURACION (MILLS. EUROS) 112.318 15.017 13,4
N° DE ESTABLECIMIENTOS 630.000 52.346 8,3
FACTURACION MEDIA (EUROS) 178.283 286.887 160,9

FUENTE: Tormo y Asociados.

timos anos tanto el nimero de franquicia-
dores como el nimero de establecimien-
tos (ver cuadro n° 5).

Otra fuente de informacién muy impor-
tante en el sector de la franquicia en Es-
pafa es Tormo y Asociados (ver cuadro
n° 6). Para esta consultora, la franquicia
en Espana en el ano 2003 se encuentra
con un total de 742 franquiciadores con
mas de 50.000 establecimientos. El cua-
dro n° 6 recoge una caida importante en
el ndmero de franquiciadores de 2002
(1.012) al 2003 (742). Esto se debe a
que esta consultora ha decidido incluir a
partir de 2003 sélo aquellas empresas
que ofrecen garantias minimas a los in-
versores, que cuenten con una estructura
adecuada, preparacion previa, planifica-
cion estratégica eficaz, recursos financie-
ros, capacidad minima estructural y una
profunda vocacién de franquicia. Tam-

bién, segun esta consultora, los datos del
empleo resefan que la franquicia en Es-
pana es muy relevante, ya que crea un
empleo directo de mas de 226.000 per-
sonas y otras 83.000 de manera indirec-
ta (ver cuadro n° 6).

Segun esta misma fuente de informa-
cion, la facturacion conjunta de esta for-
mula comercial ascendi6 a mas de
15.000 millones de euros, lo que supone
una media de casi 287.000 euros por lo-
cal. Esta importante facturacién indica
gue en 2003 la franquicia representa un
13,4% del total de la facturacion del co-
mercio minorista, frente al 12,7% que re-
presentaba en 2002 (ver cuadro n° 7).
Por otra parte, se puede observar que los
establecimientos de franquicia son mas
productivos de media que los estableci-
mientos minoristas no franquiciados, ya
que éstos suponen en numero el 8,3%

del nimero total de establecimientos mi-
noristas y facturan el 13,4% de la factura-
cion total del comercio minorista, da tal
manera que, de media, una tienda fran-
quiciada factura mas del 160% de un co-
mercio medio espanol.

Las caracteristicas generales mas im-
portantes de la franquicia en Espana a
principios del ano 2004 se pueden resu-
mir en los siguientes puntos (ver cuadro
n° 8).

1. 4 de cada 5 establecimientos fran-
quiciados pertenecen a inversores parti-
culares, por lo que las cadenas tienen en
propiedad el 21,5% de los establecimien-
tos.

2. Laprocedencia de los inversores es
fundamentalmente espanola, ya que el
85% de los establecimientos estén en
manos de espanoles.

3. La procedencia de los franquiciado-
res es también prioritariamente espanola
(82%).

4. De la procedencia de las ensenas
extranjeras es de resaltar como Estados
Unidos (26,5%) y Francia (23,5%) suman
el 50% del total de ensenas extranjeras.
Estos dos paises, junto al Reino Unido
(17,4%), suman mas de las dos terceras
partes. ltalia (4,5%) y Portugal (3%) son
los siguientes paises en importancia.

5. El colectivo de ensenas de gran ta-
mano, aquellos que tienen mas 50 de es-
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1. TIPOLOGIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS

N° DE ESTABLECIMIENTOS

%

PROPIOS 11.267 21,5
FRANQUICIADOS 41.079 78,5
TOTAL 52.346 100,0
2. PROCEDENCIA ESTABLECIMIENTOS N° DE ESTABLECIMIENTOS %

NACIONAL 44,326 84,7
EXTRANJERO 8.020 15,3
TOTAL 52.346 100,0
3. PROCEDENCIA DE LAS ENSENAS N° DE ENSENAS %

NACIONAL 610 82,2
EXTRANJERO 132 17,8
TOTAL 742 100,0
4. NACIONALIDAD ENSENAS EXTRANJERAS N° DE ENSENAS %

ESTADOS UNIDOS 35 26,5
FRANCIA 31 23,5
REINO UNIDO 23 17,4
ITALIA 6 45
PORTUGAL 4 3,0
RESTO 33 25,0
TOTAL 132 100,0
5. TAMANO DE LAS ENSENAS N° DE ENSENAS %

MENOS DE 10 ESTABLECIMIENTOS 207 27,9
DE 10 A 25 ESTABLECIMIENTOS 198 26,7
DE 25 A 50 ESTABLECIMIENTOS 117 15,8
DE 50 A 100 ESTABLECIMIENTOS 105 14,2
MAS DE 100 ESTABLECIMIENTOS 115 15,5
TOTAL 742 100,0
6. VOLUMEN DE INVERSION N° DE ENSENAS %

MENOS DE 30.000 EUROS 144 19,4
DE 30.000 A 60.000 EUROS 191 25,7
DE 60.000 A 120.000 EUROS 219 29,5
DE 120.000 A 180.000 EUROS 97 13,1
DE 180.000 A 300.000 EUROS 52 7,0
MAS DE 300.000 EUROS 39 53
TOTAL 742 100,0
7. LOCALIZACION DE LAS CENTRALES N° DE CENTRALES %

MADRID 238 32,1
CATALUNA 216 29,1
COMUNIDAD VALENCIANA 73 9,8
ANDALUCIA 64 8,6
GALICIA 28 38
PAIS VASCO 28 3,8
ARAGON 23 3,1
CASTILLA-LEON 23 3,1
BALEARES 9 1,2
ASTURIAS 8 1,1
NAVARRA 7 0,9
CANARIAS 5 07
CASTILLA-LA MANCHA 5 07
CANTABRIA 4 05
EXTREMADURA 3 04
LA RIOJA 3 04
MURCIA 2 03
OTROS PAISES 3 0,4
TOTAL 742 100,0

FUENTE: Tormo y Asociados.

tablecimientos, se incrementa llegando
casi al 30% de las empresas franquicia-
doras. Aun asi, sigue siendo muy impor-
tante el sector de franquiciadores peque-
fos y medianos con un total del 55% de
las ensenas.

6. La inversion media para montar un
negocio en franquicia es de 96.000 eu-
ros. Aunque el porcentaje de franquicias
que ofrecen una inversion inferior a esa
cantidad es muy elevada (el 45% necesita
una inversion inferior a los 60.000 eu-
ros), la tendencia es que aumenta de ma-
nera importante aquellas franquicias con
inversiones mas elevadas. En 1 de cada
4 franquicias la inversion es superior a
los 120.000 euros.

7. De las 732 empresas franquiciado-
ras que existen en Espana, destaca de
manera muy notable la gran concentra-
cion existente en Madrid (32%) y Catalu-
na (29%).

Segun la Asociacion Nacional de Fran-
quiciadores, para el ano 2002, en cuanto
al nimero de ensenas por sectores de ac-
tividad, la confeccién, moda y comple-
mentos (20,2%), la hosteleria y restaura-
cion (14,8%), las tiendas especializadas
(8,8%) y la decoracion, mobiliario y textil
(6,2%) ocupan el liderazgo. Estos cuatro
sectores ostentan en total el 50% del nu-
mero de ensefas. Por nimero de estable-
cimientos los sectores mas importantes
son la hosteleria y restauracion (15%), ali-
mentacién (14%), confeccién, moda y
complementos (12,3%) y servicios del au-
tomavil (ver cuadro n°® 9). Segun Barbadi-
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llo y Asociados, los datos en 2003 son
muy similares (ver cuadro n° 10).

El cuadro 11 muestra el ranking de fac-
turacién de las cadenas franquiciadas.
De las 10 primeras cadenas de franqui-
cias por volumen de negocio en 2003, 4
pertenecen al sector de supermercados:
Dia, filial de la francesa Carrefour, con

una facturacion superior a los 3.200 mi-
llones de euros; la holandesa Spar, con
casi 1.000 millones de euros; la catalana
Condis-Distop, con mas de 600 millones
de euros, y la también catalana bonArea,
con mas de 300 millones de euros. Com-
pletan los diez primeros puestos dos
agencias de viajes (Marsans y Barcel6),

dos de restauracién (McDonald’s y Tele-
Pizza) y otras dos de transporte (Seur y
MRW).

ESTRATEGIAS Y TENDENCIAS DE
FUTURO

La franquicia, por tanto, es una forma de
integracion vertical contractual en la que
ambas partes, franquiciadores y franqui-
ciados, consiguen importantes benefi-
cios. El franquiciador consigue una ex-
pansién de su empresa sin necesidad de
fuertes inversiones y el franquiciado ac-
cede a un negocio de probado éxito. Ade-
mas, desde el punto de vista macroeco-
némico, el sector de la franquicia ha pro-
vocado una mejora tanto econémica co-
mo social, mejorando la eficiencia del sis-
tema de distribucién y ayudando a peque-
nos emprendedores a abrir su propio ne-
gocio. En la actualidad, la franquicia se
encuentra en Espana en una etapa de
crecimiento y consolidacion.

[
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SECTOR ENSENAS % ESTABLECIMIENTOS %
CONFECCION, MODA Y COMPLEMENTOS 128 20,2 4.719 12,3
HOSTELERIA Y RESTAURACION 94 14,8 5.767 15,0
TIENDAS ESPECIALIZADAS 56 8,8 2.638 6,9
DECORACION, MOBILIARIO Y TEXTIL 39 6,2 1.437 37
BELLEZA Y COSMETICA 34 54 1.550 4,0
SERVICIOS VARIOS 33 5,2 2.509 6,5
SERVICIOS AUTOMOVIL 33 5,2 3.211 8,4
AGENCIAS INMOBILIARIAS 28 4,4 2.105 55
INFORMATICA 27 4,3 1.287 33
ALIMENTACION 20 3.2 5.362 14,0
CENTROS DE ENSENANZA 20 32 1.113 2,9
CENTROS DE SALUD 16 2,5 630 1,6
TINTORERIAS 16 2,5 1.395 3,6
AGENCIAS DE VIAJE 15 2,4 1.266 33
DEPORTES 11 1,7 305 08
JOYERIA Y BISUTERIA 10 1,6 283 0,7
LIMPIEZA Y RESTAURACION 10 1,6 289 08
CONSTRUCCION 9 1,4 102 03
DIETETICA Y PARAFARMACIA 9 1,4 926 2.4
PARQUES DE OCIO 8 1,3 343 09
FOTOGRAFIA 6 0,9 542 1,4
OFICINA Y PAPELERIA 6 0,9 501 1,3
PANADERIA Y PASTELERIA 6 0,9 12 04
TOTAL 634  100,0 38.432 100,0
FUENTE: Asociacion Nacional de Franquiciadores.

SECTOR N° DE ENSENAS %
HOSTELERIA 110 11,5
MODA-CONFECCION 79 8,2
PRODUCTOS ESPECIALIZADOS 58 6,1
MOBILIARIO Y DECORACION 47 4,9
TOTAL 958 100,0
SECTOR N° DE ESTABLECIMIENTOS %
HOSTELERIA 5.600 11,6
ALIMENTACION-AUTOSERVICIO 5.329 11,0
TOTAL 48.275 100,0

FUENTE: Barbadiillo Asociados.

El crecimiento de la franquicia conti-
nua, introduciéndose practicamente en la
totalidad de los sectores. Aun asi, segln
la Asociacion Nacional de Franquiciado-
res, las franquicias espanolas estan en
busqueda de nuevas opciones de nego-
cio que se adapten a las necesidades ac-
tuales que marca el mercado. Segun los
expertos, existe actualmente una sobre-
saturacion de empresas franquiciadas en
sectores como la hosteleria y la moda.
Frente a esta situacion, las empresas de
servicios se sostienen como principales
alternativas de negocio en el futuro. Den-
tro del propio sector de servicios cabe
destacar que Internet y la telefonia (movil,
sobre todo) han experimentado un creci-
miento notable en los dos Ultimos anos.
Otro de los sectores en claro auge son las
opticas. En su caso, el poder ofrecer me-
jores servicios a los clientes con una ma-
yor rentabilidad ha provocado que mu-
chas se hayan agrupado con grandes ca-
denas. Uno de los sectores que ha creci-
do mas ha sido el de las franquicias para
el tiempo de ocio, donde se superan con
creces los 500 establecimientos, ya que
se ha tenido en cuenta que un sector ma-
yoritario de la poblacién (aproximadamen-
te un 80%) son consumidores habituales
de ocio.

Otra forma de crecimiento que esta
adoptando la férmula de la franquicia en
Espana es el fomento de la multifranqui-
cia. Con ella se encuentran beneficios pa-
ra ambas partes: el franquiciador, que
concede dos o mas franquicias a un mis-
mo franquiciado, se beneficia debido a
que introduce en su cadena un franquicia-
do cuyo funcionamiento en la red ya esta
probado con éxito, y el franquiciado, que
abre dos o mas locales, se beneficia en
una reduccion en el canon de entrada, en
una diversificacion de los ingresos y en
una disminucién de la competencia de
otros locales de la misma marca proxi-
mos a su area.

La internacionalizacion puede ser otra
manera de crecer. En este sentido, el in-
terés por la expansion internacional de
las cadenas espanolas es cada vez ma-
yor. Mas del 30% se plantean la interna-

>
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CUADRO N° 11

RANKING DE FACTURACION DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS (2003)

RANKING ENSENA
1 DIA-PREKO
2 SPAR
3 VIAJES MARSANS
4 CONDIS-DISTOP
5 MCDONALD'S
6 SEUR
7 MRW
8 BARCELO VIAJES
9 TELEPIZZA
10 BONAREA (AREA DE GUISONA)
11 MERKAMUEBLE
12 MANGO/MNG
13 BURGER KING
14 INTERSPORT
15 EAT OUT COMPANY (GRUPO)
16 EUROPCAR
17 BEEP
18 DON PISO
19 TIENDAS UPI
20 CARLIN

FUENTE: En Franquicia (n° octubre 2004).

VENTAS (MILLS. EUROS)
3.219
970
790
619
554
500
432
324
320
312
305
273
270
243
200
170
152
149
142
134

BIBLIOGRAFIA

BARBADILLO ASOCIADQS (2004): Guia Franqui-
cias de Espaha 2004, Gestion 2000, Madrid.

BARROSO CADIZ, RAQUEL (1999): “Franquicias.
Un Sdlido Sistema de Expansion de una Marca”,
Distribucion y Consumo n° 45, abril/mayo 1998,
pp. 60-70.

CASARES RIPOL, JAVIER y REBOLLO AREVALO,
ALFONSO (2000): Distribucion Comercial, 2° edi-
cion, Editorial Civitas, Madrid.

CUESTA VALINO, PEDRO y PENELAS LEGUIA, AZU-
CENA (2003): “Estrategias de Crecimiento de las
Empresas de Distribucion Comercial de Productos
de Gran Consumo” en Barreiro Ferndndez, José
Manuel y otros (coordinadores) (2003): Gestion
Cientifica Empresarial, Editorial Netbiblo, A Coru-
fia, pp. 231-244.

DAVARA, ALICIA (2002): “Comercio Especializado
y Franquicia. Dos Férmulas de Exito para un Futu-
ro Diferente”, Distribucion Actualidad n® 3095, no-
viembre 2002, pp. 6-10.

DIEZ DE CASTRO (Coordinador) (2004): Distribu-
cion Comercial, 32 edicion, Editorial McGraw-Hill,
Madrid.

GARCIA BAUTISTA, NIEVES (2004): “Ranking de
Ventas de las 191 Mayores Cadenas”, En Franqui-
cia, n° 70, octubre 2004, pp. 18-36.

GARCIA BAUTISTA, NIEVES (2004): “Ranking de
Expansion”, En Franquicia, n° 68, julio-agosto
2004, pp. 20-45.

KOTLER, PHILIP; CAMARA, DIONISIO; GRANDE, IL-
DEFONSO y CRUZ ROCHE, IGNACIO (2000): Direc-
cion de Marketing, Edicion del Milenio (10° edi-
cion), Prentince Hall, Madrid.

LEY 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del
Comercio Minorista.

MIQUEL PERIS, SALVADOR; PARRA GUERRERO,
FRANCISCA; L'HERMIE, CHRISTIAN y MIQUEL RO-
MERO, M? JOSE (2000): Distribucidn Comercial,
ESIC Editorial, Madrid.

REAL DECRETO 2485/98, de 13 de noviembre, de
Regulacion del Régimen de Franquicia y de la Cre-
acion del Registro de Franquiciadores.
SANTESMASES MESTRE, MIGUEL (2004): Marke-
ting. Conceptos y Estrategias, 52 edicion, Edicio-
nes Piramide, Madrid.

STERN, LOUIS W.; EL-ALSARY, ADEL; COUGHLAN, T.

cionalizacion de su negocio. Portugal,
Francia e Italia son los paises en los que
las cadenas espanolas més se fijan a ni-
vel europeo, y México, Estados Unidos, Ar-
gentina y Brasil son los paises fuera de
Europa en los que mas les gustaria intro-
ducirse.

Por tanto, las tendencias futuras apun-
tan a que el crecimiento de la formula de
la franquicia seguira de manera muy nota-
ble en nuestro pais. Aunque no seria vali-
da la comparacién entre Espafa y Esta-
dos Unidos debido a las grandes diferen-
cias en el sistema de distribucion comer-
cial entre los dos paises, hay que tener en
cuenta que la cuota de mercado de la
franquicia en el comercio minorista en Es-
tados Unidos supera el 50%, mientras
que en Espana no llega al 15%. En los pa-
ises de nuestro entorno el porcentaje es-
ta préximo al 30%. Desde este punto de
vista, aunque los datos de la franquicia
en Espaia revelan la consolidacion del
sector, a la franquicia le queda todavia
bastante camino por recorrer. M

PEDRO CUESTA VALINO
Universidad Pontificia Comillas de Madrid
Universidad de Alcala

ANNE y CRUZ ROCHE, IGNACIO (1998): Canales de
Comercializacion, 5% edicion, Prentince Hall, Madrid.

VAZQUEZ CASIELLES, RODOLFO y TRESPALACIOS
GUTIERREZ, JUAN ANTONIO (1997):

DISTRIBUCION COMERCIAL. ESTRATEGIAS DE FA-

BRICANTES Y DETALLISTAS, Editorial Civitas, Ma-
drid.

www.bya.com (Barbadillo Asociados).
www.franquicadores.com (Asociacion Espafiola
de Franquiciadores) .

www.tormo.com (Tormo&Asociados).

NOTAS

(1) Departamento de Marketing, Facultad de CC.
Econdmicas y Empresariales, Universidad Pontifi-
cia Comillas. Alberto Aguilera, 23. 28015 Madrid.
(pcuesta@cee.upco.es).

(2) Departamento Ciencias Empresariales, Facul-
tad de CC. Econoémicas y Empresariales, Universi-
dad de Alcala. Plaza de la Victoria, s/n. 28802 Alca-
la de Henares - Madrid (pedro.cuesta@uah.es).

Distribucion y Consumo 13

NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



evolucion

I MARIA PUELLES GALLO

Los Grandes Especialistas
No Alimentarios (GENAS)

Una primera aproximacion a la
realidad actual y previsible

Doctora en CC. Econémicas y Empresariales y Doctora en CC. Bioldgicas
Profesora Asociada de la Facultad de CC. EE. y Empresariales.

Universidad Complutense de Madrid

| presente articulo pretende ser un
E acercamiento a los Grandes Espe-

cialistas No Alimentarios (GENAS)
como fenémeno de importancia creciente
en la distribuciéon comercial, tanto desde
el punto de vista nacional como interna-
cional. Se exponen los origenes y evolu-
cién tanto del fenémeno como del térmi-
no y sus caracteristicas, asi como las
causas de su surgimiento y desarrollo en
nuestro pais. Destacamos su rapida evo-
lucién desde que el fendmeno empezd a
crecer con fuerza, que queda plasmada
en la continua variacién de las caracteris-
ticas que los definen.

El fenémeno de los Grandes Especialis-
tas No Alimentarios no es nuevo en Espa-
fia, aunque comparativamente con otros
formatos comerciales podemos afirmar
que es bastante reciente.

La concentracion que esta afectando a
la economia es, sin lugar a duda, uno de
los factores que mas esta influyendo en
la evolucion de los establecimientos que
nos ocupan. Ponemos por caso la adqui-
sicion de la ensefia Aki por Leroy Merlin,
que a su vez pertenece al grupo Auchan,
propietario también de Décathlon y Bou-
langer. En este caso, podemos ver ¢c’Omo

Auchan se adapta a las nuevas exigen-
cias centrando sus hipermercados en la
alimentacion y desgajando algunas cate-
gorias especialmente atractivas y produc-
tivas en forma de establecimientos inde-
pendientes, al no poder o no ser viable la
ampliacién de las zonas dedicadas a és-
tas dentro del formato original.

Observamos, por lo tanto, que factores
como la buena acogida de las grandes su-
perficies de venta por parte del consumi-
dor y el fenémeno de la concentracion,
son factores que han posibilitado la apari-
cion de las grandes superficies especiali-
zadas no alimentarias, aunque no son los
nicos. Podemos citar el traslado de la
poblacidn a nucleos urbanos periféricos,
la mejora de las vias de comunicacion, el
deseo de los consumidores de encontrar
a ciencia cierta todo lo necesario en un
solo establecimiento, con la garantia de
su disponibilidad inmediata etc., como al-
gunos motivos adicionales, pero no me-
nos importantes, que han fomentado la
implantacion y rapida aceptacion del fe-
némeno.

Segun André de Wit, director general de
la filial espanola de lkea (en el diario Ex-
pansion, miércoles 9 de junio de 2004,

pags. 15y 16),“para un directivo de Ikea
trabajar en Espaia es una loteria”. Se ba-
sa para estas afirmaciones en el hecho
de que la concentracién de tiendas en el
norte de Europa es muy elevada frente a
la que existe en Espana y, en general, en
los paises del sur. También admite que el
mercado espanol posee dinamismo y
acepta bien los cambios e innovaciones.

En la actualidad, el fenémeno tiene una
importante traba para su evolucion basa-
da en las mismas caracteristicas origina-
les, debido a las restricciones para la
apertura de grandes superficies que dicta
la legislacion; no obstante, y como co-
mentaremos a lo largo de este articulo,
estan encontrando caminos alternativos
para continuar su crecimiento.

GRANDES ESPECIALISTAS NO
ALIMENTARIOS (GENAS)

¢Qué son los GENAS?

Las primeras definiciones que nos acer-
can a estos establecimientos (Diez de
Castro 1997, Martin 1998, Santesmases
1999, Miquel 2000, Casares y Rebollo
1996 y 2000, Kotler 2000, entre otros),
nos los presentan bajo diferentes deno-

[
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minaciones (grandes superficies especia-
lizadas, Category Killers, asesinos de ca-
tegorias, etc.), pero con una serie de fac-
tores comunes como la gran superficie de
su sala de ventas, bajo indice de atencién
al cliente y de servicios, el hecho de estar
centrados en una sola categoria de pro-

ductos (de ahi el nombre de asesinos de
categorias, al desplazar a otros tipos de
formas comerciales), precios bajos, pro-
fundidad en las lineas y situacion en la
periferia de las ciudades.

En el cuadro n° 1 se recoge la evolu-
cion del término y sus caracteristicas en

funcion de las definiciones dadas por los
especialistas en el tema anteriormente
citados.

Si bien algunas de estas caracteristi-
cas siguen teniendo validez en la defini-
cion de los Grandes Especialistas No Ali-
mentarios (GENAS), término que utilizare-

CUADRO N° 1

EVOLUCION DEL TERMINO GRANDES ESPECIALISTAS NO ALIMENTARIOS Y SUS CARACTERISTICAS

ASPECTO CONSIDERADO
DENOMINACION

SUPERFICIE DE VENTAS

AMPLITUD DE LA OFERTA

CARACTERISTICAS DE LA CATEGORIA

GESTION DEL PRECIO

UBICACION

SECTORES DE IMPLANTACION

OTRAS CARACTERISTICAS RELEVANTES

FUENTE: Elaboracidn propia.

OPCIONES RECOGIDAS

“CATEGORY KILLERS” O “ASESINOS DE CATEGORIAS” (SANTESMASES, 1999; DIEZ DE CASTRO, 1997; MARTIN
DAVILA, 1998; MIQUEL, 2000; KOTLER, 2000, 2004).

“GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS” (MARTIN DAVILA, 2000; KOTLER, 2000; CASARES Y REBOLLO, 2000)
“SUPERFICIES ESPECIALIZADAS” (MIQUEL, 2000).

“GRAN FORMATO" (DIEZ DE CASTRO, 1997), “GRAN TAMANO” (SANTESMASES, 1999; KOTLER, 2004).

“MEDIANA Y GRAN SUPERFICIE” (MIQUEL, 2000).

“SUPERIOR A LOS 1.000 METROS” (CASARES Y REBOLLO, 2000).

“MAS DE 2.500 METROS" (KOTLER, 2000).

“ESPECIALIZADO EN UNA CATEGORIA DE PRODUCTO CLARAMENTE DEFINIDA” (DIEZ DE CASTRO, 1997).
“ESPECIALIZADO EN UNA CATEGORIA DE PRODUCTOS” (SANTESMASES, 1999; MIQUEL, 2000)

“SE CENTRAN EN UNA CATEGORIA DE PRODUCTOS DETERMINADA” (MARTIN DAVILA, 1998).

“CENTRADA EN UN SUBSECTOR ESPECIFICO DEL COMERCIO” (CASARES Y REBOLLO, 2000).

“UNA CATEGORIA EN PARTICULAR” (KOTLER, 2000).

“SURTIDO PROFUNDO Y COMPLETOQ” (DIEZ DE CASTRO, 1997).

“SURTIDO POCO AMPLIO PERO MUY PROFUNDO” (MARTIN DAVILA, 1998; CASARES Y REBOLLO, 2000)
“AMPLIO Y PROFUNDO” (SANTESMASES, 1999).

“SURTIDO MUY AMPLIO Y PROFUNDO” (MIQUEL, 2000).

“INMENSA VARIEDAD DE ARTICULOS DE UNA CATEGORIA” (KOTLER, 2000).

“SURTIDO MAS BARATO QUE SUS COMPETIDORES” (DIEZ DE CASTRO, 1997).

“COMBINACION DE SIEMPRE, PRECIOS BAJOS CON ALGUNAS OFERTAS Y PROMOCIONES” (CASARES Y REBO-
LLO, 2000).

“USUALMENTE EN LA PERIFERIA DE LAS CIUDADES, BIEN CONECTADOS CON LAS REDES VIARIAS, CERCANOS
ALOS BARRIOS DORMITORIOS Y FORMANDO INCLUSO AUTENTICOS PARQUES COMERCIALES” (MIQUEL, 2000).
“LOCALIZACION PERIFERICA DE LAS GRANDES CIUDADES”. “UBICACION EN ZONAS DE FACIL ACCESO” ... “BUS-
QUEDA DE SINERGIAS ENTRE GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS E HIPERMERCADOS, CENTROS CO-
MERCIALES..." (CASARES Y REBOLLO, 2000).

“BRICOLAJE, JARDINERIA, DEPORTES, JUGUETES, OCIO Y CULTURA Y ACCESORIOS PARA AUTOMOVIL” (DIEZ
DE CASTRO, 1997).

“BRICOLAJE, JUGUETES, OCIO Y CULTURA, MOTOR, DEPORTES Y MUEBLES” (MARTIN DAVILA, 1998).
“JUGUETES, OCIO Y DEPORTES” (SANTESMASES, 1999).

“BRICOLAJE, DEPORTES, JUGUETES, OCIO Y CULTURA, EQUIPAMIENTO DEL HOGAR” (MIQUEL, 2000).

“OCIO Y CULTURA, EQUIPAMIENTO DEL HOGAR, JUGUETES, BRICOLAJE” (KOTLER, 2000).

“EQUIPAMIENTO PERSONAL, EQUIPAMIENTO DEL HOGAR, JUGUETES, PRODUCTOS DE OCIO Y MATERIAL DE
OFICINA” (CASARES Y REBOLLO, 2000).

“BUENAS TECNICAS DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES', “MAGNIFICA CADENA LOGISTICA”, “BUENA
ROTACION DE STOCKS” (DIEZ DE CASTRO, 1997).

“UNA PARTE DE LOS PRODUCTOS VENDIDOS SUELE LLEVAR SU PROPIA MARCA” (SANTESMASES, 1999).
“EMPLEADOS MUY INFORMADOS” (KOTLER, 2000).
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mos en adelante para referirnos a este
formato de venta, el resto ha variado os-
tensiblemente durante su corta historia
debido a multiples factores. En este arti-
culo trataremos de presentar los motivos
del surgimiento de estos establecimien-
tos, sus rasgos caracteristicos y su evolu-
cion, utilizando para ello los puntos que
hemos desglosado anteriormente.

DENOMINACION
En cuanto a la denominacién de los esta-
blecimientos que presentamos, los térmi-
nos utilizados han sido muy variados, co-
mo se puede comprobar. Ello se debe a
que en cada caso parecen hacer referen-
cia a la caracteristica que se considera
mas relevante en cada momento tempo-
ral del fenémeno; asi “Category Killer” o
“asesino de categorias” se referiria a la
fuerza que poseen en la categoria concre-
ta que comercializan y dominan, dificul-
tando a otros tipos de establecimientos
las ventas en ésta. Las restantes deno-
minaciones, tanto en Espana como en el
exterior, parecen centrarse mas bien en
las caracteristicas de tamano y amplitud
de la oferta, como son las de Grandes Su-
perficies Especializadas o Superficies Es-
pecializadas (ambos términos son traduc-
ciones de los empleados en la mayoria de
los paises en que el fenémeno se ha de-
sarrollado).

Por otra parte es destacable que existe
un criterio que parece comun a todas

ellas, que es el tipo de gestion, basado
fundamentalmente en el autoservicio,
precios percibidos como bajos, escaso
personal de atencidn al consumidor y un
buen nimero de servicios adicionales
puestos a disposicion del consumidor, no
incluidos en el precio de los productos.

Debido precisamente a la heterogenei-
dad de las denominaciones utilizadas y a
las variaciones que han sufrido estos dis-
tribuidores en su tiempo de existencia,
hemos propuesto el término unificador de
Grandes Especialistas No Alimentarios o
GENAS.

SUPERFICIE DE VENTAS

El tamano que tenian hasta el afo 2002
los establecimientos que estudiamos, va-
riaba desde aquellos cuya superficie de
ventas era muy préxima a los 2.500 m2, e
incluso menor, a los que superaban am-
pliamente los 10.000 m2. Debido a esta
circunstancia, la definicién dada por la au-
tora (Puelles, M., 2004) fue la de MyGSE-
NAS (Medianas y Grandes Superficies Es-
pecializadas No Alimentarias).

Variaciones importantes en el tamano
de estos especialistas para adaptarse a
las nuevas condiciones de mercado, que
se comentaran mas adelante, nos han lle-
vado a sustituir esta primera denomina-
cion por la de GENAS (Grandes Especia-
listas No Alimentarios).

Los GENAS aparecen por primera vez
en EEUU, y se trasladan rapidamente a
Europa y en concreto a Espana, precedi-
dos por el éxito de los formatos de venta
grandes como hipermercados y grandes
almacenes.

Su implantacién no ha estado exenta
de complicaciones, fundamentalmente
de caracter legal, debido precisamente a
las restricciones impuestas por los go-
biernos ante la apertura masiva de hiper-
mercados y grandes centros comerciales.

La necesidad de obtener la doble licen-
cia impuesta por la ley en lo referente a
las grandes superficies (aquellas cuya sa-
la de ventas supera los 2.500 m2) ha fre-
nado la entrada de estos formatos y ha in-
fluido significativamente en lo que se re-
fiere a sus dimensiones, como comenta-

remos mas adelante. Por otra parte, las
costumbres de los diferentes paises in-
fluyen en la aceptaciéon de cada tipo de
establecimiento, y en Espana no existia
en los primeros momentos una tradicién
del “hagalo usted mismo” (es decir, se-
lecciénelo, transpoértelo y montelo usted
mismo), bastion de estos formatos.

Segln una gran parte de las ensefas a
las que pertenecen los GENAS, sus pla-
nes de expansion se estan viendo frena-
dos en Espana, y las inversiones previs-
tas reconsideradas, no por la saturacion
0 madurez del fenémeno, sino por las res-
tricciones cuasi insalvables que impone
la legislacion. A ello contribuye el proyec-
to de la nueva ley que restringe a un mini-
mo de ocho los dias festivos de apertura
para los comercios y a que determinadas
comunidades auténomas ya se han
aprestado a afirmar que no ampliaran es-
te margen e incluso lo reduciran. No de-
bemos olvidar que, ademas, la mayor par-
te de las visitas que reciben los GENAS
se producen en fines de semana y dias
festivos, muchas veces como parte del
tiempo dedicado al ocio.

AMPLITUD Y CARACTERISTICAS DE
LA OFERTA

El surgimiento de los GENAS se encuen-
tra realmente en los denominados en
EEUU “Category Killers”, efectivamente
dedicados a una sola categoria, en la cual
su dominio por amplitud de oferta y pre-
cios seria tal que desanimaria a otros po-
sibles formatos a ofrecerla a los consu-
midores. El desarrollo del fenémeno ha
llevado a estos GENAS a incluir varias ca-
tegorias complementarias a la original pa-
ra ampliar ain mas su atractivo frente a
los consumidores, como en el caso de
Jardiland que ofrece mobiliario y decora-
cién junto a su oferta vegetal, Leroy Mer-
lin que se desenvuelve con gran soltura
en la decoracion, jardineria y mobiliario
exterior, Pc City y Office Dépot que ofertan
no sélo informatica sino mobiliario y pa-
peleria, etc. Podemos observar que inclu-
so establecimientos dedicados en princi-
pio a una determinada categoria compi-
ten en categorias complementarias con

[
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establecimientos dirigidos inicialmente
en otro sentido, como Leroy Merlin con
Jardiland, o con lkea.

Parece evidente que la ampliacion del
nimero de categorias por ensefa se
produce como respuesta a la demanda
de los consumidores de optimizar su
tiempo de compra, pero también de
ocio, encontrando numerosos articulos
atractivos y complementarios que obser-
var y disfrutar.

Si bien parece que la oferta especiali-
zada, ya sea en una categoria o en varias
proximas y complementarias, podria ser
un gran atractivo y freno para otros forma-
tos, la realidad nos muestra cémo la es-
pecializacion tiene sus riesgos, y la ense-
na Toys'R’Us ha sido derrotada por el gi-
gante Wal-Mart, mucho mas competitivo
en precios y mejor situado en el interior
de las ciudades. El gigante mundial de los
juguetes acaba de poner en venta su divi-
sién de juguetes y pretende reespeciali-
zarse y competir inicamente con sus tien-
das de Babys'R’Us, dedicadas a los be-
bésy las madres.

Inicialmente centrados en una catego-
ria, el atractivo de los GENAS se funda-
mentaba en la profundidad dentro de la
misma, con una enorme cantidad de re-
ferencias y articulos que iban desde los
mas especializados a los mas sencillos,
con precios muy competitivos. El cliente
veia recompensado el esfuerzo del tras-
lado a la periferia de la ciudad con la se-
guridad de encontrar todo aquello que
deseaba.

La evolucion de estos formatos ha lleva-
do a limitar el nimero de referencias, cen-
tréndolas en los niveles medios, tanto de
precio como de complejidad, que corres-
ponden con las caracteristicas del tipo de
cliente que las visita, y con unos precios
que, si bien resultan competitivos, no son
en muchas ocasiones los mas bajos del
mercado. Este Ultimo aspecto es dificil de
comprobar en la practica, debido a que los
fabricantes sirven modelos especificos de
los articulos cuyas caracteristicas no difie-
ren sino en el nombre o cadigo, pero que
s6lo pueden ser adquiridos en cada una
de las ensenas.

Por otra parte, los GENAS, inicialmente
globalistas y reacios a la personalizacion
de la oferta para cada pais, se han visto
obligados a admitir la idiosincrasia, no sé-
lo de éstos, sino incluso del area de in-
fluencia de cada uno de sus estableci-
mientos, de forma que se encuentran va-
riaciones importantes entre la oferta de
centros ubicados en la misma ciudad. Tal
es el caso de Madrid, donde lkea y Dé-
cathlon, entre otros, admiten que modifi-
can su oferta en centros relativamente
tan préximos como los de Alcorcén y San
Sebastian de los Reyes.

GESTION DEL PRECIO

En el punto anterior hemos comentado
c6mo inicialmente los precios de estos
establecimientos se situaban en los nive-
les mas competitivos del mercado. Las
razones son fundamentalmente dos: sus
bajos precios de compra gracias al gran
volumen que demandaban y la escasez
de servicios ofrecidos como parte inte-
grante del precio.

Por otra parte, el consumidor veia tam-
bién una recompensa 0 compensacion
del esfuerzo de traslado por los bajos
precios que debia pagar por los articu-
los. Sin embargo, el tiempo ha demos-
trado cémo estos precios, si bien toda-
via competitivos, se han incrementado y
pueden ser incluso mas bajos en esta-
blecimientos como hipermercados, tien-
das tradicionales y tiendas de descuen-
to. En muchos casos, los precios son
percibidos como moderados o bajos de-

bido a que el cliente todavia no se da
cuenta de que los servicios adicionales
que le ofrecen otros formatos incluidos
en el precio del producto, fundamental-
mente en lo que se refiere a transporte e
instalacion, deben ser abonados adicio-
nalmente, y que sus precios son gene-
ralmente altos.

Podemos por tanto afirmar que, efecti-
vamente, los precios ofrecidos por los GE-
NAS son competitivos, si tomamos el pro-
ducto “desnudo”. El cliente obtiene sin
embargo una imagen més real y elevada
de los precios al intentar contratar estos
servicios, con los que no contaba, a la sa-
lida del establecimiento.

Los GENAS, por tanto, se han visto obli-
gados a incrementar sus precios debido
al aumento de la competencia y a la ne-
cesidad, en algunos casos, de incluir ser-
vicios adicionales como transporte e ins-
talacion de la mercancia, por lo que han
dejado de ser referencia de mercado en
primer precio.

No obstante lo anterior, tanto los esca-
parates como la publicidad de los GENAS
presenta continuamente multitud de ofer-
tas a precios realmente atractivos, aun-
que éstas se refieren, por lo general, a
productos de marcas poco conocidas 0 a
modelos que no son novedad en el mer-
cado. Ello alimenta la imagen ya comen-
tada de precios bajos todo el ano.

UBICACION
Inicialmente en la periferia de las ciuda-
des, podemos constatar cémo, en la ac-
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tualidad, los GENAS se encuentran en ge-
neral agrupados en parques comerciales,
constituyendo un punto de atraccién debi-
do precisamente a su proximidad y a su
sinergia, en principio con algun hipermer-
cado situado en la misma zona, aunque
en la actualidad tienden incluso a pres-
cindir de éstos y a potenciar su atractivo
creando o acercandose a zonas de ocio
con cines, restaurantes, comercios texti-
les y bares de copas.

Observamos asimismo como cada una
de las ensefnas aumenta y mejora su mer-
chandising para ofrecer una mejor expe-
riencia de compra, ofreciendo adicional-
mente en algunos casos zonas de ocio
para los nifos (guarderias), exposiciones,
cafeteria y restauracion, etc.

También podemos constatar que, debi-
do a la presion legislativa sobre las gran-
des superficies, los GENAS se integran en
los modernos y enormes centros comer-
ciales con formatos mas pequenos, de-

biendo por supuesto reconsiderar y adap-
tar su oferta a estas situaciones.

SECTORES DE IMPLANTACION

Las ensefas pioneras en nuestro pais
fueron Leroy Merlin y Aki, que se instala-
ron ya en los anos ochenta, seguidas de
Toys’R’Us y Décathlon, Fnac, lkea y Virgin
que tuvieron su expansioén en los noventa
y a las que han sucedido muchas mas co-
mo Office Dépot, Urende, Media Markt,
Sprinter, Ofiland, Jardiland, etc., dandonos
una idea de la importancia y crecimiento
de este fenémeno, tanto en nimero de en-
senas diferentes como en cantidad de es-
tablecimientos por ensena.

En el cuadro n® 3 observamos las ven-
tas de algunas de las ensefias mas rele-
vantes en Espafa, destacando en general
su importante crecimiento desde 2002 y
2003, anos en que los GENAS han co-
menzado a cobrar verdadera fuerza en el
mercado

Como puede observarse, se han exclui-
do deliberadamente las grandes superfi-
cies dedicadas al equipamiento de la per-
sona y al automoévil. Aunque por diferen-
tes motivos, pensamos que sus caracte-
risticas las distancian excesivamente del
tipo de establecimiento que pretendemos
caracterizar. Asimismo, franquicias con
gran numero de establecimientos que
operan en los sectores que analizamos,
como Expert (electrodomésticos) o Beep
(informatica), no se incluyen dentro del fe-
némeno que presentamos debido a que
sus caracteristicas los acercan mas a los
formatos tradicionales.

Establecimientos que han surgido casi
a la par son los denominados “Outlet” o
“Tiendas Factory”, que no debemos con-
fundir con los que aqui presentamos, ya
que son fendmenos totalmente distintos,
aunque ambos de gran relevancia y que
conviven tanto espacial como temporal-
mente.
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OTRAS CARACTERISTICAS

RELEVANTES

Queremos en este apartado hacer men-

cidn a algunas caracteristicas adicionales

que son propias de los GENAS, como son:
—Servicio reducido: pero especializado

CUADRO N° 2

y sometido a importante carga de forma-
cién previa. Aunque basados en el auto-
servicio, estos establecimientos ofrecen
asesoramiento experto a los clientes si
se solicita.

—Gran nuimero de servicios adicionales:

ALGUNAS DE LAS ENSENAS MAS IMPORTANTES POR SECTORES

euecmnovouestcos [ susio Wi liBouznce

INFORMATICA m Office pEPOT
A,

BRICOLAJE St
JARDINERIA Savdilind J

DEPORTES m € Sprinter

JUGUETES RIS USCo)
OCIOYCULTURA /b =
CUADRO N° 3

ALGUNAS DE LAS ENSENAS MAS IMPORTANTES EN ESPANA

ENSENA

*BOULANGER ESPANA S L.

* DECATHLON ESPANA S A.

*FNAC

*IKEA IBERICA S.A.
** JARDILAND ESPANA S A.

*LEROY MERLIN S.A.
** MEDIA MARKT SATURN S.A.

* MENAJE DEL HOGAR SA.

PC CITY (EI SYSTEM COMPUTER S.A))

** SPRINTER MEGACENTROS DEL DEPORTE S.L.

*TOYS'R'US IBERIA S.A.

*URENDE S.A

ANO N° ESTABL. (WWW)
IMPLANTACION 2001
1999 5 32.169.611
1992 40 401.809.899
1993 10 213.837.606
1996 5 =
1990 10 2.233.699
1989 28 433.344.818
1999 19 90.456.170
27 71.797.987
2000 17 38.300.000
2000 39 5.169.039
1991 35 173.416.849
1960 19 103.787.516

FUENTE: Elaboracion propia con datos de e-informa.com (%), SABI (**), Mercasa (***) y las web oficiales de cada ensefna (www).

generalmente no incluidos en el precio,
como transporte, instalacion, formacion
en uso, asesoria especializada, creacién
de escenarios virtuales, etc. La formacion
en uso y la asesoria resultan fundamen-
tales para unos establecimientos que se
basan en el “hagalo usted mismo”, por lo
que ensenas como Leroy Merlin y Jardi-
land ofrecen cursos gratuitos a lo largo de
todo el ano.

—Comercializacién de marcas de distri-
buidor: En muchas ensenas nos encon-
tramos con articulos con marca de dis-
tribuidor, que puede coincidir o no con la
de la ensefa. En algunos casos la am-
plitud es tal que se refiere a la practica
totalidad de los articulos comercializa-
dos (lkea), en otros a una parte elevada
(Décathlon) y en otras de forma todavia
incipiente (Office Dépot) aunque en cre-
cimiento imparable. Otras ensenas co-
mo Urende, Media Markt, etc, no admi-
ten publicamente comercializar marcas
propias, pero la realidad demuestra que,
al menos, poseen marcas que sélo pue-
den ser adquiridas en sus estableci-
mientos.

Una vez realizada esta revision del ori-
gen, evolucion y caracteristicas actuales
de los GENAS, proponemos la siguiente

VENTAS (EUROS)
2002 2003

38.609.396 63.928.822
415.006.719 498.638.419
242.250.676 270.000.000
337.246.000 388.830.791
3.274.523 —
534.034.522 643.820.393
291.376.289 638.900.00 (***)
72.176.799 85.284.549
43.160.000 —
25.661.778 =
182.912.023 198.868.895
119.997.458 142.676.286
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definicion: “Establecimientos dedicados
de forma especializada a categorias no
alimentarias, cuya superficie de ventas
generalmente es superior a los 1.500
mZ2 en los que se ofrece un surtido am-
plio en una o pocas categorias de pro-
ductos relacionadas entre si, situados
inicialmente en la periferia de las ciuda-
des, aunque comienzan a proyectarse
hacia su interior, con formatos mas pe-
quenos, creando sinergias con otros
centros de la misma o distinta categoria
y con una gestion de precios percibidos
bajos. Estdn basados en el autoservicio
y cuentan con personal escaso, pero
bien formado.”
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Consumo de aceites

Distribucion territorial

VICTOR J. MARTIN CERDENO
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radicionalmente, el consumo de

aceites ha venido estando asociado

a los temas y cuestiones gastroné-
micas. En este sentido, conviene resaltar
la importancia del aceite de oliva que se
ha convertido en un pilar esencial de la
dieta mediterraneay, por tanto, en una se-
fa de identidad para paises como Espa-
na, Italia o Grecia.

La asociacién del aceite de oliva con la
alimentacion saludable y la difusion inter-
nacional de este mensaje han introducido
un dinamismo considerable en el sector
de los aceites y las grasas durante los Ul
timos anos. Asi, por ejemplo, los consumi-
dores de algunos paises centroeuropeos
0 de determinadas zonas norteamerica-
nas van sustituyendo lentamente la de-
manda de grasas sdélidas por aceites —es-
pecialmente de sabor suave como los refi-
nados— (Langreo, 2002). Al mismo tiem-
po, la hegemonia que ha mantenido el
aceite de oliva en amplias zonas del arco

mediterrdneo comienza a convivir con las
demandas de aceite de girasol, maiz, soja
0 semillas que se apoyan en los precios
mas reducidos y en el incremento de la ali-
mentacion fuera del hogar.

Durante el ano 2003, cada espanol
gast6 en torno a 1.226 euros en produc-
tos de alimentacion para consumo en el
hogar. Dentro de este gasto, los aceites
tienen una participacion que, de forma
conjunta, alcanza un 2,3% —-es decir,
28,47 euros per capita—. En consecuen-
cia, se conforma como una partida ali-
menticia con una importancia relativa no
muy significativa y, ademas, en retroceso
(sirva apuntar que en 1964, los aceites
suponian el 9,3% del gasto total en ali-
mentacion de los hogares; en 1987, un
4,8% y en 1996, un 3,8%). No obstante,
los aceites, y especialmente el aceite de
oliva, se configuran como un comestible
esencial dentro de los habitos de consu-
mo de los espanoles, hasta el punto de

que puede llegar a catalogarse como ali-
mento estratégico, y en consecuencia im-
prescindible, en la preparaciéon de pesca-
dos, carnes, verduras o bolleria.

El objetivo principal de este trabajo resi-
de en estudiar la relevancia de las varia-
bles territoriales sobre la demanda de
aceites. Esto es, como se distribuye el
consumo por comunidades auténomas;
cual es el consumo en cada comunidad;
qué divergencias se plantean con respec-
to al total nacional, o qué peculiaridades
existen en el consumo autonémico.

Al mismo tiempo, el articulo revisa al-
gunos de los principales factores que
también repercuten, aumentando o mino-
rando, en el consumo de aceites: el ta-
mano de la poblacién de residencia, el nd-
mero de personas que componen el ho-
gar, el nivel socioecondmico, la presencia
0 no de ninos en la familia, la tipologia del
hogar y la edad o situacién laboral de la
persona encargada de realizar las com-

[
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CUADRO N° 1

CONSUMO DE ACEITES Y GRASAS VEGETALES EN ESPANA
HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA

CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 14,92 28,47 1,91
ACEITE GRANEL 0,85 1,99 2,35
ACEITE ENVASADO 14,07 26,48 1,88
ACEITE DE OLIVA 10,33 24,19 2,34
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,32 6,18 2,66
ACEITE OLIVA REFINADO 8,01 18,01 2,25
ACEITE OLIVA GRANEL 0,85 1,99 2,35
ACEITE OLIVA ENVASADO 9,48 22,20 2,34
ACEITE DE GIRASOL 3,83 3,38 0,88
ACEITE DE MAiz 0,05 0,07 1,35
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00 0,82
ACEITE DE SEMILLA 0,32 0,35 1,09
ACEITE DE ORUJO 0,38 0,49 1,28
MARGARINA 0,76 1,97 2,58

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

pras van a ser variables analizadas en es-
te trabajo.

EL CONSUMO DE ACEITE EN ESPANA.
PRINCIPALES CARACTERISTICAS
Durante el ano 2003, agregando la de-
manda en el hogar y la demanda extrado-
méstica, cada espanol consumié 20,82
litros de aceites, destacando la significa-
tividad del aceite de oliva con 12,74 litros
per capita y del aceite de girasol con 6,88
litros per capita —la categoria de otros
aceites apenas alcanza 1,20 litros per cé-
pita—. En cifras absolutas, los hogares
consumieron cerca de 617 millones de li-
tros, los establecimientos de hosteleria y
restauracion mas de 208 millones de Ii-
tros y las instituciones en torno a 28 mi-
llones de litros; por tanto, el consumo as-
cendié a poco mas de 853 millones de li-
tros que, ademas, supone un incremento
del 1,28% con respecto a las cifras de
consumo del afio 2002.

Respecto al ano 2001, se observa un
notable incremento en el gasto dedicado

a este producto: un 17,62% para el total
de aceites, un 19,65% en el aceite de oli-
va y un 16,33% en el aceite de girasol.
Conviene apuntar que, en todos estos ca-
s0s, uno de los factores que mas ha inci-
dido en el aumento del gasto ha sido la
notable elevacién de precios que se pro-
dujo en el ano 2002; por ejemplo, duran-
te el periodo 2001-2003, el precio del
aceite de oliva aument6 un 11,37% y el
precio del aceite de girasol un 22,49%.

Sin embargo, mas alla de aspectos co-
yunturales, las cifras de gasto y consumo
en aceites han ido evolucionando durante
los dltimos anos apoyadas en diferentes
fenémenos que, al mismo tiempo, sirven
para caracterizar a este sector estratégi-
co de la alimentacién espanola. Entre es-
tas tendencias, se pueden destacar las
cinco siguientes:

e | os operadores del mercado de acei-
tes, en un contexto de precios elevados
en origen y muy ajustados en la distribu-
cion, estan diversificando su actividad
bien con nuevos productos (margarinas,

aceites de semilla, vinagres o aceitunas
de mesa) o bien ampliando mercado ha-
cia el exterior —conviene apuntar la esca-
sa presencia de capitales internacionales
en este sector—. El buen comportamiento
de las exportaciones ha promovido que
muchas empresas hayan creado filiales
comerciales e incluso instalaciones pro-
ductivas para afianzar sus posiciones en
otros mercados.

e Durante los Ultimos anos, los envasa-
dores industriales de aceite habian recu-
rrido a distintas operaciones de compra-
venta con el objetivo de ganar cuota en el
mercado. No obstante, recientemente
han sido las cooperativas las que han
buscado consolidar su presencia en el
sector no sélo como productores sino
también como envasadores —sirva como
ejemplo senalar la fusion efectuada hace
unos meses entre Hojiblanca y Cordoliva,
que ha tenido como resultado la configu-
racion de la mayor cooperativa olivarera
del mundo (Alimarket, 2004)-.

¢ El mercado del aceite esta muy condi-
cionado por las ayudas recibidas desde la
Comisién Europea que se vienen aplican-
do plenamente desde 1993. Asi, por
ejemplo, las dltimas decisiones tomadas
establecen un sistema de ayudas a los
olivareros como un pago unico por explo-
tacion y no por la produccién como se ha-
bia realizado anteriormente; ademas, se
pretende retirar la financiacion a los ac-
tuales organismos de control del aceite a
partir del ano 2005.

e E| sector del aceite de oliva en Espa-
Na se caracteriza por presentar una im-
portante atomizacion en su base produc-
tiva, con muchos pequenos agricultores y
alrededor de 1.600 almazaras, mientras
que tiende a concentrarse de forma muy
acusada en el segmento de los envasa-
dores. Aunque se encuentran en funcio-
namiento alrededor de 500 plantas enva-
sadoras, las 12 principales acaparan ya
mas del 70% de todo el aceite que se en-
vasa en Espana (MERCASA, 2004).

e Las marcas de distribucién concen-
tran en torno al 50% del mercado de acei-
tes, mientras que la primera empresa
marquista llega hasta cerca del 26%. En

>
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GRAFICO Ne 1

REPARTO POR VARIEDADES DEL CONSUMO
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Otros aceites
5%

Oliva refinado
51%

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

relacién con este aspecto, también cabe
destacar la existencia de 23 denomina-
ciones de origen y denominaciones de ori-
gen protegidas (Baena, Priego de Cordo-
ba, Sierra de Segura, Sierra Magina, Sie-
rra de Cazorla, Montes de Granada, Sierra
de Cadiz, Montoro-Ademuz, Poniente de
Granada, Sierra de Tejeda, Sierra Sur de
Jaén, Antequera, Estepa, Bajo Aragon, Oli
de Mallorca, Montes de Toledo, Les Garri-
gues, Ciurana, Oli de Terra Alta, Oli del
Baix Ebre y Montsia, Monterrubio, Gata-
Hurdes, Aceite de Oliva de La Rioja) (MER-
CASA, 2004).

Por tanto, apuntadas estas caracteristi-
cas, el cuadro n° 1 detalla el consumoy el
gasto per capita, ademdas de los precios
medios, en aceites durante el afio 2003.

Respecto al consumo, parece claro que
los espanoles prefieren comprar aceite
envasado antes que aceite a granel
(94,4% para la primera opcién frente a un
5,6% de la segunda). En el caso concreto
del aceite de oliva, la participacién del pro-
ducto envasado también supera el 90%.

De los casi 15 litros de aceite que con-
sume como media un espanol, el aceite
de oliva supone cerca de un 70% —concre-
tamente, el 69,23%—. El aceite de oliva re-
finado supera las tres cuartas partes de

GRAFICO N° 2

REPARTO POR VARIEDADES DEL GASTO EN ACEITE
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2004).

las compras que se efectian en los hoga-
res espanoles de aceite de oliva —en con-
secuencia, el aceite de oliva virgen supo-
ne un 22,46%-.

Entre el resto de aceites, destaca el
consumo del aceite de girasol con 3,83 li-
tros per céapita, que suponen un 25,67%
sobre el total consumido. Por otra parte,
los aceites de maiz, soja, semilla y orujo
obtienen consumos muy reducidos den-
tro de los hogares espanoles. Finalmen-
te, la margarina demandada no llega, por
término medio, a un kilo —concretamente,
0,76 kilos-.

El grafico n® 1 indica como se reparte el
consumo de aceite por variedades inci-
diendo, por tanto, en la participacion rela-
tiva de cada una de ellas.

En cuanto al gasto, con caracter gene-
ral, se observa que la evolucién es parale-
la al consumo; es decir, en las variedades
de aceite que mas se consume también
hay un mayor gasto. Esta circunstancia se
observa de una manera muy clara en la
comparacioén entre los aceites a granel y
los aceites envasados y, dentro del aceite
de oliva, entre el producto refinado y el
producto virgen. No obstante, conviene
apuntar que sobre el gasto total en acei-
tes, el aceite de oliva alcanza casi el 85%

—no llegaba al 70% su participacion en el
consumo-y, en consecuencia, el aceite de
girasol sélo supone el 11,87% —en partici-
pacion sobre el consumo total alcanzaba
casi un 26%-—.

El grafico n° 2 presenta la distribucion
del gasto en aceites diferenciando, ade-
mas, la participacion relativa de cada una
de las variedades.

El grafico n° 3 refleja la evolucion del
consumo de aceite durante el periodo
1991-2003. Con caracter general, se ob-
serva una reduccién en la demanda du-
rante estos anos —en 1991, se consumi-
an 18,63 litros per capita y en 2003 no
se llega a los 15 litros per capita—. No
obstante, conviene matizar esta circuns-
tancia segun se trate del aceite de oliva
—el comportamiento ha sido bastante es-
table (10,39 litros per capita en 1991 y
10,33 litros per capita en 2003- o del
aceite de girasol —ha ido reduciéndose
progresivamente su utilizacion (7,20 li-
tros per capita en 1991 hasta 3,83 litros
per capita en 2003)-.

Tal y como se argumentaba en la intro-
duccién de este trabajo, el aceite de oliva
se configura como un alimento insustitui-
ble dentro de la dieta mediterranea y, por
tanto, fundamental dentro de la cesta de

[

Distribucion y COnsumo 26

NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



Consumo de aceites. Distribucion territorial

GRAFICO N° 3

EVOLUCION DEL CONSUMO DE ACEITE
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

la compra de cualquier hogar espanol
—de hecho, se apuntaba que puede ser
considerado como un alimento estraté-
gico por el apoyo que presta en la pre-
paracion de carnes, pescados o verdu-
ras—. El grafico n° 4 presenta la evolu-
cion del consumo en aceite de oliva du-
rante los ultimos anos insertando, ade-
mas, las oscilaciones en el precio. Asi
pues, se observa como a pesar de la
utilizacién generalizada del aceite de
oliva en los hogares espanoles, hay una
clara correlacion negativa entre consu-
mo y precio: en 1994, el precio del acei-
te de oliva aumenta un 16,67% y su
consumo desciende un 16,89%; en
1996, el precio aumenta un 28,57%y el
consumo se reduce en un 20,89%; en
1997, el precio se minora en 30,56% y
el consumo aumenta un 39,40%; o, por
citar un ultimo ejemplo, en 2001, el pre-
cio se redujo un 12,50% y el consumo
se elevo un 7,08%.

Por otra parte, el consumo de aceite se
localiza principalmente en los hogares
(72,32%) puesto que hosteleria y restau-
racion (24,42%) e instituciones (3,26%)
cuentan con una menor participacion. Es-

ACEITE OLIVA

1997 1999 2001 2003

GIRASOL

ta tendencia es mas acusada en el aceite
de oliva refinado (83,83% hogares,
14,99% hosteleria y restauracién y 1,18%
instituciones) puesto que, por ejemplo,
en el aceite de girasol las divergencias se
minoran (56,19% hogares, 38,10% hoste-
leria y restauracion y 5,71% institucio-
nes).

Légicamente, el consumo de aceites
aparece condicionado por las diferentes
caracteristicas que tienen los individuos
que realizan su demanda. Esto es, el ta-
mano de la poblacién de residencia, el nu-
mero de personas que componen el ho-
gar, el nivel socioeconémico, la presencia
0 no de ninos en la familia, la situacion en
el mercado laboral del encargado de reali-
zar las compras o la edad del mismo son
variables que intervienen significativa-
mente en la decisién de compra de acei-
tes.

Asi pues, sobre cada uno de estos fac-
tores se pueden plantear las divergencias
existentes con respecto a la media nacio-
nal. Esto es, resulta posible delimitar cua-
les son las caracteristicas del consumi-
dor que, por tanto, aumentan o minoran la
demanda de aceite.

En el grafico n° 5 se han resumido algu-
nas de las principales variables que con-
dicionan el consumo en aceite de los indi-
viduos. Asi, considerando que el consu-
mo de aceites de oliva y girasol suponen
en torno al 95% del total de aceite consu-
mido, se plantea la disparidad que existe,
en porcentajes con respecto al consumo
per capita nacional, en las tres categorias
siguientes:

A Media nacional total aceites = 14,92
litros por persona.

A Media nacional aceite oliva = 10,33
litros por persona.

A Media nacional aceite girasol = 3,83
litros por persona.

En consecuencia, las principales con-
clusiones obtenidas quedan sintetizadas
en las siguientes:

e E| tamano de la poblacion repercute
sobre el consumo de aceite. Por un lado,
el consumo total de aceite resulta menos
significativo en poblaciones pequenas
(<2.000 habitantes y 2.000-10.000 ha-
bitantes), pero también en aquellas que
pueden considerarse grandes ciudades
(>500.000 habitantes). Con respecto al
aceite de oliva se observa una clara rela-

o
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cion con el tamano de la poblacion; esto
es, los individuos que viven en ntcleos in-
feriores a 100.000 habitantes cuentan
con un consumo per capita inferior a la
media y a partir de ese umbral de pobla-
cién el consumo es sensiblemente supe-
rior. Por ultimo, parece oportuno resaltar
que las desviaciones en el consumo del
aceite de girasol siguen una tendencia to-
talmente opuesta a las dos categorias se-
naladas anteriormente: significativamen-
te superior a la media nacional en nucleos
pequenos y notablemente inferior a la
media en poblaciones con mas de
100.000 habitantes.

e E| tamano de la familia se convierte
en una variable importante para analizar
las divergencias en el consumo per capi-
ta. Esto es, el punto de inflexion entre las
desviaciones positivas y la negativas se
encuentra en cuatro miembros. Asi, los
hogares con una, dos o tres personas

GRAFICO N° 4
EVOLUCION DEL CONSUMO Y DEL PRECIO EN EL ACEITE DE OLIVA

LITROS POR PERSONAY EUROS/LITRO. 1991-2003
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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GRAFICO N° 5

CONSUMO DE ACEITE POR PERSONA
VARIABLES DEMOGRAFICAS Y SOCIOECONOMICAS. % DESVIADO A LA MEDIA NACIONAL*
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GRAFICO N° 6

CUOTA DE MERCADO EN LA DISTRIBUCION DE ACEITE. 2003 (%)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

consumen, en términos per capita, mas
aceite que la media, mientras que sucede
lo contrario en los hogares compuestos
por cuatro 0 mas personas.

e E| estrato econémico en el que se en-
cuadra el hogar -y por tanto el nivel de in-
gresos- resulta determinante para el con-
sumo de aceites. Asi pues, los hogares
de categoria baja consumen claramente
una menor cantidad de aceite per capita.
Los hogares de categoria media-baja con-

Hiper Cooperativas Otros

AcemepEoLVA ] ouivaecorogico [l oLIVA VIRGEN
cirasoL [l maiz ] semita [l oruso

MARGARINA

sumen mas aceite por individuo que la
media pero debido, sobre todo, a la de-
manda de aceite de girasol, puesto que la
demanda de aceite de oliva resulta infe-
rior. Los hogares de categoria media tie-
nen un patrén de consumo de aceites
bastante similar a la media nacional (lige-
ras desviaciones positivas para el aceite
de oliva y negativas para el aceite de gira-
sol). Por ultimo, los hogares mas acomo-
dados consumen una cantidad total de

aceite bastante similar a la media espa-
nola, pero con un claro sesgo a favor del
aceite de oliva y, por tanto, contrario a la
demanda del aceite de girasol.

e | 3 existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia negativa
para el consumo per capita de aceites
—sobre todo si son menores de 6 anos-.
Por el contrario, los hogares sin ninos tie-
nen una desviacion positiva en el consu-
mo de este tipo de producto alimentario.

e | a situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar se tra-
duce, dentro del consumo per capita de
aceites, en desviaciones positivas para el
caso de no trabajar y, por el contrario, en
desviaciones significativamente negati-
vas cuando es una persona activa en el
mercado laboral.

e | a repercusion de la edad del respon-
sable de comprar en el hogar sobre el
consumo per capita de aceite ofrece una
conclusién interesante. Esto es, cuanto
mayor en edad es la persona que realiza
las compras mas elevado es el consumo
per capita de aceites —en consecuencia,
las desviaciones mas negativas se cen-
tran en aquellos hogares donde las com-

[
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CUADRO N° 2

CUOTA DE MERCADO Y PRECIOS EN LA DISTRIBUCION DE ACEITE

ACEITE DE OLIVA

ACEITE DE GIRASOL

CUOTA VENTAS (%)

HIPERMERCADOS 29,0
SUPERMERCADOS > 1.000 M? 18,4
SUPERMERCADOS 401-1.000 M* 22,7
SUPERMERCADOS 101-400 M? 22,3
SUPERMERCADOS < 100 M? 4,3
TRADICIONALES 3.3

FUENTE: Elaboracion propia con datos de Nielsen (2003).

pras las efectia una persona menor de
35 anos y las desviaciones mas positivas
se observan en aquellas familias donde
compra una persona de 65 0 mas anos-—.

e Por (iltimo, el analisis del consumo per
capita de aceites segun la tipologia del ho-
gar ofrece una clasificacion de los hogares
con desviaciones positivas y de los hoga-
res con desviaciones negativas. En el pri-
mer caso, hay un consumo por encima de

CUADRO N° 3

PRECIO VENTA
EUROS/LITRO

CUOTA VENTAS (%) PRECIO VENTA
EUROS/LITRO

2,34 19,6 0,97
2,39 15,6 0,94
2,28 25,8 0,86
2,33 28,5 0,94
2,61 6,1 1,06
2,74 4,5 1,09

la media en los hogares donde hay jubila-
dos, adultos independientes, parejas adul-
tas sin hijos y parejas con hijos mayores
(especialmente significativos son los tres
primeros tipos de hogares). Por contra, hay
un consumo per capita inferior a la media
en hogares monoparentales, parejas con
hijos pequeiios, parejas jévenes sin hijos y,
de manera mas significativa, jévenes inde-
pendientes.

CONSUMO, GASTO Y PRECIO POR COMUNIDADES AUTONOMAS

Por otra parte, el aceite se ha convertido
durante los dltimos anos en un producto
utilizado en la estrategia de negocio de los
establecimientos de libreservicio debido a
la demanda generalizada del mismo y, so-
bre todo, a las notables oscilaciones en
precios. Por ejemplo, los supermercados
han incrementado su cuota en la comercia-
lizacion de aceites del 42,27% en 1996 al
59,18% en 2003; ademas, la participacion

CONSUMO GASTO PRECIO
MAYOR MENOR MAYOR MENOR MAYOR MENOR

ACEITE GRANEL EXTREMADURA CANTABRIA EXTREMADURA CANTABRIA CASTILLA Y LEON CANARIAS

ACEITE ENVASADO LARIOJA CASTILLA-LA MANCHA ASTURIAS ~ CASTILLA-LA MANCHA CATALUNA LA RIOJA
ACEITE DE OLIVA ASTURIAS CASTILLA-LA MANCHA ASTURIAS CASTILLA-LA MANCHA BALEARES CANARIAS

ACEITE OLIVA VIRGEN ANDALUCIA CASTILLA-LA MANCHA ANDALUCIA ~ CASTILLA-LA MANCHA BALEARES LA RIOJA

ACEITE OLIVA REFINADO ASTURIAS CASTILLA-LA MANCHA ASTURIAS ~ CASTILLA-LA MANCHA BALEARES CANARIAS

ACEITE OLIVA GRANEL EXTREMADURA CANTABRIA EXTREMADURA CANTABRIA CASTILLA Y LEON CANARIAS

ACEITE OLIVA ENVASADO ASTURIAS CASTILLA-LA MANCHA ASTURIAS ~ CASTILLA-LA MANCHA BALEARES CANARIAS
ACEITE DE GIRASOL LA RIOJA CANARIAS LA RIOJA MADRID CANARIAS CASTILLA-LA MANCHA
ACEITE DE MAiZ CANARIAS EXTREMADURA CANARIAS EXTREMADURA PAIS VASCO MURCIA
ACEITE DE SEMILLA EXTREMADURA PAIS VASCO EXTREMADURA PAIS VASCO ASTURIAS CANARIAS
ACEITE DE ORUJO GALICIA CANTABRIA GALICIA CANTABRIA CANARIAS ARAGON
MARGARINA CANTABRIA CASTILLA-LA MANCHA CANARIAS ~ CASTILLA Y LEON MURCIA CANTABRIA

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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GRAFICO N° 7

CONSUMO Y GASTO DE ACEITE POR PERSONA Y POR COMUNIDADES AUTONOMAS

Consumo de aceites. Distribucion territorial
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* Media nacional total aceites = 14,92 litros por persona
Media nacional aceite de oliva = 10,33 litros por persona
Media nacional aceite girasol = 3,883 litros por persona

* Media nacional total aceites = 28,47 euros por persona
Media nacional aceite de oliva = 24,19 euros por persona
Media nacional aceite girasol = 3,38 euros por persona

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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de las marcas de la distribucion en este
segmento ha ido incrementandose progre-
sivamente hasta alcanzar el 38,8% en acei-
te de oliva y el 53,1% en aceite de gjrasol
(Nielsen, 2003).

El grafico n° 6 resume la participacion
en el mercado de los diferentes estableci-
mientos que comercializan los diversos ti-
pos de aceites y, por tanto, marca cuales
son las preferencias de los hogares a la
hora de adquirir estos productos. De la
misma forma, el cuadro n° 2 detalla para
el aceite de oliva y el aceite de girasol la
participacion de los establecimientos asi
como los diferenciales de precios en la
distribucion de estos productos.

EL CONSUMO DE ACEITE POR
COMUNIDADES AUTONOMAS

En términos medios, durante el ano
2003, cada consumidor espanol gasto
28,47 euros y demandé 14,92 litros de
aceite para consumo en el hogar. Por tan-
to, pagé un precio medio de 1,90 euros
por cada litro comprado.

Ahora bien, las peculiaridades de cada
region en cuanto a la localizacion geogra-
fica, la capacidad de los sistemas de dis-
tribucién y/o las caracteristicas de los
consumidores —renta per capita o habitos
alimentarios, por ejemplo— suponen un
amplio abanico de opciones en cuanto a
la demanda de aceite y, por tanto, se ad-
vierten situaciones muy dispares en cada
una de las comunidades auténomas.

El cuadro n° 3 presenta las situaciones
mas significativas en cuanto al consumo,
gasto y precios pagados en el mercado
de aceites considerando las distintas co-
munidades autonomas. Esto es, resume

cuales son las regiones que efectdan un
mayor y un menor consumo per capita en
aceite y, ademas, sefiala en qué comuni-
dad auténoma se paga el mayor y el me-
nor precio para cada uno de los produc-
tos. En consecuencia, se observa la am-
plia casuistica por comunidades auténo-
mas en que se desglosa consumo, gasto
y precios pagados en el sector del aceite.

Por otra parte, el grafico n° 7 recoge
comparaciones para el consumo y el gas-
to entre las comunidades auténomas y los
niveles medios del conjunto del pais:

e En cuanto al consumo, La Rioja es la
comunidad auténoma que mas consume
en aceite (51,25% sobre la media nacio-
nal), mientras que Castilla-La Mancha es
la que menos consumo realiza (casi un
28,29% con respecto a la media nacio-
nal). Ademas, se observan diez comuni-
dades auténomas con una desviacién po-
sitiva —por encima de la media-y siete co-
munidades auténomas con una desvia-
cién negativa —por debajo de la media-.
En cuanto al aceite de oliva, Asturias es la
region que efectda un mayor consumo per
capita (37,98% por encima de la media
nacional), mientras que Castilla-La Man-
cha vuelve a ser la comunidad auténoma
con un menor consumo por habitante
(33,36% inferior a la media espanola). En
el caso del aceite de girasol, destaca es-
pecialmente el mayor consumo per capita
de La Rioja (8,35 litros frente a 3,83 litros
de media) y el menor de Canarias
(42,44% mas reducido que la media na-
cional).

e En funcién del gasto dedicado a acei-
tes, se contabilizan once comunidades
por encima de la media y seis regiones

por debajo. Ahora bien, La Rioja vuelve a
ser la que tiene una desviacion positiva
mas elevada (32,95% por encima de la
media) y Castilla-La Mancha, de la misma
forma, la que tiene una desviacion negati-
va mayor (més de un 33%). En cuanto al
aceite de oliva, el gasto per capita mas
elevado se detecta en Asturias (35,55%
por encima de la media nacional), mien-
tras que, por el contrario, en Castilla-La
Mancha hay el gasto medio por habitante
mas reducido (15,79 euros frente a
24,19 euros de media). Por tltimo, el gas-
to en aceite de girasol presenta a La Rio-
ja 'y a Madrid como las comunidades au-
ténomas con mayores oscilaciones sobre
la media, con una desviacion positiva del
105,75% y una desviacion negativa del
34,29%, respectivamente.

Este apartado, en consecuencia, pre-
senta una aproximacioén detallada al con-
sumo de aceite en cada una de las regjo-
nes espanolas incidiendo en tres varia-
bles basicas: cantidad consumida, gasto
realizado y precio medio pagado.

Para cumplir este cometido se presen-
ta una ficha de cada comunidad auténo-
ma —permite una facil comparacioén entre
las mismas— que, al mismo tiempo, se
complementa con algunos comentarios
que inciden en las principales caracteris-
ticas especificas.

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el ano 2003, el gasto per capita en alimentacion ascen-

dié en Andalucia a 1.063,59 euros —tercero menor a nivel

nacional y, ademas, un 13,2% inferior a la media espafio-
la—. El aceite supuso un 2,50% sobre ese gasto global -porcenta-
je ligeramente superior al del conjunto del pais y, ademas, noveno
a nivel nacional-.

En términos medios, cada consumidor andaluz gasto6 26,55 eu-
ros en aceites (22,82 euros en aceite de oliva, 2,94 euros en acei-
te de girasol y 0,79 euros en otros aceites) y consumio 13,92 litros
(9,74 litros de aceite de oliva'y 3,50 litros de aceite de girasol). Por
tanto, pago un precio medio de 1,91 euros por cada litro compra-
do (2,34 euros por litro de aceite de oliva 'y 0,84 euros por litro de
aceite de girasol). Estas cifras sittian a Andalucia por debajo de la
media nacional en gasto realizado y en cantidad consumida, aun-
que el precio medio pagado coincide con el valor obtenido a nivel
nacional —decimocuarta en gasto per capita, decimoquinta en
€coNnsumo per capita y sexta en precio medio—.

En cuanto a la participacion del aceite sobre el total de produc-
tos alimentarios demandados, no se advierten desviaciones signi-
ficativas entre el patron de consumo andaluz y los niveles medios
nacionales —por ejemplo, en términos de gasto, 2,15% en aceite
de oliva (1,97% a nivel nacional) y 0,28% en aceite de girasol (mis-
mo porcentaje a nivel nacional)—.

Respecto a la cantidad consumida por persona, en la region
andaluza se advierten unos niveles inferiores a los establecidos
para otras comunidades auténomas —en comparacion con la me-
dia nacional, el consumo de aceite de oliva es un 5,70% inferior, el
aceite de girasol un 8,64% vy, para el conjunto de aceites, el con-
sumo se reduce un 6,70%-.

En Andalucia también se aprecia un gasto per capita notable-
mente inferior a la media nacional: un 5,65% en aceite de oliva y
un 12,99% en aceite de girasol —se convierte en la decimocuarta
comunidad autdbnoma en gasto per cépita en aceite—.

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN ANDALUCIA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 13,92 26,55 1,91
ACEITE GRANEL 1,54 3,59 2,34
ACEITE ENVASADO 12,38 22,96 1,85
ACEITE DE OLIVA 9,74 22,82 2,34
ACEITE OLIVA VIRGEN 3,31 8,53 2,58
ACEITE OLIVA REFINADO 6,43 14,29 2,22
ACEITE OLIVA GRANEL 1,54 3,59 2,34
ACEITE OLIVA ENVASADO 8,21 19,23 2,34
ACEITE DE GIRASOL 3,50 2,94 0,84
ACEITE DE SEMILLA 0,36 0,38 1,07
ACEITE DE ORUJO 0,31 0,40 1,27
MARGARINA 1,05 2,62 2,48

En esta comunidad autbnoma se demanda mas aceite a granel
que en otras regiones (1,54 litros per capita frente a 0,85 litros per
capita de media); por ejemplo, es la segunda regién de Espafia
COoNn mayor consumo per capita de aceite de oliva a granel. En
cuanto al aceite de oliva, es la duodécima comunidad autonoma
en consumo per capita, aunque es la primera en consumo por
habitante de aceite de oliva virgen. Los consumos de aceites de
maiz y aceite de soja no son significativos en Andalucia. La mar-
garina, con 1,05 kilos por habitante, presenta el segundo mayor
consumo del pais.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores andaluces
pagan el aceite de oliva un 0,11% por encima de la media espa-
fiola, pero que el aceite de girasol es un 4,53% mas barato que en
el conjunto de regiones.
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Consumo de aceites.

n el ano 2003, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en Aragon a 1.332,30 euros; el aceite supuso un

2,40% sobre ese gasto global —décima participacion a
nivel nacional y ligeramente superior a la media del pais-.

En términos medios, cada consumidor aragonés gasto 31,97
euros y consumio 16,83 litros de aceite. Por tanto, pagd un pre-
cio medio de 1,90 euros por cada litro comprado. Estas cifras
sittian a Aragén por encima de la media nacional en gasto reali-
zado y cantidad consumida, pero por debajo en cuanto al pre-
cio medio pagado —novena en consumo Yy gasto per capita y
séptima en precio medio—.

Con respecto al total de aceites consumidos, el aceite de oli-
va representa un 66,78% del consumo y un 83,67% del gasto
—a nivel nacional, un 69,23% y un 84,96%, respectivamente—.
Por otra parte, el aceite de girasol alcanza el 29,17% del consu-
mo y el 13,95% del gasto —a nivel nacional, un 25,67% y un
11,87%, respectivamente-—.

En cuanto a la cantidad consumida de aceite, se advierte una
participacion pareja en relacion con respecto a otras comunida-
des autonomas. Asi pues, como datos mas relevantes, cabe
destacar que el consumo de aceite de oliva esta un 8,82% por
encima de la media nacional y que el consumo de aceite de gi-
rasol también es un 28,18% mas elevado que la media del pais.

Los aragoneses dedican un gasto per capita superior a la
media nacional en aceites —un 12,29%-. Destaca, de manera
especial, el elevado gasto en aceite de girasol que resulta ser un
32,05% superior a la media nacional.

Aragén es la sexta comunidad autdbnoma en consumo de
aceite a granel y resulta estar ligeramente por debajo de la me-
dia nacional —en términos per cépita, 0,80 litros frente a 0,85 li-
tros—. Respecto al aceite de oliva, existe un consumo superior a

Distribucion territorial

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN ARAGON HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 16,83 31,97 1,90
ACEITE GRANEL 0,80 2,03 2,53
ACEITE ENVASADO 16,03 29,94 1,87
ACEITE DE OLIVA 11,24 26,75 2,38
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,37 6,01 2,54
ACEITE OLIVA REFINADO 8,88 20,74 2,34
ACEITE OLIVA GRANEL 0,80 2,03 2,53
ACEITE OLIVA ENVASADO 10,44 24,72 2,37
ACEITE DE GIRASOL 4,91 4,46 0,91
ACEITE DE MAiZ 0,01 0,01 1,20
ACEITE DE SEMILLA 0,06 0,07 1,21
ACEITE DE ORUJO 0,60 0,66 1,10
MARGARINA 0,70 1,65 2,37

la media tanto para el aceite refinado como para el aceite virgen.
El consumo de aceite de soja no es significativo y el consumo
de aceite de maiz, semillay orujo también es bastante modesto.
Esta comunidad auténoma gasta 1,65 euros per cépita en con-
sumo de margarina, que la sitla por debajo de la media espa-
fola —decimocuarta a nivel nacional-.

Por Ultimo, conviene apuntar que los consumidores de Ara-
gon pagan el aceite a unos precios bastante parecidos al de
otras comunidades autbnomas —con respecto a la media nacio-
nal, un 1,68% mas elevado para el aceite de olivay un 3,27% en
el aceite de girasol-.
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en Asturias a 1.371,85 euros —tercero a nivel nacio-

nal-. El aceite supuso un 2,76% sobre ese gasto global
—porcentaje superior al del conjunto del pais y, ademas, tercero
mayor entre las comunidades autbnomas-.

En términos medios, cada consumidor asturiano gasto 37,83
euros y consumio 19,55 litros de aceite. Por tanto, pagd un pre-
cio medio de 1,93 euros por litro comprado. Estas cifras sitlian
a Asturias por encima de la media nacional en cantidad consu-
mida, gasto realizado y precio medio pagado —segunda en con-
sumo y gasto per capita y cuarta en precio medio—.

En cuanto al total de aceite consumido, en la comunidad as-
turiana se advierte, por un lado, una participacion del aceite de
oliva del 72,94% en el consumo y del 86,67 % en el gasto —a ni-
vel nacional, un 69,23% y un 84,96%, respectivamente—; por
otro, el aceite de girasol alcanza el 25,37% del consumo y un
12,02% del gasto —a nivel nacional, un 25,67% y un 11,87%,
respectivamente-.

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN ASTURIAS HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 19,55 37,83 1,93
ACEITE GRANEL 0,01 0,01 1,67
ACEITE ENVASADO 19,51 37,75 1,94
ACEITE DE OLIVA 14,26 32,79 2,30
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,45 6,42 2,62
ACEITE OLIVA REFINADO 11,81 26,37 2,23
ACEITE OLIVA GRANEL 0,01 0,01 1,67
ACEITE OLIVA ENVASADO 14,21 32,72 2,30
ACEITE DE GIRASOL 4,9 4,55 0,92
ACEITE DE MAiZ 0,04 0,05 1,40
ACEITE DE SEMILLA 0,03 0,09 2,62
ACEITE DE ORUJO 0,26 0,33 1,28
MARGARINA 0,82 1,99 2,42

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una alta participacion con respecto a otras regiones: en el acei-
te de oliva un 37,98% por encima de la media y en el aceite de
girasol un 29,37% superior a los datos medios del pais —pri-
mera y cuarta comunidad en cuanto al consumo, respectiva-
mente-.

En esta comunidad auténoma se aprecia, con caracter gene-
ral, un gasto per capita en aceite superior a la media nacional
—por ejemplo, en el caso del aceite de oliva, tomando el gasto
per capita, cada asturiano gasté 32,79 euros mientras que los
espanoles dedicaron, de media, 24,19 euros-.

En Asturias, los consumidores manifiestan una clara preferen-
cia por el aceite envasado —sirva apuntar que es la primera co-
munidad auténoma en cuanto al consumo de aceite de oliva
envasado-. También se observa que los asturianos demandan
una mayor cantidad que la media nacional de aceite de oliva re-
finado —11,81 litros per capita frente a 8,01 litros per capita de
media—. El aceite de soja no tiene ninguna representatividad en
esta region, mientras que el aceite de maiz, semilla y orujo tam-
poco son demandados en cantidades muy relevantes. Cada
asturiano, en cifras medias, demanda 0,82 kilos de margarina 'y
gasta casi 2 euros en este producto.

Por Ultimo, conviene apuntar que los consumidores asturia-
nos pagan tanto el aceite de oliva como el aceite de girasol a un
precio ligeramente inferior al de otras regiones —un 1,70% y un
4,78%, respectivamente—.

Distribucion y Consumo

38

NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en Baleares a 1.312,72 euros —el octavo mayor a ni-

vel nacional-. El aceite supuso un 2,62% sobre ese gas-
to global —sexto mayor porcentaje en el conjunto del pais 'y, ade-
mas, un 20,74% por encima de la media—.

En términos medios, cada consumidor del archipiélago balear
gast6 34,38 euros y consumio 17,06 litros de aceite. Por tanto,
pagod un precio medio de 2,01 euros por cada litro comprado.
Estas cifras sitlian a Baleares
por encima de la media na-
cional en gasto realizado, en
cantidad consumiday en pre-
cio medio pagado —octava en
consumo per capita, cuarta
en gasto per capita y tercera
en precio medio pagado-.

Con respecto al total de
aceite consumido, el aceite
de oliva representa el 70,86%
del consumo vy el 87,05% del
gasto —a nivel nacional, supo-
nen un 69,23% y un 84,96%,
respectivamente— mientras
que, por otra parte, el aceite
de girasol alcanza el 25,08%
del consumo y el 10,55% del
gasto —a nivel nacional, un
25,67% y un 11,87%, res-

pectivamente-—.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una alta participacion con respecto a otras comunidades tanto
en el aceite de oliva—un 17,02% por encima de la media— como
en el aceite de girasol —un 11,59% superior a la media—.

En las islas Baleares se detecta un gasto per cépita notable-
mente superior a la media nacional en aceites —mientras que el
consumidor balear dedica 34,38 euros, en Espana el gasto per
capita, en términos medios, es de 28,47 euros; por tanto, en
aceite de oliva es un 23,75% superior y en aceite de girasol un
7,48% mas elevado a la media nacional-.

Atendiendo a las cifras de consumo, se advierte como en Ba-
leares existe una preferencia por los aceites envasados. Con
respecto al aceite de oliva, tiene una mayor participacion relati-
va el aceite refinado. El resto de aceites (maiz, semilla, soja y
orujo) cuentan con una repercusion muy limitada en el archipié-
lago. La margarina consumida, en términos medios, alcanza
0,81 kilos y se paga a un precio medio de 2,12 euros/kilo.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores de las
islas Baleares pagan el aceite a un precio superior al de otras
regiones —en cifras globales, un 5,49% por encima de la me-

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN BALEARES

HOGARES. 2003. LITROSY EUROS POR PERSONA

CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 17,06 34,38 2,01
ACEITE GRANEL 0,17 0,39 2,33
ACEITE ENVASADO 16,85 33,87 2,01
ACEITE DE OLIVA 12,09 29,93 2,48
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,95 5,72 2,03
ACEITE OLIVA REFINADO 10,14 24,22 2,39
ACEITE OLIVA GRANEL 0,17 0,39 2,33
ACEITE OLVAENVASADO 11,87 29,43 2,48
ACEITE DE GIRASOL 4,28 3,63 0,85
ACEITE DE MAiZ 0,01 0,01 1,16
ACEITE DE SEMILLA 0,33 0,37 1,13
ACEITE DE ORUJO 0,34 0,41 1,19
MARGARINA 0,81 2,12 2,60

dia—. No obstante, hay que resaltar el caso especifico del
aceite de oliva porque en esta comunidad autbnoma se paga
el precio mas elevado del pais —2,48 euros por litro frente a
2,34 euros de media-—.

i
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el ano 2003, el gasto per cépita en alimentacion as-

cendi6 en Canarias a 1.158,05 euros —decimotercero a

nivel nacional-. El aceite supuso un 2,94% sobre ese
gasto global —segundo mayor porcentaje en el conjunto del
pais y, ademas, en torno a seis décimas por encima de la me-
dia nacional-.

En términos medios, cada consumidor del archipiélago cana-
rio gasté 33,97 euros y consumié 17,95 litros de aceite. Por tan-
to, pagd un precio medio de
1,89 euros por litro comprado.
Estas cifras sittan a Canarias
por encima de la media nacional
en gasto realizado y cantidad
consumida, pero por debajo en
cuanto al precio medio pagado
—quinta en consumo per capita,
séptima en gasto per capita y
novena en precio medio—. Con
respecto al total de aceite con-
sumido, en la comunidad cana-
ria se advierten algunas diver-
gencias notables con el patron
establecido para el conjunto del
pais: en aceite de oliva destaca
una participacion mas elevada
—76,65% del total consumido
(69,23% a nivel nacional) y un 86,95% del total gastado
(84,96% a nivel nacional)—; por otro lado, en aceite de girasol
cuenta con una participacion relativa notablemente inferior
—12,31% del total consumido (25,67 % a nivel nacional) y 6,71%
del total gastado (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida de aceite por persona, se
advierte una mayor participacion con respecto a otras comuni-
dades —un 20,34% por encima de la media nacional-. No obs-
tante, conviene puntualizar que los consumidores canarios de-
mandan aceite de oliva por encima de la media del pais —un
383,19%- pero que cuentan con un consumo de aceite de gira-
sol notablemente inferior a la media —un 42,44%-.

En las islas Canarias se detecta un gasto per cépita en aceite
superior a la media —esto es, el consumidor canario ha gastado,
en términos per céapita del afo 2003, 33,97 euros en aceite
mientras que a nivel nacional se han dedicado 28,47 euros—; no
obstante, en el aceite de girasol hay un gasto de mas de 1 euro
inferior a la media —2,28 euros frente a 3,38 euros-—.

En Canarias, los consumidores muestran una preferencia por
el aceite envasado —por ejemplo, es la segunda comunidad au-
ténoma en consumo de aceite de oliva envasado—. En cuanto al
aceite de oliva, el aceite refinado cuenta con una mayor partici-
pacion relativa —la segunda a nivel nacional- en detrimento del

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN CANARIAS HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 17,95 33,97 1,89
ACEITE GRANEL 0,30 0,43 1,47
ACEITE ENVASADO 17,63 33,51 1,90
ACEITE DE OLIVA 13,76 29,54 2,15
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,10 5,59 2,67
ACEITE OLIVA REFINADO 11,67 23,95 2,05
ACEITE OLIVA GRANEL 0,30 0,43 1,47
ACEITE OLVAENVASADO 13,44 29,07 2,16
ACEITE DE GIRASOL 2,21 2,28 1,04
ACEITE DE MAiZ 0,36 0,47 1,30
ACEITE DE SEMILLA 1,37 1,31 0,96
ACEITE DE ORUJO 0,22 0,29 1,42
MARGARINA 1,04 2,88 2,78

aceite de oliva virgen. El consumo de otros aceites y margarina
€s mas relevante que en otras comunidades autbnomas —por
ejemplo, se detecta el mayor consumo del pais en aceite de
maiz-—.

Por Ultimo, conviene apuntar que los consumidores de Cana-
rias pagan el aceite a un precio inferior al de otras regiones —to-
mando como referencia el precio medio por litro, 1,89 euros en
el archipiélago frente a 1,91 euros en el conjunto del pais—. Aho-
ra bien, aparece la paradoja de que en Canarias se comerciali-
za, en precios medios, el aceite de oliva mas barato y el aceite
de girasol mas caro del pais —2,15 euros por litro y 1,04 euros
por litro, respectivamente—.
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

dié en Cantabria a 1.178,39 euros —décimo a nivel nacio-

nal-. El aceite supuso un 2,76% sobre ese gasto global
—porcentaje superior en casi medio punto al del conjunto del
pais y, ademas, cuarto entre las comunidades auténomas-.

En términos medios, cada consumidor cantabro gasté 32,47
euros y consumio 17,13 litros de aceite. Por tanto, pagd un pre-
cio medio de 1,89 euros por cada litro comprado. Estas cifras
sitian a Cantabria por encima de la media nacional en gasto
realizado y en cantidad consumida, pero por debajo en precio
medio pagado —octava en gasto per capita y en precio medio y
séptima en consumo per capita-—.

Con respecto al total de aceite consumido, en la comunidad
cantabra se advierten algunas divergencias con el patron medio
establecido para el conjunto del pais: en aceite de oliva destaca
una participacion mas elevada —76,82% del total consumido
(69,23% a nivel nacional) y 88,88% del total gastado (84,96% a
nivel nacional)-; en aceite de girasol se advierte una menor par-
ticipacion relativa —22,06% del total consumido (25,67 % a nivel
nacional) y 10,44% del total gastado (11,87 % a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una mayor participacion con respecto a otras regiones —por
ejemplo, en Cantabria se consumen 13,16 litros de aceite de
oliva per capita, mientras que en el conjunto del pais se alcan-
zan 10,38 litros—. En Cantabria se aprecia un gasto per capita
en aceite superior a la media del pais —de forma concreta, un
19,30% en aceite de olivay un 0,32% en aceite de girasol-.

En esta comunidad auténoma la participacion del aceite a
granel es bastante reducida y, en consecuencia, es la region
que menos producto no envasado consume. El aceite de oliva
refinado se demanda por encima de la media nacional —10,91 li-
tros per céapita frente a 8,01 litros per capita en el conjunto del

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN CANTABRIA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 17,13 32,47 1,89
ACEITE GRANEL 0,00 0,00 NA
ACEITE ENVASADO 17,13 32,47 1,89
ACEITE DE OLIVA 13,16 28,86 2,19
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,25 5,91 2,63
ACEITE OLIVA REFINADO 10,91 22,95 2,10
ACEITE OLIVA GRANEL 0,00 0,00 NA
ACEITE OLVAENVASADO 13,16 28,86 2,19
ACEITE DE GIRASOL 3,78 3,39 0,90
ACEITE DE SEMILLA 0,05 0,05 0,98
ACEITE DE ORUJO 0,13 0,15 1,11
MARGARINA 1,11 2,39 2,15

pais—. El aceite de maiz y soja tiene una participacion muy poco
significativa, igual que ocurre con el aceite de semilla o el aceite
de orujo. No obstante, Cantabria es la comunidad auténoma de
Espafa que méas margarina consume con 1,11 kilos per capita,
que suponen un gasto por individuo de 2,39 euros.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores de Can-
tabria pagan el aceite a un precio inferior al de otras regiones
—en términos medios, 1,89 euros por litro frente a 1,91 euros
por litro a nivel nacional—; hay que destacar, ademas, que el pre-
cio del litro de aceite resulta un 6,28% mas barato en la comu-
nidad cantabra.
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Consumo de aceites

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en Castilla-La Mancha a 1.081,76 euros —cuarto me-

nor a nivel nacional-. El aceite supuso un 1,76% sobre
ese gasto global —-porcentaje seis décimas inferior al del conjun-
to del pais y, ademas, menor a nivel nacional-.

En términos medios, cada consumidor castellano-manchego
gastd 19,06 euros y consumio 10,70 litros de aceite. Por tanto,
pagd un precio medio de 1,78 euros por cada litro comprado.
Estas cifras sitUian a Castilla-La Mancha por debajo de la media
nacional en gasto realizado, cantidad consumida y precio me-
dio pagado —Ultima en gasto per cépita y en consumo per capi-
ta y decimoquinta en precio medio-.

Con respecto al total de aceite consumido, destaca el com-
portamiento desigual en el patron castellano-manchego con re-
ferencia a los niveles nacio-
nales: en aceite de oliva, un
64,89% del total consumido
(69,23% a nivel nacional) y
82,84% del total gastado
(84,96% a nivel nacional);
por otro lado, en aceite de
girasol, un 31,68% del total
consumido (25,67% a nivel
nacional) y un 14,42% del
total gastado (11,87% a ni-
vel nacional).

En cuanto a la cantidad
consumida por persona, se
advierten en la regién man-
chega unos niveles inferio-
res a los establecidos para
otras comunidades auténo-
mas —especialmente significativo es el caso del aceite de oliva
(un 33,36% menor), aunque en el aceite de girasol también es
acusado (11,52% mas reducido)-. De forma global, el consumi-
dor castellano-manchego consume 10,70 litros frente a 14,92
litros de la media nacional.

En Castilla-La Mancha se aprecia un gasto per capita nota-
blemente inferior a la media nacional en aceites de casi 9,5 eu-
ros —menor en un 34,74% en aceite de olivay en un 18,50% en
aceite de girasol-.

Las cifras de consumo sitlian a Castilla-La Mancha en los ni-
veles mas reducidos de demanda en aceite envasado aunque,
para el caso concreto del aceite de oliva, también resultan ser
los menores en aceite refinado y en aceite virgen. EI consumo
de aceites de maiz y de soja no son significativos y, ademas, es
la comunidad auténoma con un menor consumo de margarina
(0,49 kilos frente a 0,76 kilos de media), que sitian el gasto por
individuo en 1,32 euros (1,97 euros de media nacional).

. Distribucion territorial

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES EN
CASTILLA-LA MANCHA  HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA

CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 10,70 19,06 1,78
ACEITE GRANEL 1,10 2,68 2,43
ACEITE ENVASADO 9,60 16,39 1,7
ACEITE DE OLIVA 6,88 15,79 2,29
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,10 2,87 2,61
ACEITE OLIVA REFINADO 5,78 12,91 2,23
ACEITE OLIVA GRANEL 1,10 2,68 2,43
ACEITE OLIVA ENVASADO 5,79 13,11 2,27
ACEITE DE GIRASOL 3,39 2,75 0,81
ACEITE DE SEMILLA 0,17 0,18 1,07
ACEITE DE ORUJO 0,25 0,34 1,35
MARGARINA 0,49 1,32 2,70

WMONIER AL 10ISS0

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores castella-
no-manchegos pagan el aceite a un precio ligeramente inferior
al de otras regiones. Tomando como referencia el precio medio
por litro de aceite, en Castila-La Mancha alcanza 1,78 euros
frente a 1,91 euros en el conjunto del pais —especialmente redu-
cido es el precio del aceite de girasol (un 7,66%), que se con-
vierte en el menor a nivel nacional-.
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el ano 2003, el gasto per capita en alimentacién ascen-  CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES EN
di6 en Castilla y Ledn a 1.364.15 euros —cuarto mayora  CASTILLA'Y LEON HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
nivel nacional-. El aceite supuso un 2,52% sobre ese

gasto global —porcentaje superior en dos décimas al del conjun-

. . . . CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
to del pais y, ademas, octavo a nivel nacional-.

En términos medios, cada consumidor castellano-leonés bz e 18,05 54,31 51
gasto 34,31 euros y consumié 18,93 litros de aceite. Por tan- ACEITE GRANEL 0,36 0,96 2,60
to, pagd un precio medio de 1,81 euros por litro comprado. ACEITE ENVASADO 18,54 33,31 1,80
Estgs cifras sitlan a C.ast|||a y Ledn pgr encima della media ACEITE DE OLIVA 1107 27,64 231
nacional en gasto realizado y en cantidad consumida, pero

. ) . . ACEITE OLIVA VIRGEN 1,87 5,08 2,71
por debajo en cuanto al precio medio pagado —quinta en gas-
to per cépita, cuarta en consumo per cépita y decimosegunda AGEITE OLIVA REFINADO 10,10 22,55 2,23
en precio medio-. ACEITE OLIVA GRANEL 0,36 0,96 2,60

Con respecto al total de productos alimentarios consumidos ACEITE OLIVA ENVASADO 11,59 26,63 230
en la comu,nldad (?astellana, ge adwert(?n algunas dlvelrgenolas TR Tl 641 6,00 0,04
con el patron medio establecido en aceites para el conjunto del

. L . . ACEITE DE SEMILLA 0,06 0,07 1,16
pais. Por un lado, destaca una participacion mas reducida del
aceite de oliva—63,23% del total consumido (69,23% a nivel na- ACEITE DE ORUJO 0,48 0,60 1,26
cional) y 80,55% del total gastado (84,96% a nivel nacional)—; MARGARINA 0,57 1,31 2,31

por otro lado, el aceite de girasol cuenta con una mayor partici-

pacion relativa —33,86% del total consumido (25,67% a nivel

nacional) y 17,48% del total gastado (11,87 % a nivel nacional)-. En cuanto a la cantidad consumida de aceite por persona, se
advierte una participacion desigual en comparacion con otras
regiones. Esto es, en Castilla y Ledn se consumen 18,93 litros
de aceite per capita, mientras que en el conjunto del pais 14,92
litros —el consumo de aceite de oliva es un 15,88% superior a la
media nacional; esta misma circunstancia se produce con el
aceite de girasol (67,41%)-.

En Castila y Ledn se aprecia una gasto per capita en aceite
superior a la media nacional —concretamente un 20,51%-. Des-
taca, de manera especial, el gasto en aceite de girasol, que re-
sulta ser el tercero mayor a nivel nacional —6,00 euros per capi-
ta frente a 3,38 euros per capita de media-.

En esta region existe una preferencia por consumir aceite en-
vasado —por ejemplo, en aceite de oliva el consumo per capita
llega a 11,59 litros frente a 9,48 litros de media—. Ademés, el
aceite de oliva refinado tiene una participacion relativa mayor
que el aceite de oliva virgen. El consumo de aceite de maiz y de
SOja es muy poco significativo e igual sucede con la margarina,
puesto que es la tercera menor comunidad auténoma en la de-
manda de este producto —0,57 kilos per capita con un gasto
medio de 1,31 euros-—.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores castella-
no-leoneses pagan el aceite a un precio ligeramente inferior al
de otras regiones —en precios medios, 1,81 euros por litro fren-
te a 1,91 euros por litro de media—. No obstante, conviene
apuntar que en esta comunidad auténoma aparecen unos pre-
cios elevados para el aceite de girasol —segundo a nivel nacional
y un 6,26% por encima de la media—.
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Consumo de aceites.

n el ano 20083, Cataluna se ha convertido en la primera
comunidad auténoma en cuanto al gasto asignado a ali-
mentacion —cuantificado en 1.449,91 euros per cépita—.
No obstante, el aceite ha supuesto un 2,03% sobre ese gasto
global —porcentaje inferior en casi tres décimas al del conjunto
del pais y, ademas, tercero menor entre todas las comunidades
auténomas-—.
En términos medios, durante el aflo 2003, cada consumidor
catalan gasto 29,39 euros y consumié 14,08 litros de aceite.
Por tanto, pagd un precio me-

dio de 2,09 euros por cada litro
comprado. Estas cifras sitlan a
Cataluna por encima de la me-
dia nacional en gasto realizado
y precio medio pagado, pero
por debajo en cuanto a la can-
tidad consumida —primera co-
munidad autbnoma en precio
medio pagado y undécima en
consumo y gasto per capita—.

Con respecto al total de
aceite consumido, los catala-
nes presentan algunas diver-
gencias con el patrén medio
establecido para el conjunto
del pais: el aceite de oliva su-
pone un 76,06% del total con-
sumido (69,23% a nivel nacional) y 88,73% del total gastado
(84,96% a nivel nacional)—; mientras, el aceite de girasol cuenta
con un 18,75% del consumo y un 7,89% del gasto —a nivel na-
cional, estos porcentajes se fijan en 25,67% vy 11,87%, respec-
tivamente—.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una baja participacion con respecto a otras comunidades —el
consumo de aceite es un 5,61% inferior a la media y destaca,
ademas, la reducida demanda del aceite de girasol (31,04% por
debajo de la media)-.

Cataluha dedica un gasto per cépita ligeramente superior a la
media nacional en aceites —29,39 euros por individuo frente a
28,47 euros—. No obstante, con respecto a los consumidores
de otras comunidades, el gasto resulta notablemente reducido
en aceite de girasol —31,43% inferior a la media-.

En Catalufa, €l aceite a granel tiene una participacion supe-
rior a otras comunidades autdnomas —por ejemplo, es la quinta
region en mayor consumo de aceite de oliva a granel-. Convie-
ne apuntar que es una de las comunidades autbnomas donde
mas se gasta en aceite de oliva ecoldgico, aunque las cantida-
des per capita todavia son muy reducidas tal y como pasa con
el aceite de maiz, soja, semilla'y orujo. La demanda de margari-

Distribucion territorial

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN CATALUNA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 14,08 29,39 2,09
ACEITE GRANEL 1,03 2,54 2,47
ACEITE ENVASADO 13,05 26,85 2,06
ACEITE DE OLIVA 10,71 26,08 2,44
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,30 6,60 2,87
ACEITE OLIVA REFINADO 8,41 19,48 2,32
ACEITE OLIVA GRANEL 1,03 2,54 247
ACEITE OLIVA ENVASADO 0,68 23,54 243
ACEITE DE GIRASOL 2,64 2,32 0,88
ACEITE DE MAiZ 0,10 0,14 1,41
ACEITE DE SEMILLA 0,14 0,18 1,31
ACEITE DE ORUJO 0,49 0,67 1,36
MARGARINA 0,67 1,87 2,78

na es inferior a la media nacional, aunque el precio pagado por
kilo de este producto es 0,20 euros superior.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores catalanes
pagan el aceite a un precio superior al de otras regiones —sola-
mente sucede lo contrario en el caso del aceite de girasol-. En
términos medios, el litro de aceite se paga en Catalufia a 2,09
euros, mientras que a nivel nacional alcanza 1,91 euros (en esta
comunidad auténoma aparece el segundo precio mas elevado
del pais en aceite de oliva).
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en la Comunidad Valenciana a 1.169,56 euros —duo-

décima a nivel nacional-; el aceite supuso un 1,85% so-
bre ese gasto global —casi medio punto por debajo de la partici-
pacion a nivel nacional y, ademas, segunda menor entre las co-
munidades autbnomas-.

En términos medios, cada consumidor valenciano gasto
21,60 euros y consumié 12,15 litros en aceite. Por tanto, pagd
un precio medio de 1,78 euros por cada litro comprado. Estas
cifras sitiian a la Comunidad Valenciana por debajo de la media
nacional en gasto realizado, en cantidad consumida y en precio
medio pagado —decimosexta en consumo, Ultima en gasto per
cépita y decimocuarta en precio medio—.

Con respecto al total de aceite, el aceite de oliva representa
un 63,78% del consumo y un 81,75% del gasto —en el conjunto
del pais estos porcentajes alcanzan el 69,23% y el 84,96%, res-
pectivamente-. Mientras, el aceite de girasol supone un
29,62% del consumo y un 14,12% del gasto —en el conjunto del
pais estos porcentajes alcanzan el 25,67% y el 11,87%, res-
pectivamente—.

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES EN LA
COMUNIDAD VALENCIANA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA

CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 12,15 21,60 1,78
ACEITE GRANEL 1,32 2,87 2,17
ACEITE ENVASADO 10,82 18,73 1,73
ACEITE DE OLIVA 7,75 17,66 2,28
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,68 4,06 2,68
ACEITE OLIVA REFINADO 6,18 13,60 2,20
ACEITE OLIVA GRANEL 1,32 2,87 2,17
ACEITE OLIVA ENVASADO 6,43 14,80 2,30
ACEITE DE GIRASOL 3,60 3,05 0,85
ACEITE DE MAiz 0,01 0,01 1,04
ACEITE DE SOJA 0,01 0,01 0,80
ACEITE DE SEMILLA 0,49 0,52 1,07
ACEITE DE ORUJO 0,28 0,34 1,20
MARGARINA 0,56 1,49 2,67

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una reducida participacion con respecto a otras comunidades
auténomas en aceite —un 18,55% inferior a la media nacional-
destacando, especialmente, el consumo reducido en aceite de
oliva (7,75 litros per capita frente a 10,33 litros de media)-.

En la Comunidad Valenciana se aprecia un gasto per capita
notablemente inferior a la media nacional en aceite (mas de un
24% vy, por tanto, cerca de 7 euros). Destaca, como en el caso
de la cantidad consumida, el reducido gasto en aceite de oliva
(cerca de un 27% inferior a la media del pais).

En esta comunidad autbnoma resulta representativa la canti-
dad de aceite a granel demandada —por ejemplo, es la tercera
region que mas aceite de oliva a granel consume (1,32 litros per
cépita frente a 0,85 litros per capita de media)-. También hay
que destacar que, aungue reducido, el consumo de aceite de
maiz y de soja es de los mas representativos del pais. Sin em-
bargo, el consumo de margarina es reducido (0,56 kilos per ca-
pita que supone, de media, un gasto de 1,49 euros por indivi-
duo).

Por Ultimo, conviene apuntar que los consumidores valencia-
nos pagan el aceite a un precio inferior al de otras regiones —to-
mando como referencia el precio medio por litro de aceite, 1,78
euros en la region valenciana frente a 1,91 euros en el conjunto
del pais-.
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

dié en Extremadura a 1.060,59 euros —resulta ser el se-

gundo méas reducido a nivel nacional y, ademas, un
13,5% menor al del conjunto del pais-. El aceite supuso un
2,21% sobre ese gasto global —porcentaje inferior en méas de
una décima a la media espafola y, ademas, sexto Ultimo entre
las comunidades auténomas-—.

En términos medios, cada consumidor extremefo gastd
283,45 euros y consumié 13,15 litros de aceite. Por tanto, pagd
un precio medio de 1,78 euros
por cada litro comprado. Estas
cifras sittan a Extremadura por
debajo de la media nacional en
gasto realizado, cantidad con-
sumida y precio medio pagado
—decimoquinta en gasto per
céapita, decimocuarta en con-
sumo per capita y penultima en
precio medio pagado-.

Con respecto al total de acei-
te consumido destaca, por un
lado, una participacion mas re-
ducida del aceite de oliva que
en el conjunto del pais
—63,26% del total consumido
(69,23% a nivel nacional) y
81,57% del total gastado
(84,96% a nivel nacional)-; por otro lado, se observa también
una presencia menos significativa del aceite de girasol -23,04%
del total consumido (25,67 % a nivel nacional) y 10,57% del total
gastado (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una menor participacion que en otras regiones tanto en aceite
de oliva (19,43% inferior a la media) como en aceite de girasol
(casi un 21% inferior a la media). Esto es, mientras que un extre-
mefo consumo, en términos medios, 13,15 litros de aceite, la
media nacional alcanza 14,92 litros per capita.

En Extremadura se aprecia un gasto per capita en aceite no-
tablemente inferior a la media nacional —un 17,63%-. Dentro de
esta tendencia, y en comparacion con las cifras medias, el gas-
to en aceite de oliva es un 20,91% mas reducido y el gasto en el
aceite de girasol un 26,63% menor.

En esta comunidad autbnoma el aceite comercializado a gra-
nel alcanza la maxima significatividad dentro del pais —sirva
apuntar que para el caso del aceite de oliva se consumen 2,06
litros per capita de aceite a granel, mientras que en el conjunto
del pais 0,85 litros per capita—; en consecuencia, el aceite enva-
sado cuenta con una repercusion bastante mas reducida que
en otras regiones. En Extremadura no resulta relevante la de-

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN EXTREMADURA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 13,15 23,45 1,78
ACEITE GRANEL 2,06 4,90 2,38
ACEITE ENVASADO 11,09 18,56 1,67
ACEITE DE OLIVA 8,32 19,13 2,30
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,99 4,87 2,45
ACEITE OLIVA REFINADO 6,34 14,26 2,05
ACEITE OLIVA GRANEL 2,06 4,90 2,38
ACEITE OLIVA ENVASADO 6,27 14,23 2,07
ACEITE DE GIRASOL 3,03 2,48 0,82
ACEITE DE SEMILLA 1,59 1,61 1,01
ACEITE DE ORUJO 0,18 0,19 1,12
MARGARINA 0,64 1,70 2,64

manda de aceite de maiz ni de soja aunque, por el contrario, se
detecta el mayor consumo per cépita de aceite de semilla. El
consumo de margarina es bastante modesto —0,64 kilos per
cépita con un gasto por individuo de 1,70 euros-—.

Por Ultimo, conviene apuntar que los consumidores extreme-
fos pagan el aceite a un precio inferior al de otras regiones es-
panolas —por ejemplo, el litro de aceite de oliva se paga en esta
region a 2,30 euros, mientras que a nivel nacional alcanza 2,34
euros; de la misma forma, el litro del aceite de girasol en Extre-
madura esta a 0,82 euros mientras que en la media nacional lle-
ga a 0,88 euros (penultimo a nivel nacional)—.
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en Galicia a 1.175,18 euros —undécimo a nivel nacio-

nal-. El aceite supuso un 2,99% sobre ese gasto global
—porcentaje casi siete décimas superior al del conjunto del pais
y, ademas, primero entre las comunidades auténomas-.

En términos medios, durante el afio 2003, cada consumidor
gallego gastd 35,11 euros y consumié 19,44 litros de aceite.
Por tanto, pagd un precio medio de 1,81 euros por cada litro
comprado. Estas cifras sittian a Galicia por encima de la media
nacional en gasto realizado y en cantidad consumida, pero por
debajo en precio medio pagado —tercera en gasto per capita 'y
consumo per capita y decimotercera en precio medio pagado-.

Con respecto al total de aceite consumido, en la comunidad
gallega se advierten divergencias con el patron medio estableci-
do en el conjunto del pais. Por un lado, destaca una participa-
cion notablemente més reducida del aceite de oliva -57,92%
del total consumido (69,23% a nivel nacional) y 77,10% del total
gastado (84,96% a nivel nacional}-. Ademas, el aceite de girasol
cuenta con una participacion relativa significativamente superior
-36,72% del total consumido (25,67% a nivel nacional) y
19,13% del total gastado (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona en aceite, se
advierte una alta participacion con respecto a otras regiones
—mayor en un 8,96% en aceite de olivay en un 86,31% en acei-
te de girasol (segundo mayor consumo del pais)—; esta circuns-
tancia supone que en Galicia se consuman 19,44 litros per céa-
pita mientras que en el conjunto del pais 14,92 litros.

En Galicia se aprecia un gasto per capita de aceite superior a
la media nacional en mas de 6,60 euros —por ejemplo, en el ca-
so del aceite de oliva, cada gallego gast6 27,07 euros mientras
que los espanoles, de media, dedicaron 24,19 euros; el caso

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN GALICIA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO  PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 19,44 35,11 1,81
ACEITE GRANEL 0,02 0,04 1,66
ACEITE ENVASADO 19,41 35,07 1,81
ACEITE DE OLIVA 11,26 27,07 2,40
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,89 5,18 2,74
ACEITE OLIVA REFINADO 9,37 21,89 2,34
ACEITE OLIVA GRANEL 0,02 0,04 1,66
ACEITE OLVAENVASADO 11,24 27,03 2,41
ACEITE DE GIRASOL 7,14 6,72 0,94
ACEITE DE MAiZ 0,13 0,18 1,38
ACEITE DE SEMILLA 0,25 0,29 1,16
ACEITE DE ORUJO 0,64 0,83 1,29
MARGARINA 0,62 1,71 2,74

del aceite de girasol alin es mas significativo (6,72 euros per ca-
pita en Galicia frente a 3,38 euros per capita de media)-.

En esta comunidad auténoma alcanza una mayor represen-
tatividad la demanda de aceite envasado —por ejemplo, en el
caso del aceite de oliva, 9,37 litros per capita frente a 8,01 litros
per capita de media—. El aceite de oliva refinado cuenta con una
mayor presencia relativa en los hogares gallegos, de la misma
forma sucede con el aceite de maiz. EI consumo de margarina
esta por debajo de la media nacional —0,62 kilos per capita que
supone un gasto por indi-
viduo de 1,71 euros-.

Por Ultimo, conviene
apuntar que los consumi-
dores de la comunidad
gallega pagan el aceite a
un precio ligeramente infe-
rior al de otras regiones,
aunque la excepcion esta
en el aceite de girasol: en
Galicia se valora el litro a
0,94 euros, mientras que
en el conjunto del pais el
precio se sitla, por térmi-
no medio, en 0,88 euros
(esta comunidad auténo-
ma paga el tercer precio
mas elevado).
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

n el ano 2003, La Rioja se ha convertido en la segunda

comunidad auténoma en cuanto al gasto asignado a ali-

mentacion —se cuantifica en 1.400,69 euros per capita y
solamente esta superado por Catalufa (1.449,91 euros)-. So-
bre este gasto global, el porcentaje dedicado a aceite ha sido
del 2,70% —quinto a nivel nacional y cerca de cuatro décimas
por encima de la media—.

En términos medios, ca-
da consumidor riojano gas-
t6 37,85 euros y consumio
22,56 litros de aceite. Por
tanto, pagd un precio me-
dio de 1,68 euros por cada
litro comprado. Estas cifras
sitan a La Rioja por enci-
ma de la media nacional en
gasto realizado y en canti-
dad consumida, pero por
debajo en precio medio pa-
gado —primera en consumo
per cépita y en gasto per
cépita y, paraddjicamente,
Ultima en precio medio pa-
gado-.

Con respecto al total de
aceite consumido, los rioja-
nos dedican una menor
participacion, tanto en cantidad como en gasto, al aceite de oli-
va —60,23% del total consumido (69,23% a nivel nacional) y
79,75% del total gastado (84,96% a nivel nacional)—; por otra
parte, con el aceite de girasol se observa un comportamiento
opuesto —37,01% del total consumido (25,67 % a nivel nacional)
y 18,36% del total gastado (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una participacion notablemente superior con respecto a otras
comunidades en aceite de oliva —un 31,53% por encima (terce-
ra del pais)-y en aceite de girasol —un 117,99% mayor (primera
del pais)-. Destaca, en consecuencia, que los riojanos deman-
dan, en términos per capita, 22,56 litros de aceite frente a los
14,92 litros de media nacional.

La Rioja dedica un gasto per capita superior a la media na-
cional en aceite -mientras que el consumidor riojano ha gasta-
do 37,85 euros, la media de los consumidores espanoles as-
ciende a 28,47 euros—. Destaca, con respecto a los consumi-
dores de otras comunidades, el gasto elevado en aceite de oli-
va (un 24,78% por encima) y en aceite de girasol (un 105,75%
superior).

La Rioja es la comunidad auténoma que mas aceite envasa-
do consume del pais (21,90 litros per cépita frente a 14,07 litros

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN LA RIOJA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 22,56 37,85 1,68
ACEITE GRANEL 0,46 1,13 2,34
ACEITE ENVASADO 21,90 36,31 1,66
ACEITE DE OLIVA 13,59 30,18 2,22
ACEITE OLIVA VIRGEN 3,29 7,93 2,41
ACEITE OLIVA REFINADO 10,30 22,25 2,16
ACEITE OLIVA GRANEL 0,46 1,13 2,34
ACEITE OLIVAENVASADO 12,93 28,65 2,21
ACEITE DE GIRASOL 8,35 6,95 0,83
ACEITE DE SEMILLA 0,06 0,06 0,98
ACEITE DE ORUJO 0,55 0,64 1,17
MARGARINA 0,84 2,15 2,55

per capita de media). Destaca, ademas, el consumo de aceite
de oliva virgen —segundo mas representativo, con 3,29 litros per
capita—. Por el contrario, la demanda de aceite de maiz y aceite
de soja no es significativa. Los riojanos consumen 0,84 kilos de
margarina per capita y gastan, de media, 2,15 euros -niveles
superiores a otras regiones del pais—.

Por Ultimo, conviene apuntar que los consumidores riojanos
pagan el aceite a un precio inferior a la media nacional —en La
Rioja, por término medio, los hogares pagan a 2,22 euros el litro
de aceite de oliva 'y a 0,83 euros el litro de aceite de girasol,
mientras que en el conjunto del pais alcanzan 2,34 euros y 0,88
euros, respectivamente-.
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Consumo de aceites. Distribucion territorial

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN MADRID HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO

TOTAL ACEITE 13,32 27,37 2,05

ACEITE GRANEL 0,44 1,05 2,40

ACEITE ENVASADO 12,89 26,32 2,04

ACEITE DE OLIVA 10,25 24,48 2,39

ACEITE OLIVA VIRGEN 2,69 7,20 2,68

ACEITE OLIVA REFINADO 7,56 17,27 2,28

ACEITE OLIVA GRANEL 0,44 1,05 2,40

n el aho 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen- ACEITE OLIVA ENVASADO 9,81 23,42 2,39

di6 en Madrid a 1.245,92 euros —el noveno mayor a nivel ACEITE DE GIRASOL 2,55 2,22 0,87

nacional-. El aceite supuso un 2,20% sobre ese gasto ACEITE DE MAIZ 0,03 0,05 1,43

glo{bal —porce,ntaje |nfer|or en una décima al del conJur.ﬂo del ACEITE DE SEMILLA " . .
pais y, ademas, decimotercero entre todas las comunidades

auténomas—. ACEITE DE ORUJO 0,38 0,49 1,28

En términos medios, cada consumidor madrilefio gastd MARGARINA 0,80 1,99 2,49

27,37 euros y consumié 13,32 litros de aceite. Por tanto, pagd
un precio medio de 2,05 euros por cada litro comprado. Estas
cifras sitian a Madrid por encima de la media nacional en precio
medio pagado, pero por debajo en gasto realizado y en canti-
dad consumida —segunda en precio medio y decimotercera en
consumo y gasto per capita—.

Con respecto al total de aceite consumido, en la comunidad
madrilefa se advierten escasas divergencias con respecto al
patron establecido para el conjunto del pais: destaca una parti-
cipacion mas elevada en aceite de oliva —76,95% del total con-
sumido (69,23% a nivel nacional) y 89,44% del total gastado
(84,96% a nivel nacional)—; en el aceite de girasol cuenta con
una mayor participacion relativa en consumo —26,27% (25,67 %
a nivel nacional)-, pero menor en cuanto a gasto -8,11%
(11,87% a nivel nacional)-.

En relacion a la cantidad consumida por persona, se advierte
una participacion mas reducida que la media del pais. Asi pues,
en la Comunidad de Madrid se consume practicamente la mis-
ma cantidad de aceite de oliva —tan sélo 0,78% menos-, pero
una cantidad notablemente inferior de aceite de girasol -2,55 li-
tros per capita frente a 3,83 litros per capita de media-—.

En Madrid se aprecia un gasto per capita en aceite ligera-
mente menor a la media nacional —un 3,86%—, aunque en acei-
te de oliva es superior (1,18%) y en aceite de girasol resulta no-
tablemente inferior (34,29%).

En la Comunidad de Madrid se detecta un menor consumo
de aceite tanto a granel como envasado, aunque en el primer
caso es menos acusado. En cuanto al aceite de oliva, destaca
la mayor demanda de aceite de oliva virgen con respecto a

otras regiones —2,69 litros per capita frente a 2,32 litros per ca-
pita de media—. Los consumos de aceite de maiz, soja, semillay
orujo no son muy significativos —apuntar que es una de las co-
munidades auténomas que mas gasta en aceite de maiz y que,
ademas, cuenta con un precio mas elevado en este producto-.
El consumo y el gasto en margarina estan ligeramente por enci-
ma de la media del pais —0,80 kilos per capita y 1,99 euros por
individuo-.

Por dltimo, conviene apuntar que los consumidores de Madrid
pagan el aceite a un precio superior al de otras regiones —por
ejemplo, el aceite de oliva, 2,05 euros por litro frente a 1,91 euros
por litro de media—. En esta comunidad autbnoma, el precio del
litro de aceite de oliva es el cuarto mas elevado del pais.

i
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Consumo de aceites

n el afo 2003, el gasto per capita en alimentacion as-

cendié en Murcia a 1.058,62 euros —el menor a nivel na-

cional y un 13,66% inferior a la media del pais—. El acei-
te supone un 2,16% sobre ese gasto global —porcentaje que
sitlia a esta region en decimocuarto lugar entre las comunida-
des autbnomas-.

En términos medios, ca-
da consumidor murciano
gasto 22,87 euros y con-
sumié 12,20 litros de acei-
te. Por tanto, pagd un pre-
cio medio de 1,87 euros
por cada litro comprado.
Estas cifras sitlan a Murcia
por debajo de la media na-
cional en gasto realizado,
cantidad consumida y pre-
cio medio pagado —deci-
moquinta en consumo, de-
cimocuarta en gasto y dé-
cima en precio medio—.

Con respecto al total de
aceite consumido, en la
comunidad murciana se advierten escasas divergencias en
cuanto al patron establecido para el conjunto del pais: destaca
una participacion bastante pareja en aceite de oliva -69,18%
del total consumido (69,23% a nivel nacional) y 84,91% del total
gastado (84,96% a nivel nacional); por otro lado, el aceite de gi-
rasol cuenta con una menor participacion relativa —23,52% del
total consumido (25,67% a nivel nacional) y 10,53% del total
gastado (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
una reducida participacion con respecto a otras regiones —por
ejemplo, en Murcia se consumen 8,44 litros de

Distribucion territorial

CONSUMO DEACEITES Y GRASAS VEGETALES

EN MURCIA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO  PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 12,20 22,87 1,87
ACEITE GRANEL 0,63 1,563 2,42
ACEITE ENVASADO 11,56 21,33 1,84
ACEITE DE OLIVA 8,44 19,42 2,30
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,73 4,49 2,59
ACEITE OLIVA REFINADO 6,71 14,93 2,23
ACEITE OLIVA GRANEL 0,63 1,53 2,42
ACEITE OLIVA ENVASADO 781 17,89 2,29
ACEITE DE GIRASOL 2,87 2,41 0,84
ACEITE DE MAiZ 0,01 0,01 1,03
ACEITE DE SOJA 0,01 0,01 0,87
ACEITE DE SEMILLA 0,61 0,68 1,11
ACEITE DE ORUJO 0,24 0,32 1,33
MARGARINA 0,77 2,20 2,84

aceite a granel y de aceite envasado es inferior a los niveles del
pais y, de la misma forma, se detecta un menor consumo de
aceite de oliva tanto refinado como virgen. Destaca, por el con-
trario, una mayor demanda de aceite de semilla'y un mayor gas-
to per cépita en margarina.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores de Mur-
cia pagan el aceite a un precio ligeramente inferior al de otras re-
giones —-tomando como referencia el precio medio por litro de
aceite, 1,87 euros en la region murciana frente a 1,91 euros en
el conjunto del pais-—.

aceite de oliva 'y 2,87 litros de aceite de girasol,
mientras que en el conjunto del pais se alcanzan
10,33 litros y 3,83 litros, respectivamente—. El
consumo, por tanto, es en esta region un
18,23% inferior a la media nacional.

En la Region de Murcia se aprecia un gasto
per capita en aceite notablemente inferior a la
media nacional —un 19,69%—: mientras que un
murciano gasta, por término medio, 12,20 eu-
ros, la media nacional esta en 14,92 euros. Con-
forme a esta tendencia, en Murcia existe el ter-
cer menor gasto tanto en aceite de oliva —un
18,33% inferior— como en aceite de girasol —un
25,15% menor—.

En esta comunidad auténoma la demanda de
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n el ano 2008, Navarra se ha convertido en la sexta co-

munidad autbnoma con un mayor gasto asignado a ali-

mentacion —1.331,87 euros per capita (un 8,62% supe-
rior a la media del pais)-. Sobre este gasto global, el porcentaje
dedicado a aceite ha sido del 2,56% —por encima de la media
nacional (mas de dos décimas) y, ademas, séptimo entre las co-
munidades autbnomas-.

En términos medios, cada consumidor navarro gasto 34,15
euros y consumio 17,65 litros de aceite. Por tanto, pagd un pre-
cio medio de 1,93 euros por cada litro comprado. Estas cifras
sittian a Navarra por encima de la media nacional en gasto rea-
lizado, cantidad consumida y precio medio pagado —sexta en
CONsSuUMO per capita y en gasto per capita y quinta en precio
medio pagado-.

Con respecto al total de aceite consumido, en la comunidad
navarra se advierten escasas divergencias en cuanto al patron
establecido en el conjunto del pais: destaca una participacion li-
geramente mas reducida en el aceite de oliva —68,66% del total
consumido (69,23% a nivel nacional) y 83,77% del total gasta-
do (84,96% a nivel nacional)—; por otro lado, el aceite de girasol
cuenta con una menor participacion relativa —21,75% del total
consumido (25,67% a nivel nacional) y 10,21% del total gasta-
do (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se advierte
un comportamiento desigual entre el aceite de oliva y el aceite

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN NAVARRA HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO  PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 17,65 34,15 1,93
ACEITE GRANEL 0,36 1,05 2,56
ACEITE ENVASADO 17,16 32,89 1,92
ACEITE DE OLIVA 12,12 28,61 2,36
ACEITE OLIVA VIRGEN 1,94 5,20 2,68
ACEITE OLIVA REFINADO 10,18 23,41 2,30
ACEITE OLIVA GRANEL 0,36 1,05 2,56
ACEITE OLIVAENVASADO 11,63 27,35 2,35
ACEITE DE GIRASOL 3,84 3,49 0,91
ACEITE DE MAIZ 0,02 0,03 1,42
ACEITE DE SEMILLA 1,17 1,37 1,17
ACEITE DE ORUJO 0,42 0,57 1,34
MARGARINA 0,68 1,77 2,62

de girasol. Asi pues, un consumidor navarro demanda 12,12 li-
tros de aceite de oliva'y 3,84 litros de aceite de girasol, mientras
que la media esta en 10,33 litros y 3,83 litros, respectivamente
—el consumo de aceite de oliva es un 17,32% mayor y el consu-
mo de aceite de girasol solo un 0,26% mayor a la media—.

Navarra dedica un gasto per capita superior a la media en
aceite —mientras que el consumidor navarro ha gastado 34,15
euros, el consumidor espafiol, en términos medios, ha dedica-
do 28,47 euros (un 19,95% por encima)-. Destaca, con respec-
to a los consumidores de otras comunidades, el gasto elevado
en aceite de oliva—un 17,32% superior-.

Los consumidores navarros prefieren comprar aceite envasa-
do —por ejemplo, el consumo per cépita de aceite de oliva enva-
sado alcanzé los 11,68 litros per capita, mientras que la media
se sitla en 9,48 litros per capita—. El aceite de oliva refinado
también cuenta con una mayor participacion relativa —10,18 li-
tros per capita en Navarra frente a 8,01 litros per cépita de me-
dia—. Los consumos en otros aceites no son muy relevantes,
aunque destaca el consumo y el gasto en aceite de semilla —ter-
cera comunidad en la demanda de este producto—-. Los nava-
rros consumen, de media, 0,68 kilos de margarina y gastan
1,77 euros.

Por ultimo, conviene apuntar que los consumidores navarros
pagan el aceite a un precio ligeramente superior al de otras re-
giones —por ejemplo, en Navarra el aceite de oliva alcanza 2,36
euros por litro, mientras que la media nacional se sitéa en 2,34
euros por litro—.

i
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n el ano 20083, el gasto per capita en alimentacion ascen-

di6 en el Pais Vasco a 1.320,04 euros —séptimo a nivel

nacional y un 7,65% por encima de la media-. El aceite
SUpuUsoO un 2,27% sobre ese gasto global —porcentaje ligera-
mente inferior al del conjunto del pais y, ademas, undécimo en-
tre el conjunto de comunidades autébnomas-.

En términos medios, durante el afio 2003, cada consumidor
vasco gasté 29,93 euros y
consumi6 16,34 litros de
aceite. Por tanto, pagd un
precio medio de 1,83 euros
por cada litro comprado. Es-
tas cifras sittan al Pais Vas-
co por encima de la media
nacional en gasto realizado
y cantidad consumida, pero
por debajo en precio medio
pagado —décima en consu-
mo per capita y en gasto per
céapita y undécima en precio
medio—.

Con respecto al total de
aceite consumido, en la co-
munidad vasca se advierten
algunas divergencias en
cuanto al patrén establecido
en el conjunto del pais: des-
taca una participacion dispar en consumo y gasto para el acei-
te de oliva —68,29% del total consumido (69,23% a nivel nacio-
nal) y 85,03% del total gastado (84,96% a nivel nacional)—; y, por
otro lado, el aceite de girasol cuenta con una mayor participa-
cién relativa —29,25% del total consumido (25,67% a nivel na-
cional) y 13,33% del total gastado (11,87% a nivel nacional)-.

En cuanto a la cantidad consumida por persona, se detecta
una participacion mas elevada a otras regiones tanto en aceite
de oliva como en aceite de girasol —por ejemplo, en el Pais Vas-
co se consumen 11,16 litros per capita en aceite de olivay 4,78
litros en aceite de girasol, mientras que en el conjunto del pais
se alcanzan 10,38 litros y 3,83 litros, respectivamente—. De for-
ma global, el consumo de aceite es un 9,56% mas elevado en
esta comunidad autonoma.

En el Pais Vasco se aprecia un gasto per capita superior a la
media nacional —casi de 1,5 euros— justificado en el mayor gas-
to tanto en aceite de oliva (5,19%) como en aceite de girasol
(18,19%).

Los consumidores vascos efectian una demanda relativa
mas elevada de aceite envasado —16,18 litros per cépita frente
a 14,07 litros per cépita de media—. En cuanto al aceite de oliva,
las preferencias se orientan hacia el aceite refinado —-8,96 litros

CONSUMO DEACEITESY GRASAS VEGETALES

EN PAIS VASCO HOGARES. 2003. LITROS Y EUROS POR PERSONA
CONSUMO GASTO  PRECIO MEDIO
TOTAL ACEITE 16,34 29,93 1,83
ACEITE GRANEL 0,14 0,33 2,44
ACEITE ENVASADO 16,18 29,53 1,83
ACEITE DE OLIVA 11,16 25,45 2,28
ACEITE OLIVA VIRGEN 2,20 5,83 2,64
ACEITE OLIVA REFINADO 8,96 19,62 2,19
ACEITE OLIVA GRANEL 0,14 0,33 2,44
ACEITE OLIVAENVASADO 11,00 25,05 228
ACEITE DE GIRASOL 4,78 3,99 0,84
ACEITE DE MAIZ 0,02 0,02 1,44
ACEITE DE SEMILLA 0,02 0,03 1,20
ACEITE DE ORUJO 0,36 0,44 1,22
MARGARINA 0,72 1,87 2,62

per capita frente a 8,01 litros per capita de media—. En esta co-
munidad auténoma no se observan consumos significativos en
otros aceites (maiz, soja, semilla u orujo). La demanda de mar-
garina se cifra, en valores medios, en 0,72 kilos per cépita que
suponen un gasto de 1,87 euros.

Por ultimo, se puede apuntar que los consumidores del Pais
Vasco pagan el aceite a un precio inferior a otras regiones —esto
es, en esta comunidad autbnoma se valora el litro a 1,83 euros
mientras que en el conjunto del pais el precio se sitla, por tér-
mino medio, en 1,91 euros—; el aceite de oliva es un 2,58% mas
barato y el aceite de girasol un 5,05%-.
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Tendencias en el mercado espanol del vino

ISABEL BARDAJi AZCARATE

Departamento de Economia y C. Sociales Agrarias. ETS Ingenieros Agronomos. Universidad Politécnica de Madrid

| sector del vino se enfrenta a una

nueva crisis de produccion, lo que

periddicamente viene sucediendo
desde hace décadas, y que hace necesa-
rio enfrentarse de nuevo a los problemas
y las posibles soluciones.

Hay varios aspectos que hacen que es-
ta crisis adquiera caracteristicas especifi-
cas. A los tradicionales desequilibrios en-
tre oferta y demanda que periédicamente
han afectado a la produccion, el sector se
desarrolla en un entorno crecientemente
competitivo provocado por la irrupcion de
nuevos paises productores con estrate-
gias innovadoras en produccion y comer-
cio que estan ocupando crecientes cuo-
tas en los mercados mundiales. A ello
hay que anadir una mayor apertura al ex-
terior y un aumento de la importancia de
las exportaciones como salida de las pro-
ducciones interiores. Mientras que a fina-
les de los ochenta las exportaciones re-
presentaban el 14,3% de la produccion
mundial de vino, en 2000 esta propor-
cion se elevaba al 22%. En el mismo
periodo, la cuota de las exportaciones co-

munitarias ha pasado del 78 al 70% de
las exportaciones mundiales, mientras
qgue las de los paises del nuevo mundo
(dentro de este grupo se incluyen Esta-
dos Unidos, Chile, Argentina, Sudafrica y
Austrialia). lo han hecho del 3 al 16%. Se
trata ademas de un mercado muy con-
centrado, donde un nimero reducido de
paises realizan la mayor parte de los in-
tercambios. En 2001, 10 exportadores
vendieron el 97% del total de exportacio-
nes mundiales a 10 importadores, que re-
presentaban el 70% de las compras tota-
les (FEV, 2004).

Frente a un consumo global en descen-
so desde hace décadas y progresivamen-
te orientado hacia los vinos de calidad, la
existencia en estos nuevos paises pro-
ductores de un sector empresarial muy
concentrado con una elevada orientacion
al exterior, basado en un sistema de pro-
duccién industrial con marcas fuertes
asociadas a una gama de productos ho-
mogéneos, ha permitido su éxito y ha
condicionado en gran medida la reestruc-
turacion y los cambios emprendidos por

los tradicionales productores mediterra-
neos.

Por detras de Francia e ltalia, Espana
es el tercer productor y exportador y el
quinto consumidor mundial de vino, y
muestra unas tendencias similares a las
del resto de productores europeos, aun-
que con algunas particularidades como
veremos a continuacion.

LAS TENDENCIAS EN LA
PRODUCCION Y EN LA
ELABORACION DE VINO
Con cerca de 1,2 millones de hectéreas,
Espana posee la mayor extension de vifie-
do del mundo, a pesar de haber experi-
mentado el mayor descenso en las Ulti-
mas décadas, propiciado en gran medida
por los incentivos al arranque de la politi-
ca comunitaria de los ochenta, y que se
centré basicamente en las plantaciones
mas marginales dedicadas a la produc-
cion de vinos de mesa.

Al descenso de la superficie se ha uni-
do una importante mejora del potencial
productivo, con replantaciones hacia va-

[

Distribucion y Consumo 57

NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



riedades nobles méas adaptadas al mer-
cado, reestructuracién de plantaciones y
cambios en los métodos de produccion. A
lo largo de la década de los 90, la superfi-
cie de vinos de calidad ha pasado del
48% al 58% (Eurostat, 2000). Se ha pro-
ducido también un importante rejuveneci-
miento de plantaciones y, segun datos del
registro vitivinicola, tan sélo el 18% de la
superficie de vifedo tiene mas de 40
anos (Mapya, 2003).

En los Ultimos afios este proceso de re-
estructuracién se ha visto impulsado por
la politica comunitaria, que de fomentar el
arranque ha pasado a apoyar decidida-
mente la reconversién y reestructuracion,
con el fin de lograr una mayor adaptacion
de la oferta a los requerimientos de la de-
manda. Espana ha sido el pais comunita-
rio que mas se ha beneficiado de esta po-
litica. Desde el aino 2000, en que se ini-
ci6, se han beneficiado mas de 100.000
hectareas y para la campana 2004,/05,
se han aprobado ayudas por un total de
145,59 millones de euros, el 32% del to-
tal destinado a la reconversion del vinedo
comunitario, de las que se prevén se be-
neficiardn unas 19.400 hectéreas.

Estos cambios, cuantitativos y cualita-
tivos de la superficie de vinedo, han teni-

Tendencias en el mercado espanol del vino

do repercusiones sobre los rendimien-
tos, histéricamente reducidos debido a
la adversas condiciones climaticas que
condicionaban la adopcion de marcos de
plantacion elevados y sistemas tradicio-
nales de produccion. En los Ultimos
anos no soélo se ha producido un aumen-
to de los rendimientos, sino también una
disminuciéon de su variabilidad inter-
anual. Con una media durante la década
de los noventa cercana a los 34 millo-
nes de hectolitros, en las ultimas cam-
panas se han sucedido aumentos muy
significativos con cifras superiores a los
45 millones de hectolitros, que han pro-
vocado importantes desajustes entre
oferta y demanda y han llevado a algu-
nos medios a plantear la adecuacién de
la politica seguida en los Ultimos anos.
Sin embargo, antes de plantearse esta
cuestion es necesario profundizar en la
adaptacion real de la produccién espa-
nola a la demanda tanto interior como
exterior, que incluye no sélo una produc-
cién de mayor calidad sino también un
sector empresarial capaz de situar el
producto alli donde es demandado.

En este sentido, en lo relativo a la ela-
boracidn, una caracteristica especifica
del sector en Espana es la fuerte implan-

GRAFICO N° 1

tacion de las cooperativas que producen
el 61% de la produccién total de vino,
69% de vinos de mesa y 48% de vinos de
calidad (Mapya, 2003), aunque en su ma-
yor parte se quedan en la elaboracion de
graneles, ya que tan s6lo embotellan el
10% de su produccion (Langreo, 2003). El
fortalecimiento de las estructuras comer-
ciales de este segmento parece ineludi-
ble para lograr una mayor presencia de
las producciones espanolas en los mer-
cados, tanto interiores como exteriores.

Por otra parte, si parece que el sector
elaborador ha iniciado un proceso de mo-
dificacion en sus estructuras comerciales
y organizativas que incluyen acuerdos, fu-
siones y diversificacién con inversiones
en distintas zonas productoras buscando
una diversificacion en la cartera de pro-
ductos. Asimismo, es creciente la presen-
cia de capital exterior e incluso de las
grandes multinacionales del sector de be-
bidas, como Allied Domecq, lo que hace
presagiar cambios importantes en un fu-
turo préximo (Green y col., 2003).

EL BALANCE VITIVINICOLA

La evolucion del balance vitivinicola en
Espana revela algunos signos preocupan-
tes en varios aspectos.

BALANCE VITIVINICOLA EN ESPANA
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En lo relativo al consumo interior, aun-
gue menos acusada, se ha mantenido la
tendencia al descenso que se habia ini-
ciado en los setenta. Con un volumen glo-
bal cercano a los 15 millones de hectoli-
tros, y unos consumos inferiores a los 30
litros por habitante y ano, la demanda in-
terior absorbe en los Ultimos afnos, apro-
ximadamente, la tercera parte de la pro-
duccion total de vino, cifra muy inferior a
la que presentan otros paises como Fran-
cia o ltalia, donde se consume interna-
mente alrededor del 60% de la produc-
cion (FEV, 2004).

Frente a este comportamiento del con-
sumo interior, destaca el aumento experi-
mentado por la exportaciones, con unas
cifras medias préximas a los 11 millones
de hectolitros, que representan alrededor
del 26% de la produccion. Ante esta im-
portancia creciente de la exportacion ca-
be preguntarse, teniendo en cuenta la
elevada competitividad de los mercados
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exteriores, si se trata de una respuesta
coyuntural o si por el contrario obedece a
estrategias empresariales de penetra-
cién y consolidacién en nuevos merca-
dos.

El resto de la produccion, un 40% en la
dltima campafna, se comercializa por
otras vias, entre las que destaca la desti-
lacién con ayudas comunitarias, que se
ha convertido en una de las salidas mas
importantes para la produccién espanola,
lo que a pesar de la existencia de un sec-
tor alcoholero muy desarrollado en nues-
tro pais no deja de ser preocupante. En
las Ultimas campanas, las entregas para
la obtencion de alcohol para usos de bo-
ca han superado los 7,5 millones de hec-
tolitros, casi las tres cuartas partes del
total comunitario realizado con ayudas, lo
que supone alrededor del 20% de la pro-
duccioén total de vino. Aunque las pers-
pectivas de esta industria son favorables
si se observa cémo se han mantenido vo-

[imenes elevados en la destilacion, aun
con reducidas producciones, lo que refle-
ja la reduccion de su papel tradicional co-
mo regulador de la oferta en situaciones
de crisis (FEV, 2004), habra que plantear-
se su viabilidad en ausencia de ayudas, o
al menos con restricciones presupuesta-
rias significativas.

EL MERCADO INTERIOR

Desde hace tiempo se observa una ten-
dencia al descenso en el consumo de vi-
no siguiendo un modelo de comporta-
miento constatado en otros paises tradi-
cionales productores y que constituye
una de las causas inductoras de los pro-
cesos de reestructuracion y reconversion
emprendidos en los Ultimos tiempos. A
un descenso en el consumo de vinos de
mesa, suavizado en los Ultimos anos, se
une la tendencia al aumento en el consu-
mo de vinos de calidad que no logra com-
pensar el anterior, y que ha situado el con-
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EVOLUCION DEL CONSUMO TOTAL DE VINOS POR CANALES DE

DISTRIBUCION
MILLONES DE LITROS

zado fuera del hogar, que es el mas im-
portante para este segmento.

En efecto, los cambios en los habitos
de vida hacen que disminuya el consumo
diario de vino en las comidas realizadas

en el hogar, con lo que el realizado fuera

VINO DE MESA VINO DE CALIDAD . . )
HOGAR HORECA HOGAR HORECA del hogar adquiere mayor importancia y
1998 506,39 486,02 85.16 234,27 pgsg a s.e’r, proigre§|vamente, el cahal de
distribucion mas importante, particular-
1999 481,03 490,81 80,97 224,83 i .
mente para los vinos de calidad. Este mo-
2000 450,09 468,64 78,71 216,52 p L
delo hacia prever disminuciones en el
2001 el 41751 . 23165 consumo en hogares acompanadas de
2002 390,41 404,71 86,03 234,10 aumentos en el canal horeca; sin embar-
2003 368,60 395,86 89,26 214,52 g0, las cifras reflejan que en algunos anos

FUENTE: Mapya, panel de consumo.

sumo actual en un minimo histérico de
28,23 litros por habitante y afo. El des-
plazamiento de la demanda hacia una
mayor calidad obedece basicamente a
aumentos en la renta de los consumido-
res y modificaciones en los habitos de vi-
da, que van relegando el vino del consu-
mo diario a ocasiones mas especiales,
fundamentalmente fuera del hogar.

Sin embargo, este cambio en el mode-
lo de consumo que predecia importan-
tes aumentos en la demanda de vinos
de calidad estd mostrando algunos as-

pectos especificos que reflejan la in-
fluencia de otros factores. Desde 1998,
en que el consumo de vinos de calidad
alcanz6 los 8,04 litros por habitante, la
tendencia al aumento se ha frenado y
son varios los anos en que se ha cons-
tatado incluso una disminucién, como
en 2003 en que se alcanzaron los 7,45
litros por habitante, casi un 6% menos
que el ano anterior.

Por otra parte, los Ultimos descensos
en el consumo de vinos de calidad se es-
tan produciendo, basicamente, en el reali-

disminuyen significativamente también
los vinos de calidad consumidos fuera del
hogar, como en 2003, en que el consumo
global de vinos de calidad aumenté un
3,7% en los hogares frente a un descenso
del 8,4% en hosteleria. La recuperacion
que parece que se esta produciendo en
este ano, no evita plantearse la influencia
de los precios sobre un segmento del con-
sumo que se esperaba en aumento.

En el periodo de cinco afios desde
1998 hasta 2002, los precios medios de
venta de los vinos de calidad han experi-
mentado un aumento del 40%, frente a
una disminucion del 10% recogida para
los vinos de mesa. Los aumentos son
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CUADRO N° 2

PRECIOS MEDIOS DE VENTA DE VINO

EUROS/LITRO

1998 1999
VINO DO

VINO DE MESA

1,28 1,59

0,49 0,61

FUENTE: FEV, 2004.
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mas significativos en la restauracion,
donde los precios pueden llegar a supe-
rar el 300% del coste en bodega (Alimar-
ket, 2004).
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No parece aventurado afirmar que la
evolucion de los precios de venta esta
afectando negativamente al consumo in-
terior, frenando la tendencia al aumento

de la demanda de vinos de calidad espe-
cialmente en los segmentos de precio
medio, que es donde se esperaban mayo-
res aumentos.

Otras variables, ademas de los precios,
estan influyendo sobre el consumo de vi-
no. Entre ellas destaca la modificacion
que se esta produciendo en los circuitos
de distribucion, particularmente sobre el
consumo realizado en los hogares. Los
datos elaborados por el Ministerio de
Agricultura relativos a los canales utiliza-
dos en el consumo en el hogar reflejan la
importancia creciente de la distribucion
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moderna en el comercio de vino, tanto pa-
ra los vinos de mesa como para los vinos
de calidad. En 2001, la cuota global de
supermercados e hipermercados alcan-
zaba el 65,7% para los vinos de mesay el
77,5% para los vinos de calidad, con una
tendencia en ambos casos creciente.

Estas tendencias reflejan la creciente
concentracion comercial que se esté pro-
duciendo en el sector y que obedece a un
cambio en las estrategias de las grandes
cadenas de distribucién que muestran un
interés creciente por el vino, diversifican-
do la oferta puesta a disposicion de los
consumidores. De una forma cada vez
mas senalada estas grandes cadenas
buscan una gama completa de vinos, au-
mentando su cartera con producciones
de distintos estratos de precios y zonas
productoras. Aunque las denominadas
“marcas de distribuidor”, vinos elabora-
dos y embotellados especificamente para
estas cadenas, siguen dominando el seg-
mento de los vinos de mesa con el 48%
del mercado interior (Alimarket, 2004) el
descenso de su importancia en vinos de
calidad de precio reducido a favor de mar-
cas propias de abastecedores obedece a
esta estrategia (Onivin, 2004).

Esta concentracion del comercio de vi-
no en el mercado interior pone de mani-
fiesto la importancia que la gran distribu-
cion tiene para el relanzamiento del con-
sumo de vino, especialmente en los seg-
mentos de precio medio. Para ello, sin
embargo, es necesario un sector empre-
sarial fuerte y concentrado que sea capaz
de ofrecer vinos, en cantidad suficiente
para abastecer estos canales progresiva-
mente concentrados, lo suficientemente
diversificados para satisfacer las deman-
das de los consumidores de un producto
extremadamente diferenciado y a unos
precios adecuados.

Por otra parte, también hay que desta-
car el aumento de la cuota de mercado de
otros circuitos, no solo para los vinos de
calidad sino también en los Ultimos anos,
para los vinos de mesa. Se trata de un
conjunto de canales que incluyen tiendas
especializadas, comercio por correo u
otros, que tienen una importancia signifi-

Tendencias en el mercado espafiol del vino
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cativa en este sector. Su importancia en
el consumo de vinos elaborados por bo-
degas de tamano mas reducido en los
segmentos de precios superiores es sig-
nificativa.

LAS EXPORTACIONES
La exportaciones espanolas de vino han
experimentado en los Ultimos anos un
sustancial incremento, mas significativo
en volumen que en valor. En 2003, y si-
guiendo la tendencia, el total exportado
superé los 1.400 millones de litros por un
valor superior a los 1,5 millones de euros,
cifras que representan, respectivamente,
un aumento del 22% y del 6,7% respecto
a las cifras alcanzadas en el ano anterior.

Por otra parte, un anélisis mas detalla-
do de la composicion de estas exporta-
ciones, de su valor y de los mercados de
destino nos lleva a establecer que las ra-
zones de este aumento son mas bien de
caracter coyuntural y no el resultado de
una estrategia de penetracion y consoli-
dacién en mercados exteriores.

En 2003, del total exportado el 57% co-
rrespondia a vinos de mesa, del cual las
dos terceras partes eran graneles, seg-

mento que ha protagonizado el importan-
te crecimiento de las exportaciones. Es
decir, este comportamiento se debe al au-
mento del volumen vendido de vinos de
mesa a granel destacando las destina-
das a Francia e ltalia, paises con malas
cosechas en las dos Ultimas campanas.
Segun datos de la FEV, la tendencia se ha
mantenido durante los primeros meses
del ano 2004, en que el vino de mesa a
granel ha seguido determinando el au-
mento de las exportaciones, destinando-
se mas del 80% a cuatro paises comuni-
tarios: Francia, Alemania, Italia y Portugal.
El caracter coyuntural de estas exporta-
ciones de bajo valor anadido hace proble-
matico su mantenimiento en el tiempo,
particularmente en anos de buenas cose-
chas en el resto de paises comunitarios,
como puede ser la actual si se confirman
las previsiones.

La importancia de los vinos de mesa a
granel hace que el valor medio de las ex-
portaciones sea muy reducido, apenas
por encima del 1,1 euros/litro, correspon-
diendo a los vinos de mesa un valor de
0,34 euros y a los vinos con DO, de 2,27
euros/litro.

]
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En relaciéon a los vinos tranquilos de
calidad, en 2003 representaron el 22,6%
del volumen exportado y el 46% del valor
total, mostrando una tendencia suave al
aumento y sostenida en los dUltimos
anos. El valor medio, préximo a los 2,3
euros/|, es inferior al de las exportacio-
nes de vinos de calidad franceses o ita-
lianos, con valores de 6,44 euros/litro y
de 3,14 euros/litro, respectivamente. Es
decir, los vinos espaioles se sitlan en
segmentos de precios mas reducidos,
que por otra parte son los que mayor po-
tencial de aumento mantienen, mostran-
do asi una ventaja competitiva frente a
los principales competidores en merca-
dos exteriores (Langreo, 2002; Mahlau y
Mili, 2003).

En cuanto al destino de las exportacio-
nes espanolas de vino hay que diferenciar
entre aquellos destinos mas coyuntura-
les, que actian como reguladores de la
oferta, del de los paises con mayor poten-
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cial de crecimiento, debido a su demanda
de vinos de calidad.

Entre los primeros ya se han menciona-
do las ventas de vino a granel con destino
a otros paises comunitarios, y que en
gran parte van a cubrir los déficit en sus
producciones internas. Fuera de Europa,
destacan las exportaciones realizadas a
paises del centro y este de Europa, de
Africa o de Asia. En su mayoria se trata de
exportaciones realizadas con restitucio-
nes comunitarias. Mas del 65% del total
de subvenciones comunitarias a la expor-
tacion son utilizadas en nuestro pais. Los
acuerdos alcanzados en las actuales ne-
gociaciones comerciales internacionales
incluyen sustanciales descensos de las
subvenciones a las exportaciones, lo que
sin duda afectara negativamente a este
segmento de las exportaciones espano-
las.

En cuanto a los mercados mas atracti-
vos por su demanda creciente de vinos

de calidad, y por tanto mas competitivos,
se incluyen entre otros el Reino Unido, Es-
tados Unidos, algunos paises del norte
de Europa o el Sureste Asiatico. En estos
mercados, las exportaciones espanolas
han mostrado desde mediados de los no-
venta una tendencia al aumento, en algu-
nos casos superiores a las de Francia o
[talia, como las destinadas al Reino Unido
0 a Japdn, aunque muy inferiores a las
protagonizadas por los paises del nuevo
mundo.

Por otra parte, ademas de presentar
ventajas competitivas en los segmentos
del mercado en crecimiento, como son
los de vinos de calidad de precio medio,
denominados en ocasiones “vinos de ca-
lidad econémicos” (Langreo, 2002), el au-
mento de la cuota en los mercados exte-
riores se ve favorecido por otras varia-
bles, entre las que destacamos el apoyo
institucional en labores de promocion y la
conexion con las redes de distribucion.
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Aunque las actividades de promocién
colectiva son mas importantes para pe-
netrar en nuevos mercados, en una situa-
cién tan competitiva como la de este sec-
tor y tan dependiente de las exportacio-
nes, resultan también fundamentales pa-
ra consolidar cuotas de mercado. Aunque
los datos son escasos, algunas cifras dis-
ponibles para 2003 reflejan unos gastos
en estas actividades muy inferiores en
Espaia en comparacion con otros compe-
tidores. Frente a unos gastos en activida-
des colectivas de promocion en merca-
dos exteriores superiores a los 750 euros
por cada 1.000 litros de produccion reali-
zados en Francia, o los mas de 400 euros
gastados por Italia, el presupuesto espa-
nol se situé por debajo de los 160 euros
(Onivin, 2004).

El control o la conexion con los circui-
tos de distribucién asi como la capacidad
empresarial para asegurar el abasteci-
miento de estas cadenas es un factor
que adquiere una importancia creciente
dada la progresiva concentracion de la co-
mercializacion que se observa en todos
los paises, de forma similar a lo observa-
do para Espana. Como ejemplo, en el
mercado britanico el 80% del consumo de
vino es realizado en los hogares, y de és-
te el 87% es comercializado a través de la
gran distribucién, que al igual que en
otros paises esta desplazando sus mar-
cas por las de los proveedores en una es-
trategia que le permite reducir los costes
de promocién diversificando la oferta de
vino en sus establecimientos (Onivin,
2004).

ALGUNAS REFLEXIONES FINALES
Los datos actuales de produccion y utili-
zaciones en el sector vitivinicola descri-
ben una situacién preocupante, teniendo
en cuenta el descenso de consumo, su
elevada concentracién geografica y la
fuerte competencia en los mercados
mundiales, aunque con algunos signos
positivos. El desequilibrio parece agudi-
zarse en los Ultimos afos y la solucién no
es facil y se requieren actuaciones com-
plejas en varios frentes.

En una parte significativa del sector

Tendencias en el mercado espanol del vino
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elaborador se observa un proceso de re-
estructuracion que mediante la adopcion
de nuevas estrategias organizativas y co-
merciales esta consolidando y aumentan-
do cuotas de mercado. Las Ultimas actua-
ciones de las multinacionales de bebidas
se inscriben en este proceso. Sin embar-
g0, la situacion especifica en nuestro pais
de las cooperativas y su importancia en la
comercializacién de vino a granel presen-
ta un margen importante de mejora en la
calidad de los vinos.

Las exportaciones constituyen una sa-
lida imprescindible para la produccion de
todos los paises, y también para Espania.
La consolidacion de las cuotas de merca-
do requiere una atencién continua en ac-
tividades de promocién, dada la competi-
tividad de los mercados exteriores, aun-
gue también es posible el desarrollo de
nuevos mercados, como seria el caso de
China, recientemente incluida en las es-
tadisticas mundiales de consumo y pro-
duccién de vino en unos niveles significa-
tivos.

Por otra parte, el relanzamiento del con-
sumo interior, dada la sensibilidad que
muestra a los precios, pasa por una poli-
tica de contencién de precios de venta,
fundamental para el fortalecimiento del
segmento de los vinos de calidad de pre-

cios reducidos, los denominados “vinos
de calidad econémicos”.

En la produccion, las mejoras necesa-
rias que se estan emprendiendo a través
de los planes de reestructuracion no de-
ben ignorar la existencia de un volumen
no despreciable de vino sin salida en el
mercado, que presiona al descenso en
los precios percibidos por los agriculto-
res y que gravitan sobre el normal funcio-
namiento de los mercados. Evitando el
arranque de vinedos, quiza sea necesa-
rio buscar nuevas soluciones que permi-
tan el mantenimiento de las plantacio-
nes méas marginales en funcién de su
contribucién en la conservacion del me-
dio natural en zonas con escasas alter-
nativas productivas y con elevado riesgo
de desertizacién en caso de abandono
del vinedo.

ISABEL BARDAJi AZCARATE
Departamento de Economia y

C. Sociales Agrarias

E.T.S. Ingenieros Agrénomos
Universidad Politécnica de Madrid
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La comercializacion de la calidad alimentaria
La venta del APPCC en el sector de la distribucion

B MIGUEL A. MODREGO SANCHEZ

B JOSE A. FERNANDEZ CEBRIAN
GMC Consultores

| Sistema APPCC (Andlisis de Peli-
E gros y Puntos Criticos de Control)
tiene como finalidad asegurar la
calidad alimentaria de los productos que
las empresas suministran al consumidor
final. Sin embargo, al llevarlo a la practica
nos encontramos con que un proceso de
obligada implantacién se convierte en al-
go insidioso para las empresas. El princi-
pal problema surge de la dificultad que la
distribucion esta teniendo para transfor-
mar la inversién que supone implantar un
Sistema APPCC en un elemento de prove-
cho via ingresos (si es que en algun caso
se plantean esta dptica).
¢Es el APPCC un coste? ¢ Merece la pe-
na implantarlo? ¢Me va a hacer ganar di-
nero? ¢Lo implantamos porque nos obli-
gan y luego ya veremos? Todas estas
cuestiones pueden ser resueltas positiva-
mente si el distribuidor comercializa su
APPCC.

EL SISTEMA: ANTECEDENTES Y
FILOSOFIA

Hasta mediados del siglo XX, cuando se
hablaba de seguridad alimentaria era pa-
ra referirse a garantizar el aprovisiona-
miento de alimentos a los consumidores.
Hoy el término nos refleja claramente la
garantia de una alimentacion libre de ries-
gos para la salud.

El APPCC cobra fuerza en nuestro pais
mediante el RD 2207/1995, de 28 de di-
ciembre, adaptando la Directiva
93/43/CEE del Consejo, de 14 de junio.
Con este marco normativo las empresas
se ven obligadas a implantar un sistema
que persigue garantizar la seguridad ali-
mentaria y la salud de los consumidores.

En el contexto internacional ain no
existen criterios de uniformidad acerca de
los protocolos a aplicar, pero es induda-
ble que su creciente implantacion sitda al
Sistema APPCC como la Unica via para

asegurar la salubridad de los alimentos.
Probablemente estemos cada vez mas
cerca de alcanzar un método universal
que garantice el consumo de alimentos
seguros, pero aun queda un largo camino
por recorrer si queremos conseguir una
mayor homogeneidad en las legislaciones
de los diferentes paises y una mayor con-
cienciacion empresarial.

En definitiva, el marco normativo no
muestra una metodologia pormenorizada
de c6mo abordar el proceso, aunque si
consigna siete principios generales que
establecen las lineas directrices a seguir.
Estos principios pasan por establecer
una serie de medidas preventivas que
disminuyan el riesgo de la aparicion de
posibles peligros (fisicos, quimicos y bio-
|6gicos) en cada una de las fases por las
que pasa el producto alimentario. Todo
esto va acompanado de un sistema de vi-
gilancia (realizacion de registros) que
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comprobara si la medida preventiva evita
el peligro al encontrarse dentro de deter-
minados limites permitidos (limites criti-
cos), o por el contrario hay que establecer
una medida correctora que garantice la
seguridad alimentaria.

Este sistema de calidad sanitaria, de
lenta y dificil concrecion legal, debe ir
adaptado no sélo a cada sector sino a
cada empresa y a cada unidad de nego-
cio o establecimiento. No es de extranar,
por tanto, que en la actualidad el siste-
ma no haya logrado el nivel de acepta-
cién e implantacién que seria deseable
(abordaremos posteriormente algunos
de los problemas que se presentan en la
practica).

La preocupacion inicial por la seguridad
alimentaria se ha visto posteriormente
amplificada por hechos de marcado im-
pacto social como el famoso “mal de las
vacas locas” (EEB), la crisis de las dioxi-
nas en la alimentacion de los pollos bel-
gas, el benzopireno en el aceite de orujo o
el salmén de piscifactoria.

Por otro lado, a esto tenemos que unir
la gran innovacion alimentaria que ha ace-
lerado considerablemente la creacion de
nuevos productos de los que los consu-
midores s6lo conocen los elementos fina-
les de su proceso de produccion, mien-
tras que el resto constituye un auténtico
misterio que genera actitudes de preocu-
pacion e inseguridad. Ejemplo de lo que
estamos hablando son los embutidos sin
carne de cerdo, sucedaneos de angula o
caviar, animales y plantas modificadas ge-
néticamente, productos enriquecidos, ru-
miantes que no comen hierba, pollos sin
plumas, animales clonados, colesterol,
flavonoides, bifidos, polifenoles, etc. En
todos estos casos, ni los procesos ni los
productos resultantes forman parte de la
cultura adquirida por el consumidor, con
lo que crea una desconfianza hacia los
productos alimentarios que queda paten-
te en ciertas ocasiones con la frase “a sa-
ber qué comeremos”.

Como consecuencia de todo esto se
despierta un interés cada vez mayor por
parte de los consumidores en los aspec-
tos relativos a la procedencia, componen-

tes o calidades, forma de procesado de
los productos que adquieren a diario en
los puntos de venta y efectos de los mis-
mos sobre su salud.

La industria ha reaccionado con mayo-
res niveles de control ante un fenémeno
de masas —negativo en este caso y con
fuerte impacto en las ventas— con el fin
de asegurar la fiabilidad de sus procesos.
Cualquier brote de origen alimentario que
provoque una infeccién o toxiinfeccion
puede acabar afectando a la empresa en
forma de graves problemas judiciales o
con una importante pérdida de clientes.
Ademas, estas noticias son muy atracti-
vas para la prensa, y su difusion a través
de los medios de comunicacion de algin
tipo de anomalia o de negligencia en el
control de calidad de los alimentos puede
suponer un costo enorme para la compa-
fia.

Todavia se recuerda el impacto de la
noticia de la intoxicacién en Girona con
mas de 900 personas afectadas por la in-
gestion de crema contaminada con sal-
monella, encontrada en las famosas “co-
cas de Sant Joan”, que ademas de tener
graves consecuencias para la empresa,
con el cierre del negocio y cuantiosos cos-
tes econdémicos y penales, afecté a la

posterior venta de ese mismo producto al
siguiente ano.

También podemos destacar la senten-
cia de julio de 2003 en la que una famosa
empresa cervecera estaba obligada a pa-
gar 250.000 euros de indemnizacion a la
familia de un hombre que fallecié en
agosto de 1998 en Barcelona por la in-
gestion de una cerveza con restos toxi-
COS.

Todo esto genera una necesidad de
conseguir alimentos seguros e inocuos
en el proceso de elaboracion, transforma-
cién o distribucion con la implantacion y
el adecuado funcionamiento del Sistema
APPCC.

LA SITUACION ACTUAL DEL APPCC

Son ya muchas las empresas de alimen-
tacion que se han visto inmersas en pro-
cesos de implantacion del APPCC, ya que
la normativa marca una obligatoriedad,
mencionada anteriormente, desde hace
ocho anos para todo el territorio nacional.
Aunque las exigencias o prioridades por
parte del Ministerio de Sanidad fueron en-
focadas a un grupo inicial, que podriamos
llamar de alto riesgo como son fabrican-
tes y colectividades, el segundo grupo
donde se encuentra inmersa la distribu-
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cion alimentaria también estan empezan-
do a “sufrirlas”.

Las normas relativas a la seguridad ali-
mentaria deben ser aplicadas en todos
los eslabones de la cadena, incluyendo la
distribucion detallista, para que puedan
alcanzarse los objetivos buscados, y la
estrategia de seguridad “de la granja a la
mesa“ sea realmente efectiva.

Son por tanto cada vez mas las empre-
sas que van dando pasos en aras de po-
seer un sistema preventivo como es el
APPCC. Sin embargo, en las implantacio-
nes actuales las empresas se encuen-
tran con algunas dificultades, unas filos6-
ficas y otras operativas que estan cuando
menos dando algun que otro quebradero
de cabeza a mas de un directivo o res-
ponsable del proceso.

— Implantacion por normativa legal.
La visién del APPCC como un sistema que
nos viene dictado por ley implica en oca-
siones la necesidad de implantarlo mas
por cumplir con la norma que por las bon-
dades que proporciona. Esta 6ptica pue-
de gangrenar el desarrollo de todo el sis-
tema y su posterior puesta en practica, lo
que haria perder entidad al mismo. Nos
encontramos entonces con empresas
que acaban con el plan APPCC revisado

S
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por la Administracion, escrito en un ma-
nual y guardado en un cajén, sin ser mas
que un coste sin practicamente ninguna
utilidad.

— Alto componente técnico. En la ma-
yor parte de los casos, la responsabilidad
de la implantacion recae en los departa-
mentos de calidad de las empresas. Esto
puede conllevar que dado el fuerte com-
ponente técnico que puede adquirir el
proceso en las distintas fases, la implan-
tacion sea observada por el resto de la
empresa como algo lejano al proceso na-
tural de venta, fracasando porque mu-
chos eslabones importantes de la cade-
na no le encuentran sentido, no entien-
den este sistema o lo ven muy complejo.

— Mentalizacion de las bondades del
sistema. Es habitual, independientemen-
te de que se reconozca la aplicabilidad
del APPCC, que el personal se pregunte
para qué es necesario. La empresa lleva
funcionando afos y nunca ha habido pro-
blema alguno. Se genera la sensacién de
que a alguien se le puede haber ocurrido
implantar un sistema redundante dado
que afirma algo que ya se cumple, o que
el personal ve como mas funciones a de-
sempefar en su puesto de trabajo. Esto
hace perder parte del impacto que pro-

porciona el APPCC hacia unas mayores
garantias sanitarias y de mejora en el pro-
ceso.

— Burocratizacién. La existencia de re-
gistros y cuadros de gestion, la necesidad
de tomar temperaturas, comprobar hume-
dades y apuntar todo en impresos norma-
lizados, que hay que cumplimentar en el
momento adecuado y con una cierta pe-
riodicidad, puede generar sensacién de
procesos burocraticos. De ahi que sea
necesario realizar un esfuerzo en reducir
la documentacion al mismo tiempo que la
informacioén incluida sea relevante y de fa-
cil cumplimentacion: se trata de operativi-
zar el sistema.

— Dificultad inherente del propio siste-
ma. El peligro de una incorrecta identifica-
cién de los puntos criticos de control, las
medidas preventivas, los riesgos obser-
vados, etc., puede llevar a una falsa segu-
ridad que echaria por tierra todos los prin-
cipios del sistema.

— Adaptacion a los puntos de venta.
El APPCC debe “personalizarse” para ca-
da establecimiento y como consecuencia
en las compaiias con gran nimero de
centros, el proceso de implantacion pue-
de ser mas prolongado. La complicacion
puede ser mayor si existen grandes dife-
rencias entre los establecimientos (su-
perficie, cdmaras, almacén) y la manera
en que se realizan algunos procesos (re-
cepcion, guardado en camara, servicio a
domicilio, etc.).

— Revision continuada del sistema.
Hablamos de un sistema vivo que cambia
con las novedades que se producen en
las empresas y/o en las tiendas. Afrontar
el proyecto como algo “a implantar” y lue-
g0 olvidarse del mismo es un error posi-
ble, al igual que es un reto afrontar el pro-
ceso de revisién, depuraciéon y mejora
continua para el que es necesario una
fuerte involucracion y claridad de hacia
dénde se quiere llegar con el sistema. No
hay que olvidarse que es un proceso de
mejora continua que se retroalimenta y
que puede tardar anos en funcionar de
manera éptima.

— Coste. Es una de las principales difi-
cultades. Implantar un APPCC tiene un
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coste que se origina a través de la contra-
tacion de asesores externos, formacion
del personal, desarrollo del plan y poste-
rior implantacion, designacion de perso-
nal que tenga una implicacion directa en
la vigilancia del sistema, auditorias, ac-
tualizaciones, etc. Logicamente, en fun-
cién de como se hayan abordado los pro-
blemas anteriores la sensacion de incu-
rrir en dicho coste sera mayor 0 menor.
No obstante existe la posibilidad de que,
aun habiendo solventado toda la proble-
matica anterior de una forma positiva, el
APPCC se siga observando como un ge-
nerador de coste. Y eso en el marco de un
sector con margenes ajustados y con una
fuerte presion en la variable precio crea
cierto temor a los empresarios en incurrir
en nuevos gastos frente a la obtencion de
resultados.

COMERCIALIZAR EL SISTEMA APPCC
Como se puede observar, su implantacion
no es baladi dentro de una compaiiia. En
tanto en cuanto el proceso atraviesa toda
la cadena de valor de la empresa y se
busca aportar mas valor al cliente, puede
convertirse en ventaja competitiva para
algunos. Ciertamente, y en funcion de c6-
mo se observe, el proceso se puede con-
siderar (ya lo hemos visto) como algo que
simplemente hay que hacery que es posi-
ble que nos facilite la vida ante posibles
inspecciones de Sanidad.

Sin embargo uno de los retos mas im-
portantes en el sector distribucién en re-
lacién al APPCC pasa por establecer una
estrategia que genere un retorno de la in-
version (nétese que hablamos de inver-
sién y no de coste) que supone la implan-
tacion.

El APPCC busca proporcionar al consu-
midor més garantia y esa es la base de
su filosofia. Muy bien, entonces ¢por qué
no explotarlo? Hace anos empresas co-
mo Leche Pascual hicieron de la implan-
tacion de procesos que aseguraban la ca-
lidad del producto su valor corporativo. Y
el mercado lo agradecié. Posteriormente
la fiebre de la Normativa ISO posibilité a
muchas companiias publicitar su certifica-
¢ién como un elemento de alto valor. ¢ Por
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CLIENTE

qué no hacer lo mismo con el APPCC?
JPor qué nadie lo ha hecho de forma ex-
plicita? El cliente va a ser el receptor final
de los resultados de un APPCC bien im-
plantado. Ahora bien, no nos olvidemos
que el cliente NO va a percibir como tal lo
que se debe al APPCC sino el producto en
su totalidad. Esto obliga a la empresa a
decirle al cliente qué es lo que esta ha-
ciendo por él, en la creencia de que ahora
si la percepcion del cliente serd mas po-
sitiva. Y eso el cliente lo agradece y, mas
aun, lo premia.

Toda esta filosofia se materializa con
instrumentos para que el sistema funcio-
ne (nuevas herramientas de trabajo, me-

jora en los sistemas de conservacion, for-
macion higiénica del personal, proveedo-
res que abastecen productos mas segu-
ros a las cadenas de distribucion, etc.) y
esto es lo que el cliente debe percibir y
debemos transmitirle.

Lo mencionado anteriormente, afadido
a la mejora que el sistema puede aportar-
nos en nuestro proceso productivo (redu-
ciendo costes y productos defectuosos),
hace vislumbrar un rendimiento positivo
bastante interesante.

Dado que la comercializacion del
APPCC puede ser una fuente de resulta-
dos para aquellos que sepan explotarlo
adecuadamente, proponemos algunas li-
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neas que no se deben olvidar en dicho
proceso.

— Incluir el APPCC en la propuesta de
valor. La empresa debe sopesar si la im-
plantacién del APPCC esta alineada con
la estrategia que posee y de qué forma
ayuda en la implantacion de la misma. Es-
te factor y su reflexiéon es uno de los pun-
tos mas importantes. En primer lugar, el
enfoque estratégico de la empresa y la
propuesta de valor hacia el cliente que la
empresa proporciona dara mayor o menor
rango a la comercializacion del APPCC.
Desde el punto de vista estratégico y de
valor al cliente, el APPCC podra ser consi-
derado un aspecto basico, de apoyo o di-
ferenciador. Es importante conseguir que
se perciba que la empresa se preocupa
por la proteccion de la salud de los con-
sumidores estableciendo como prioridad
lograr la maxima calidad en los distintos
procesos de produccion, elaboracion, dis-
tribucién y venta.

Los consumidores actualmente estan
muy interesados en una dieta mas salu-
dable y equilibrada, con lo cual asegurar
la calidad sanitaria puede llegar a conver-
tirse en una “competencia esencial” de la

empresa. Como consecuencia, la comuni-
cacion que realice la empresa con el
cliente debe transmitir ese mensaje.

— Involucracion de la alta direccion.

La comercializacion del APPCC de cara al
3




La comercializacion de la calidad alimentaria

cliente pasa por dos movimientos que de-
be transmitir la direccion involucrando a
todo el personal de la compania: primero,
impulsando dentro de la empresa la im-
plantacion del sistema para que se logre
un alto nivel de calidad intrinseca y pueda
funcionar de forma correcta y, segundo,
hacérselo ver al cliente a través de los
distintos canales existentes en la politica
de marketing y comercial de la ensefa.

Los propios directivos deben mentali-
zarse y mentalizar a sus equipos de que
el APPCC es otro elemento que potenciar
y que puede diferenciar a la compania en
el sector, tanto como un buen surtido,
unos precios bajos, unas buenas ofertas,
etcétera.

— Incluir al marketing en el proceso.
Si se pretende explotar el APPCC sera ne-
cesario que el cliente sepa qué es, para
qué sirve, cdmo se realiza, con qué me-
dios se cuenta... Por ello el tinte técnico
imprescindible en el desarrollo de la im-
plantacién debe ser complementado con
la inclusion en el plan de marketing de la
empresa. De esta forma se consiguen
atacar los dos polos citados en la involu-
cracion de la alta direccion.

Si una empresa no incluye la comercia-
lizacion de este aspecto esta logrando
“Unicamente” mejorar sus técnicas y pro-
cesos. Nos quedamos entonces en la efi-
ciencia interna y el cliente no lo percibe.
Si la faceta técnica se complementa con

la comercial, estamos tendiendo un puen-
te hacia el cliente y trabajando la inter-
seccién de la empresa con él.

Este viraje precisa de la participacion
del Departamento de Marketing en el Co-
mité APPCC constituido en la empresa.
Es preciso conocer las vias de explota-
cién comercial para llegar al consumidor.
A partir de este paso, la operativa comer-
cial dependera del enfoque, medios y al-
cance que la empresa quiera lograr y es-
to, a su vez, vendra determinado por has-
ta qué punto juega el APPCC un papel es-
tratégico en la empresa. Lo que si debe
meditarse es el hecho de que el cliente
debe percibir el valor anadido que le pro-
porciona una empresa que implanta un
sistema APPCC.

En primer lugar hay que “educar” al
consumidor. Este debe conocer qué es,
para qué sirve, como se trabaja y qué be-
neficios le reporta el que la empresa ins-
taure un sistema como el APPCC. Un sis-
tema que redunda en la seguridad de los
productos que va a llevar a su mesa.

Un ejemplo claro es el que realiza la in-
dustria del automévil de forma sistemati-
ca. Los avances tecnolégicos en materia
de seguridad (traducidos generalmente a
siglas) son transmitidos al consumidor
para que éste conozca las ventajas que
obtendran con un vehiculo con ABS, o que
ha logrado la mejor calificacion en un test
de seguridad. Juega aqui por tanto un pa-

pel fundamental la variable de comunica-
cién de la empresa asociada a la mejora
de la variable producto.

— Desarrollar un proceso de comuni-
cacion interna. La involucracion activa del
personal es determinante para el éxito del
APPCC. Por una parte sera necesario que
toda la cadena de valor sea consciente de
la importancia que tienen sus acciones
en el aseguramiento de la calidad alimen-
taria (componente técnico). La formacion
en este sentido se convierte en un aliado
fundamental para el personal. Deben co-
nocer perfectamente las bases del siste-
ma, sus objetivos, la forma de trabajo,
procedimientos de actuacion y, sobre todo
concienciarles de la importancia que tie-
ne cada persona (un eslabén de la cade-
na) para que pueda funcionar. En segundo
lugar no nos olvidemos que el personal
del Punto de Venta es posiblemente la
mejor de las herramientas comerciales.
Por ello su mentalizacién a la hora de
“vender al cliente” lo que estan haciendo
es una de las claves del éxito. Si se to-
man temperaturas, se utilizan distintos
utensilios para el pollo y el resto de pro-
ductos carnicos, si se controlan y evitan
riesgos de contaminaciones cruzadas...,
el personal debe ser capaz de hacérselo
ver al cliente como parte de la propuesta
de valor que le ofrece el establecimiento.
Asi, cuando en un supermercado el carni-
cero nos habla, y consecuentemente nos
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vende la terneza de una pieza, su precio o
su procedencia, lo que hace es darnos ar-
gumentos para que la compremos. Seria
interesante igualmente que ese profesio-
nal anadiera ahora otro argumento a su la-
bor de venta centrado en como su empre-
sa cuida las condiciones de ese alimento
para que el cliente compre calidad y segu-
ridad alimentaria.

- La importancia del punto de venta.
El punto de venta cumple multitud de fun-
ciones dado que alli se vive el “momento
de la verdad” entre la empresa y el clien-
te. La empresa debe volcarse en emplear
el establecimiento como via de llegada al
consumidor. La informacién en carteleria,
folletos, stands de degustacion, demos-
tracién y/o informacion, etiquetado de
productos, etc., se convierten en elemen-
tos de vital importancia. El cliente debe
sentirse seducido por todas la herramien-
tas de animacién del punto de venta que
se decidan orientar a la comercializacion
del APPCC.

— Analizar las ventajas obtenidas. En
el momento en que se trabaja el APPCC
con el enfoque que mostramos, el coste
del proceso se transforma en una inver-
sion. Y las inversiones tienen retorno. En
el momento en que el sistema se implan-
ta y funciona con las especificaciones de-
seadas se empiezan a producir efectos
beneficiosos que es preciso medir: me-
nor merma, disminucién de pérdida, cam-
bio de proveedores poco eficientes, locali-
zacion de puntos de mejora, etc. El cono-
cimiento de las ventajas obtenidas y su
tratamiento generaran con mayor motivo
una renovacion y adaptacion continua del
sistema que lo convierte en un proceso
de mejora continua.

CONCLUSION

El APPCC es un vuelco importante en la
seguridad de la calidad alimentaria de los
productos que el sector alimentario ofre-
ce a los consumidores. Algo que es exigi-
do y de obligado cumplimiento. Al igual
que ocurriera en sumomento con los sec-
tores de bienes industriales y desde hace
anos con la industria de bienes de consu-
mo, la implantacién de estos sistemas

debe traer consigo mayores niveles de efi-
cacia que, por qué no, se transformen
también en mayores ingresos para las
companias.

Muchos son los departamentos que de
forma continuada tratan de generar nue-
vas oportunidades de negocio. En este
sentido el APPCC lo es, y ademas nos vie-
ne “impuesto” desde el exterior de la em-
presa.

A pesar de no tener en la actualidad
una “imagen” como puedan tener otros
sistemas de calidad, el APPCC debe po-
tenciarse entre la industria alimentaria y
concretamente en el sector distribucion
en aras de proporcionar un mayor valor al
cliente final. Mas aun, en tanto en cuanto
la naturaleza y el fin del bien que comer-
cializa es el consumo humano.

Como consecuencia, el distribuidor
puede tomar diversas actitudes. Una acti-
tud reactiva, clasica de seguidores, que
pasa por el hecho de adaptarse a la im-
plantacién del APPCC en la medida que
los lideres van abriendo camino y explo-
tando las ventajas del sistema. Una acti-
tud activa, que implica implantar el siste-
ma buscando Unicamente la eficiencia
técnica con una mayor calidad instalada
dentro de la cadena de valor. Finalmente
se puede apostar por una actitud proacti-
va, que se adelanta a movimientos de
competidores y transforma la calidad téc-
nica en calidad percibida por el cliente.
Esto se consigue por medio de la comer-

cializacion del sistema y genera una dife-
renciacion que provoca efectos positivos
en la cuenta de resultados.

En la medida que los distintos eslabo-
nes de la cadena de distribucion fabrican-
te-mayorista/detallista-consumidor co-
nozcan, asuman y practiquen o exijan una
mayor seguridad y calidad (ratificada por
una normalizacién), el paso hacia un mer-
cado de mayor nivel competitivo se habra
dado. H
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on el nombre de Derecho indus-

trial se denomina la parte del or-

denamiento juridico que regula to-
do lo relativo a la propiedad y registro de
los derechos sobre marcas y distintivos
de los productos. La gran actividad exis-
tente en torno al sector alimentario esta
vinculada en muchos aspectos a cuestio-
nes de esta especialidad normativa. En un
numero anterior hemos examinado varios
aspectos y requisitos de procedimiento y
registro en materia de denominaciones de
origen y en esta ocasion analizamos las
cuestiones mas importantes del denomi-
nado derecho de marcas que es de aplica-
cién al Derecho alimentario.

No es momento de definir mas concre-
tamente el concepto de propiedad indus-
trial ni delimitar de forma exhaustiva los
conceptos, derechos y caracteres que
aglutina, sino mas bien examinar el
desarrollo y caracteres especificos que,
en torno a los clasicos derechos de la
propiedad industrial, se generan a conse-
cuencia de la actividad agroalimentaria.
Mencionemos ejemplos como el chip que
detecta las bacterias patégenas en cier-
tos alimentos carnicos, las innovaciones
biotecnoldgicas en materia de cultivos o

alimentos de origen vegetal o animal, la
obtencién de vegetales o los distintivos
especificamente desarrollados para ga-
rantizar y proteger la calidad de los pro-
ductos agroalimentarios. Es indiscutible
que los ejemplos citados, con indepen-
dencia del tratamiento judicial que pue-
dan recibir en cuestiones como sanidad,
higiene y seguridad, son a su vez objeto
de patentes, marcas, modelos industria-
les, etc., que en unos casos otorgan pro-
teccion y exclusividad frente a los compe-
tidores y en otros amparan intereses co-
lectivos.

En nuestro pais, el sector alimentario
esta considerado como uno de los de ma-
yor peso dentro de la economia nacional;
ademas, la industria alimentaria espano-
la actual ocupa el quinto puesto de la
Unién Europea en funcién del nivel de
ventas; las empresas de alimentacion y
bebidas, por su parte, cuentan con una
cuota del 30% de la produccién industrial
total, constituyen el primer sector de la in-
dustria manufacturera de Espana con el
27% de la mano de obra; por todo ello es-
te sector es considerado como uno de los
impulsores actuales mas sélidos del
desarrollo tecnoldgico industrial espanol.

La propiedad
industrial
alimentaria

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho

De hecho, la Unién Europea encuadré el
sector alimentario como uno de los objeti-
vos bésicos de actuacion en su quinto
programa marco para acciones de investi-
gacion y desarrollo tecnoldgico.

Por ello se explica que el ordenamiento
regulador de la Propiedad Industrial haya
incluido reglas y mecanismos especificos
que se acomoden, defiendan y controlen
los intereses existentes en torno a esta
actividad agroalimentaria.

Al igual que el resto de los sectores
productivos, la actividad agroalimentaria
se compone de etapas productivas dife-
renciadas: desde la elaboracion de los
productos hasta su puesta a disposicion
en el mercado, concurren una serie de as-
pectos y circunstancias que influyen en
las condiciones de calidad y grado de dis-
tincion asi como en la comercializacion
de los mismos.

Diversos factores, como el lugar de pro-
duccién, el modo de elaboracion, el dise-
no del embalaje y, sobre todo, la imagen
ofrecida del producto, guardan intima re-
lacién con el nivel de aceptacion y prefe-
rencia de los consumidores.

Siempre no ha sido asi pues, tradicio-
nalmente, la eleccién entre diversos pro-
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ductos alimenticios venia condicionada,
en la mayor parte de las ocasiones, por la
idea de seguridad. Para el consumidor fi-
nal la seguridad era sinénimo de calidad y
guedaba vinculada y limitada a los aspec-
tos sanitarios y nutricionales que el pro-
ducto ofrecia. Criterio, por otro lado, que
so6lo suponia la apreciacion de que se tra-
taba de un producto apto para el consu-
mo, sélo eso.

El concepto ha sufrido una considera-
ble evolucién y en la actualidad los ali-
mentos se encuentran sometidos a se-
rios controles sanitarios, la seguridad que
antes era motivo de preocupacion para
los consumidores hoy se presupone y la
totalidad de los alimentos que el merca-
do nos ofrece esta garantizada.

Desde ese nivel minimo se ha progre-
sadoy el criterio de calidad en los alimen-
tos ya no comprende sélo la valoracién de
aspectos nutricionales y sanitarios, sino
que comienza a fijarse en otros factores
relacionados con las satisfacciones sen-
soriales que cada producto concreto ofre-
ce a los consumidores. El desarrollo eco-
némico de las Ultimas décadas ha diver-
sificado e intensificado, de modo increi-
ble, la oferta de productos en el mercado
y muchos de ellos, que hoy dia son facil-
mente localizables en cualquier mercado,
no eran conocidos por la generacién de
nuestros padres. Lo mismo puede decir-
se respecto a la multitud de marcas exis-
tentes para cada producto que no hace

La propiedad industrial alimentaria

mucho tiempo era considerablemente
menos numerosa.

La conjuncién de estos tres aspectos:
control sanitario, la satisfacciéon sensorial
y la diversificacion de la oferta, explica la
importancia que ha adquirido en el sector
agroalimentario todo lo relacionado con el
derecho de la propiedad industrial (mar-
cas, modelos y disenos, indicaciones geo-
gréficas, etc.), que en la medida en que
facilitan la identificacion de un producto
se agrupan bajo el distintivo genérico de
distintivos.

Al igual que ocurre con cualquier otro
ambito de actividad, el empresario dedi-
cado al sector agroalimentario necesita
mostrarse en el mercado con senas pro-
pias y exclusivas de identidad que lo dis-
tingan de los demas y permitan una co-
rrecta identificacion de sus productos.
Sin embargo, en su caso y a pesar de esa
I6gica necesidad en un mercado de libre
competencia, aparecen muchas veces
otros elementos que aconsejan agrupar-
se en torno a signos de caracter colecti-
vo. Signos que, por poner un ejemplo,
bien pueden reflejar que el producto se
ha elaborado bajo unos determinados
procedimientos, bien que tienen un ori-
gen geografico determinado.

IDENTIFICACION ALIMENTARIA

Para poder identificarse de modo exclusi-
vo en el mercado, el empresario cuenta
con marcas, nombres comerciales, mode-

los y dibujos industriales. Como respues-
ta a factores que aconsejan y determinan
la agrupacion de intereses colectivos ba-
jo un mismo signo, se encuentran las in-
dicaciones geogréficas, las marcas colec-
tivas y las marcas de garantia. En todos
los casos, siempre al amparo de un con-
junto de normas que, como ha senalado
la Comision Europea, deben servir para
proteger el abuso e imitacién de nombres
de productos y por Ultimo para ayudar al
consumidor, entregando informaciones
relacionadas con el caracter especifico
de los productos que consume.

No es necesario abundar en explicacio-
nes acerca de la importancia econémica
que tienen algunos signos distintivos que
individualizan a cada empresa productora
0 producto concreto situado en el merca-
do. Estos signos constituyen una parte
esencial de todo activo empresarial y de
ellos depende en gran medida el éxito co-
mercial de una empresa.

Para obtener una proteccion adecuada,
el registro de la empresa o del producto
debe realizarse en un registro oficial: la
Oficina Espanola de Patentes y Marcas.

De entre todos los sectores econdémi-
cos que mas utilizan estos signos identifi-
cativos, el sector agrolimentario ofrece
una serie de caracteres propios, asi el
conjunto de productos a los que nos refe-
rimos determina por sus propias caracte-
risticas los primeros condicionantes: pro-
ductos tales como abonos, semillas,
plantas o fertilizantes se dirigen a un mer-
cado muy especializado en el que resulta
habitual encontrarse marcas que en sus
denominaciones incluyen alguna referen-
cia o indicativo técnico y en el que los en-
vases 0 embalajes pierden protagonismo
como medio de reclamo, a favor de crite-
rios de conservacion y seguridad.

Esto no significa que descuiden su ima-
gen 0 sus marcas, por ello llamaria la
atencion comprobar el nimero de regis-
tros de marca que giran alrededor de este
tipo de productos. Sin embargo, no es tan
sorprendente si consideramos que las
normas de diferente origen que son de
aplicacion en este sector abordan la
cuestion de las marcas por un lado u otro.
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La ley que regula el régimen juridico de
las variedades vegetales establece como
requisito que cada variedad disponga de
una denominacién que permite diferen-
ciarla claramente de otras variedades;
para ello el solicitante debe presentar,
junto con la denominacién, un informe de
la Oficina Espanola de Patentes y Marcas
en el que consten las posibles identifica-
ciones y parecidos con marcas que se ha-
llen registradas o en tramite de registro.

Ademas, también existen peculiarida-
des en el ambito de los productos alimen-
ticios. El diferente protagonismo de los
envases y la importancia otorgada a la di-
fusion de las marcas difieren mucho entre
productos frescos, lacteos, vinos o con-
servas, por mencionar casos concretos.

Por otra parte hay que reconocer que si
bien tradicionalmente se ha dado escasa
importancia a los envases y distintivos
utilizados en ciertos productos, en com-
paracién con lo que ocurria con otros co-
mo lacteos o zumos de frutas, la situa-
cién ha ido cambiando y la diversidad de
oferta y competencia comercial entre una
gran gama de productos tiene lugar, ac-
tualmente, no en el ambito mediatico si-
no en los puntos de venta. Por ello, todo
lo referente a los envases ha tomado una
importancia que antes no tenia en el mer-
cado. Se ha puesto como ejemplo el mer-
cado britanico, donde mas del 40% de los
productos de venta al detalle correspon-
den a marcas blancas gestionadas por
grandes cadenas que invierten principal-
mente en diseno de envases y no en pu-
blicidad.

INDICACIONES GEOGRAFICAS

Las politicas de promocién de calidad de
productos agroalimentarios han sido, du-
rante los Ultimos anos, objeto de aten-
cion institucional tanto en el ambito na-
cional como comunitario. La riqueza y va-
riedad de los productos agrarios espano-
les son elementos de los mas apreciados
y que mejor reflejan nuestras senas de
identidad cultural, ademas la calidad ali-
mentaria se sitla como caracter funda-
mental en el futuro del sector alimentario
y del mundo rural.

La propiedad industrial alimentaria

La vigente regulacion sobre denomina-
ciones de origen se encuentra en diver-
sa normativa reguladora, entre la que
podemos citar los Reales Decretos
1573/1985y 728/1988. El primero ex-
tendié el ambito de las figuras de pro-
teccion de la calidad mediante la regula-
cion de las denominaciones genéricas y
especificas de productos alimentarios,
el segundo establece las normas a que
deben ajustarse las denominaciones de
origen, especificas o genéricas, de pro-
ductos agroalimentarios o vinicos. Las
definiciones contenidas en esta normati-
va son las siguientes:

— Denominacién genérica: se entiende
por tal la calificacion aplicable a los
productos que tienen caracteres co-
munes y especiales debidos a su na-
turaleza, a los sistemas de produc-
cién empleados o a los procedimien-
tos de transformacion. Acogiéndose
a la figura de denominacion genérica
se protegiod, por ejemplo, la agricultu-
ra ecoldgica.

— Denominacion especifica: es la califi-
cacion de un producto que tiene cua-
lidades diferenciales entre los de su
misma naturaleza debidas a la mate-
ria prima base de su elaboracion, al
medio natural o a los métodos de ela-
boracién. El nombre de la denomina-
cién especifica puede hacer referen-
cia al lugar geografico de procedencia

del producto amparado, a la raza o
variedad productora de la materia pri-
ma o al método de elaboracion,
transformacién o maduracién.

— Para poder acceder al régimen de
proteccion de la denominaciéon de
origen, los productos agroalimenta-
rios no vinicos deberan tener carac-
teristicas y cualidades diferenciales
entre los de su naturaleza debidas
al medio geogréfico de produccion,
a la materia prima utilizada y a los
sistemas de elaboracion y transfor-
macion.

Cada denominacién que pretenda aco-
gerse a cualquiera de las tres modalida-
des: denominacién genérica, especifica y
de origen, debe presentar un reglamento
especial y cumplir una serie de requisitos
determinados. Sin embargo, las condicio-
nes del reglamento y los requisitos varia-
ran en funcion del tipo de denominacion
solicitada. Por ejemplo, la denominacion
de origen exige el cumplimiento de que la
produccion, transformacion y elaboracion
se lleven a cabo en una zona geografica
determinada, con unos conocimientos es-
peciales reconocidos y comprobados. La
denominacién especifica, por su parte, no
tiene un vinculo tan estrecho con el lugar
geografico y sblo se exige que esté pre-
sente al menos en una de las etapas de
la produccion, transformacion o elabora-
cion.
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REGULACION COMUNITARIA:
PRODUCTOS VINICOS Y NO ViNICOS
En el @mbito comunitario, estas figuras
tienen la reglamentacion tradicional de
proteccion de la calidad agroalimentaria y
sélo se limitaba a los productos vinicos;
de este modo el derogado Reglamento
823/87 hacia referencia a la proteccion
de los vinos, diferenciando entre vinos de
mesa y vinos de calidad producidos en
una region determinada (vcprd). El con-
cepto legal de region determinada coinci-
dia con una zona vitivinicola productora de
vinos con caracteristicas especiales de
calidad. El Reglamento 1493/99 estable-
ci6 la Organizacién Comun de Mercado Vi-
tivinicola (OCM) que diferenciaba entre
las siguientes calidades de producto: vi-
nos de mesa con indicacion geografica, vi-
nos de calidad producidos en regiones de-
terminadas, vinos espumosos de calidad
producidos en regiones determinadas.

Entre todas estas calificaciones no fi-
gura el término denominacién de origen
usado en la normativa espanola, sin em-
bargo se aprecia la misma concepcion a
través de la figura de los veprd que se dis-
tinguen por ser vinos que poseen cualida-
des o caracteristicas especificas debidas
a su origen geografico, que han sido pro-
ducidos y elaborados en la zona de refe-
rencia y que se designan por el nombre
geografico de la zona.

Desde la incorporacion de Espana a la
Comunidad Europea, los vinos espanoles
considerados por la normativa comunita-
ria como veprd son los producidos y efec-
tivamente protegidos y comercializados
por las denominaciones de origen, ade-
mas del cava.

Actualmente hay mas de cincuenta zo-
nas vitivinicolas espanolas que gozan de
denominacién de origen incluida la deno-
minacioén cava, pues se trata de una indi-
cacion de calidad ligada a una zona geo-
grafica de produccion.

Respecto a los productos agroalimen-
tarios no vinicos, la normativa comunita-
ria los regula en el Reglamento CEE
2081/92 reconociendo dos titulos de
proteccion, la denominacién de origen
protegida (DOP) y la indicacion geogréfi-

La propiedad industrial alimentaria

CUADRO N° 1
NORMAS BASICAS

NORMATIVA COMUNITARIA

REGLAMENTO (CE) 918/2004 DE LA COMISION.
REGLAMENTO (CE) 383/2004 DE LA COMISION.

REGLAMENTO (CE) 806/2003 DEL CONSEJO.
REGLAMENTO (CE) 692/2003 DEL CONSEJO.

REGLAMENTO (CE) 2796/2000 DE LA COMISION.

REGLAMENTO (CE) 1428/97 DE LA COMISION.
REGLAMENTO (CE) 1068/97 DEL CONSEJO.
REGLAMENTO CE) 535/97 DEL CONSEJO.

REGLAMENTO (CEE) 2037/93 DE LA COMISION.

REGLAMENTO (CEE) 2081 DEL CONSEJO.

NORMATIVA ESPANOLA
REAL DECRETO 322/2000, DE 3 DE MARZO.

REAL DECRETO 1643/1999, DE 22 DE OCTUBRE.
ORDEN DE 25 DE ENERO DE 1994 (BOE 27.01.1994)
REAL DECRETO 1396/1993, DE 4 DE AGOSTO.
REAL DECRETO 1254/1990, DE 11 DE OCTUBRE.

REAL DECRETO 728/1988, DE 8 DE JULIO.

REAL DECRETO 1573/1985, DE 1 DE AGOSTO.
DISPOSICION ADICIONAL QUINTA DEL DECRETO 835/1972.
TITULO Ill DEL DECRETO 835/1970 (BOE 11.3.1972).

ca protegida (IGP) creando un registro
comunitario para su inscripcion y con-
trol.

El nivel de proteccion de una y otra es
el mismo, pero existen diferencias cuali-
tativas entre ambas.

La denominacién de origen protegida
se identifica con el nombre de una re-
gion, lugar o excepcionalmente un pais
determinado, que identifica un producto
agroalimentario originario de una zona
determinada y cuyas caracteristicas y ca-
lidad se deban fundamental y exclusiva-
mente a ese concreto medio geografico,
en sus factores naturales y humanos y
cuya produccién, transformacion y elabo-
racion se realicen en la zona geografica
determinada.

La indicacion geografica protegida con-
siste en un nombre geografico que desig-
ne un producto agroalimentario originario
de esa zona y que goza de una cualidad

determinada, una reputacion u otra carac-
teristica determinada que puedan atri-
buirse a dicho origen geografico y cuya
produccion, transformacion o elaboracion
se realicen en la zona determinada.

Hay dos caminos para poder obtener la
proteccién: un sistema general, que per-
mite la incorporacion de nuevas denomi-
naciones, y un sistema simplificado, re-
servado a las denominaciones que se ha-
llaban protegidas con anterioridad por las
legislaciones nacionales.

El reglamento fue de aplicacion desde
julio de 1993 en que el sistema comunita-
rio sustituy6 al sistema de proteccion na-
cional con dos efectos importantes; por
un lado, una orden de Agricultura aprob6
la correspondencia entre las calificacio-
nes espanolas y las comunitarias estable-
ciendo la equivalencia entre denomina-
cion de origen espanola y denominacion
de origen protegida comunitaria y entre de-
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nominacion especifica espaiola e indica-
cién geografica protegida comunitaria.

Ademas, de acuerdo con lo dispuesto
en el articulo 17 del reglamento, se llevd
a cabo la comunicacion de 23 denomina-
ciones de origen y 13 especificas que en
el momento se encontraban reguladas en
Espana. Todas ellas fueron aprobadas e
inscritas en el Registro de denominacio-
nes comunitario.

Las denominaciones nuevas hasta ese
momento debian aprobarse mediante la
publicacién de un real decreto especifico
para cada una, pero a partir de la entrada
en vigor del reglamento comunitario las
nuevas denominaciones pueden acoger-
se a la via establecida en el articulo 5y
serén inscritas en el registro de denomi-
naciones comunitario. Para coordinar la
aplicacién del reglamento en el ordena-
miento interno se promulgd el Real De-
creto 1643/1999 que regula el procedi-
miento de tramitacién de las solicitudes
de registro de denominaciones de origen
protegidas y denominaciones geograficas
protegidas y su transmisién a la Comision
Europea.

OTROS INDICADORES DE CALIDAD
La especialidad tradicional garantizada
(ETG) se encuentra regulada en el Regla-
mento CE 2082/92 mediante un sistema
de proteccion de recetas y férmulas tradi-
cionales de produccion y elaboracién de
productos agricolas y alimenticios. Con-
siste en un certificado de las caracteristi-
cas especificas de los productos agrico-
las y alimenticios. Estos productos identi-
ficados de este modo no hacen referen-
cia al origen, si bien se permite la utiliza-
cion de términos geograficos, siempre
que no consistan en nombres que, de
acuerdo con el Reglamento 2081/92, se
hallen sujetos a denominaciones de ori-
gen o indicaciones geograficas.

El cumplimiento de los requisitos de ca-
lidad contemplados en el pliego de condi-
ciones que acompana a toda solicitud de
ETG debe quedar garantizado mediante el
control realizado por entidades de certifi-
cacion independientes imparciales y ofi-
cialmente acreditadas.

La propiedad industrial alimentaria

La ETG, a diferencia de las normas de
garantia de la calidad de la serie ISO-
9000, no certifica un procedimiento de
produccion, sino que certifica el mismo
producto resultante con todas sus carac-
teristicas obtenidas y su nivel de calidad.

Las agrupaciones de productores y
transformadores tienen facultades para
presentar solicitudes de registro de ca-
racteristicas especificas de un producto
agricola o alimentario.

LA LEY DE MARCAS Y OTRAS
DISPOSICIONES. MARCAS
COLECTIVAS Y DE GARANTIA

Frente al concepto estricto de marca, que
atribuye a su titular derechos exclusivos y
pleno control de su uso, el ordenamiento
juridico contempla la existencia de otros
distintivos que pueden ser utilizados por
un colectivo que se someta a un regla-
mento concreto de uso. La Ley 17/2001,
de Marcas, regula dos figuras de interés
para el sector agroalimentario como me-
dio de agrupar intereses comunes de los
productores y elaboradores (la marca co-
lectiva) y como método de identificacion y
defensa de la calidad de sus productos
(la marca de garantia).

La marca colectiva puede ser solicitada
por asociaciones de productores, fabri-
cantes, comerciantes o prestadores de
servicios, para diferenciar en el mercado

productos o servicios de sus miembros
de los productos o servicios de quienes
no forman parte de dicha asociacion. Su
principal funcion es indicar el origen em-
presarial de los productos o servicios con
la caracteristica de que la marca colectiva
pone de manifiesto que el producto o ser-
vicio tiene su origen no en una empresa
en si misma considerada, sino en una
empresa como miembro de una asocia-
cién de la que también forman parte otras
empresas.

La correspondiente asociacion de em-
presarios tiene obligacion de establecer
las normas de calidad de los productos
0 servicios portadores de la marca co-
lectiva.

Con este fin, la solicitud de marca co-
lectiva debe incluir un reglamento de uso
que indique las personas autorizadas pa-
ra usar la marca, las condiciones de usoy
las sanciones por incumplir el reglamento.

La marca de garantia es un signo utili-
zado por una pluralidad de empresas bajo
control y autorizacién del organismo titu-
lar de la marca. La funcién del signo es la
de garantizar que los productos o servi-
cios a los que se aplica, cumplen unos re-
quisitos comunes, en especial en lo que
se refiere a su calidad, componentes, ori-
gen geografico, condiciones técnicas o
modo de elaboracién del producto o pres-
tacion del servicio.
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La solicitud de registro de una marca
de garantia debe ser acompanada de un
reglamento de uso en el que se indiquen
las caracteristicas comunes de los pro-
ductos o servicios que se van a certificar,
la manera en que se verifiquen estas ca-
racteristicas, los controles y vigilancia del
uso de la marca, las responsabilidades
en que se pueda incurrir por el uso inade-
cuado de la marca y el canon que se exija
a quienes utilicen la marca. El reglamento
debe ser informado favorablemente por el
6rgano administrativo competente en
atencion a la naturaleza de los productos
0 servicios a los que la marca de garantia
se refiera.

Uno de los problemas que se presen-
tan para la comercializaciéon de los pro-
ductos agroalimentarios es la existencia
de mudiltiples productos que carecen de
marca propia. Dicha carencia dificulta su
promocién comercial en el mercado al
tiempo que impide su correcta identifica-
cioén, pues hoy dia es fundamental acredi-
tar ante el consumidor que un producto
alimentario redne las exigencias de un al-
to nivel de calidad.

El intento de matizar el efecto que am-
bos factores suponen para el desarrollo
del sector, ha supuesto la implicacién de
organismos publicos que a nivel nacional,
comunitario o internacional han asumido
la responsabilidad de crear y controlar
marcas de garantia destinadas a certifi-
car la calidad de los productos agroali-
mentarios.

Hay muchos ejemplos de marcas de ga-
rantia de productos alimentarios que han
recibido respaldo oficial de las comunida-
des auténomas: la marca RC de La Rioja,
Alimentos de Extremadura, Eusko label,
la marca Q de Qualitat alimentaria, Galicia
Calidade, etc. Se trata de marcas de ga-
rantia creadas, desarrolladas y controla-
das por los gobiernos de las comunida-
des auténomas.

Cada una de dichas marcas cuenta
con su propio reglamento que desarro-
lla sus condiciones generales, contando
ademads, en muchos casos, con regla-
mentos especificos para las distintas
variedades de productos que se diferen-

La propiedad industrial alimentaria

cian con la marca. Todas tienen en co-
mun que los productos que han obteni-
do derecho a ser distinguidos por ellas,
cumplen los mas estrictos requisitos de
calidad.

Una cuestion relacionada con todo es-
to es la de los denominados productos
ecoldgicos derivados de la agricultura
ecologica.

Este tipo de agricultura consiste en el
conjunto de técnicas que excluye el uso
de productos quimicos de sintesis con
objeto de preservar el medio ambiente,
incrementar la fertilidad del suelo y garan-
tizar las propiedades naturales de los ali-
mentos.

Tanto el término como el concepto agri-
cultura ecolégica se encuentran regula-
dos en Espana desde 1989, en que fue
aprobado el reglamento de la denomina-
cion genérica agricultura ecolégica y su
consejo regulador. En 1993 entr6 en vigor
el Reglamento comunitario 2092/91 rela-
tivo a la produccién agricola ecoldgica y
su indicacion en los productos agrarios y
alimentarios impuso la prevalencia de la
normativa comunitaria sobre la regula-
cién nacional.

Esta normativa comunitaria y sus suce-
sivas modificaciones desarrolla las nor-
mas que rigen la produccion, elaboracion,
control, etiquetado e importacion de pro-
ductos de agricultura ecolégica, de forma
que s6lo aquellos operadores controla-

dos que se ajusten a lo establecido pue-
den hacer uso de los nhombres asignados
a este tipo de produccion.

Con la publicacién en Espana del Real
Decreto 1852/1993, sobre produccion
agricola ecolégica y su indicacién de los
productos agrarios y alimentarios, se es-
tablecen las bases para que las comuni-
dades auténomas, ajustandose a las nor-
mas contenidas en el reglamento comuni-
tario, asumieran las funciones de control
de este tipo de produccion.

Actualmente, el control de la produc-
cion agrolimentaria ecolégica se lleva a
cabo a través de los consejos 0 comités
territoriales de agricultura ecolégica de-
pendientes de las consejerias o depar-
tamentos de Agricultura de las comuni-
dades auténomas o directamente por
direcciones generales adscritas a las
mismas.

Para que los consumidores puedan dis-
tinguir en el mercado los productos de la
agricultura ecoldgica, todos los productos
llevan una etiqueta y un logotipo especifi-
co con el nombre del organismo de control
y la mencién “agricultura ecolégica”. Asi
mismo, las marcas propias utilizadas por
los diferentes productores deben estar au-
torizadas por el organismo de control de la
respectiva comunidad auténoma.

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho
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El sistema de comercializacidon y exportacion
de las hortalizas marroquies

JOSE ANGEL AZNAR SANCHEZ

Departamento de Economia Aplicada. Universidad de Almeria

| importante desarrollo de la pro-

duccién y exportacion de hortali-

zas en Marruecos en la ultima dé-
cada le ha llevado a convertirse en el prin-
cipal suministrador extracomunitario de
hortalizas del mercado europeo y en el
mas importante abastecedor del merca-
do francés por delante de Espanfia. A prin-
cipios de los afos noventa, el sector hor-
ticola marroqui experimentd una profunda
transformacioén cualitativa y cuantitativa
con la llegada de inversores extranjeros
(fundamentalmente franceses) y la susti-
tucion del cultivo al aire libre por el cultivo
bajo invernaderos (1). Actualmente una
gran parte de la produccién marroqui de
hortalizas se lleva a cabo en invernaderos
(basicamente tomate), lo que le permite
obtener elevados rendimientos y calida-
des que responden a las mayores exigen-
cias de los mercados exteriores. Ade-
mas, al igual que Espana, dispone de la

ventaja comparativa de poder ofrecer hor-
talizas en aquellos momentos de la cam-
pana en los que a los productores euro-
peos les resulta imposible producir.

Paralelamente al crecimiento y mejora
de la produccién horticola ha tenido lu-
gar un considerable desarrollo de las ex-
portaciones que han crecido de forma in-
interrumpida a lo largo de la ultima déca-
da. Junto al incremento de las cantida-
des de hortalizas exportadas, también
se han producido grandes cambios en el
sistema de comercializacion configuran-
dose un complejo entramado de agen-
tes. Asi, el objetivo de este trabajo es
describir el sistema de comercializacion
horticola marroquiy los agentes que par-
ticipan en el mismo.

ANTECEDENTES
Hasta 1986, la organizacion de la co-
mercializaciéon exterior de hortalizas

frescas estuvo en manos de un organis-
mo publico (Oficina de Comercializacion
y Exportacion -OCE-). El Estado cre6 esta
Oficina en 1965 para velar por la promo-
cioén de las exportaciones agricolas, or-
ganizar la expedicion en las mejores con-
diciones y desarrollar una imagen de
marca. Con la creacién de este organis-
mo también se trataba de poner fin a los
abusos que cometian los exportadores
privados (en su mayoria franceses), es-
pecialmente la no repatriacién de una
parte importante de las divisas obteni-
das. La OCE tenia como mision poner fin
a los excesos cometidos hasta enton-
ces por los exportadores y ser el 6rgano
capaz de estructurar una estrategia con-
junta de desarrollo del sector, organizar
los circuitos de comercializacion en el
exterior y desarrollar la prospeccion de
nuevos mercados (El Hadad, 1995).

Su labor era triple: control técnico y
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cualitativo de la produccion, acondiciona-
miento y exportacién, normalizacién y or-
ganizacion de ferias y exposiciones en el
extranjero. Dotado con medios considera-
bles, méas alld del simple papel de comi-
sionista, se hizo cargo de los segmentos
estratégicos del sector horticola en los
que los operadores privados no podian
soportar los riesgos, a fin de crear un en-
torno técnico favorable a la competitivi-
dad de las exportaciones. Asi, la accion
de la OCE se extendia a lo largo de toda la
cadena, desde la producciéon hasta la
puesta en los mercados de destino (2).

El monopolio de la comercializacion de
hortalizas en los mercados exteriores per-
mitia alcanzar economias de escala, la
unificacion de la oferta, el desarrollo de
una politica de comunicacion agresiva y
dar salida a la produccion de los peque-
fos horticultores. Sin embargo, también
existian importantes inconvenientes en la
forma de actuar de este organismo (3).

En el marco de la Politica de Ajuste Es-
tructural del sector agricola emprendido
por Marruecos a partir de 1983, el Esta-
do decidié abandonar el monopolio de la
exportacién de hortalizas frescas en
1986 ante la “recomendacién” del Banco
Mundial (4). A partir de ese momento, la
OCE actu6é como un grupo exportador
mas, prestando un servicio minimo espe-
cialmente para los pequenos horticulto-
res.

EL SISTEMA DE COMERCIALIZACION
Tras la desaparicion de la OCE surgieron
nuevos operadores en la comercializacion
de hortalizas. El circuito y los agentes que
actualmente intervienen en el sistema de
comercializacion de las hortalizas de Ma-
rruecos se muestran en el grafico n° 1.
Por un lado, el mercado interior aparece
como un mercado accesorio al que se di-
rigen aquellos horticultores que no consi-
guen obtener la calidad requerida por los
mercados exteriores; la mercancia des-
echada en la fase de acondicionamiento
en las estaciones; la rechazada en la fase
de control del Establecimiento Auténomo
de Control y Coordinacién de las Exporta-
ciones (EACCE), y la de los grupos expor-

GRAFICO N° 1

CIRCUITO Y AGENTES EN EL SISTEMA DE COMERCIALIZACION DE

HORTALIZAS DE MARRUECOS
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ESTACIONES DE
ACONDICIONAMIENTO
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(A COMISION)

v

VENTA DIRECTA
(A CENTRALES DE COMPRA)

MAYORISTAS =3 MINORISTAS =3 CONSUMIDORES

FUENTE: Elaboracion propia.

tadores en aquellos momentos de la
campana en los que existen dificultades
para el envio de las hortalizas a los mer-
cados exteriores o cuando en el mercado
interior se ofrecen precios suficientemen-
te remuneradores.

Por otro lado, el mercado exterior cons-
tituye el objetivo fundamental de los horti-
cultores que obtienen productos de cali-
dad por ofrecer precios mucho mas eleva-

dos. La unidad base del circuito de expor-
tacion es la estacion de acondicionamien-
to que agrupa a varios productores. A su
vez, una o varias estaciones de acondi-
cionamiento pueden organizarse para
constituir un grupo de exportacion. El Es-
tablecimiento Auténomo de Control y Co-
ordinacion de las Exportaciones (EACCE)
se encarga del control de la calidad de las
hortalizas exportadas (en la estacion
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cuando el envio se realiza en camién y en
el puerto o aeropuerto cuando la exporta-
cion se efectla por barco o avidn). Y la
Atlas Fruit Board (AFB) se ocupa de la or-
ganizacion de la logistica maritima y aé-
rea, asi como de la gestion de las expor-
taciones en los mercados no comunita-
rios (5).

EL MERCADO INTERIOR

Este mercado es abastecido con los pro-
ductos que proceden de diversos orige-
nes:

— La produccién de los horticultores no
exportadores y no afiliados a las estacio-
nes de acondicionamiento.

— La produccion de los grupos exporta-
dores en los momentos de la campana
en los que existen dificultades en los mer-
cados exteriores y cuando consideran
que es rentable vender en el mercado lo-
cal por ofrecer precios suficientemente
remuneradores.

— La produccién que ha sido rechaza-
da durante la fase de acondicionamiento
en las estaciones o en la fase de control
del EACCE.

En funcién de estos tres factores, el
porcentaje de produccion destinado al
mercado interior puede fluctuar conside-
rablemente, si bien en los Ultimos anos
viene absorbiendo en torno al 60%. El lu-
gar en el que se efectda la venta es muy
variado: a pie de la explotacion, en la es-
tacién de acondicionamiento, en los mer-
cados mayoristas, en los mercados se-
manales o en las tiendas situadas al bor-
de de las carreteras. El punto de venta se-
leccionado depende de varios factores ta-
les como la disponibilidad o no de medios
de transporte, la necesidad de liquidez, la
cantidad de producto vendida, etc.

Segln los productos y el tipo de pro-
ductor se dan ciertas particularidades.
Asi, para el tomate el horticultor que pro-
duce en invernadero generalmente deci-
de orientar su produccién hacia el merca-
do exterior; mientras que el horticultor al
aire libre se ve obligado a vender su pro-
duccién en el mercado local. En el caso
del pimiento, la mayoria de la produccion
es absorbida por el mercado nacional ya

que los precios ofrecidos son remunera-
dores y la cantidad y calidad obtenida es
muy limitada.

Atendiendo al tipo de productor tam-
bién se observan comportamientos dis-
pares. Asi, los medianos y grandes horti-
cultores dirigen el grueso de su produc-
cién a los mercados exteriores y Unica-
mente consideran el mercado interior co-
mo una alternativa eventual para aquella
parte de la produccién que no supera los
controles de calidad y en los momentos
de la campana en los que se presentan
problemas en los mercados exteriores. A
pesar de este caracter subsidiario del
mercado local, no se limitan tGnicamente
a dar salida a esa produccion, sino que
tratan de obtener el mejor precio posible.
Para ello, como disponen de sus propios
medios de transporte, si consideran que
los precios que se ofrecen en los merca-
dos mayoristas de Agadir son insuficien-
tes, venden su produccién en otras ciuda-
des del pais (Marrakech, Casablanca, Sa-
fi, etc.). Por el contrario, los pequenos
horticultores que no pueden acceder a la
exportacion tienen que vender su produc-
cién en el mercado local en unas condi-
ciones mucho mas deficientes. Algunos
la venden en los mercados mayoristas de
la region, pero la mayoria (desprovistos
de medios de transporte y almacena-

miento y con problemas de liquidez) se ve
obligada a vender sus productos a pie de
explotacion, estando a merced de los in-
termediarios.

Los precios recibidos varian mucho en
funcién del lugar en el que se produzca la
venta y del momento de la campana. Asi,
hay ocasiones en las que ante la escasez
de mercancia en el mercado local, los pre-
cios son muy elevados, incluso superio-
res a los de los mercados exteriores; por
el contrario, al final del periodo de expor-
tacion (mayo y junio), los precios suelen
bajar bastante ante la llegada al mercado
local de la produccion que no puede ser
exportada. A pesar de esta gran variabili-
dad, los precios de venta en el mercado
interior permanecen condicionados por la
situacion de los mercados exteriores (6).

Frente a la buena estructuracion que
presenta el circuito de exportacion de hor-
talizas, el mercado interior se caracteriza
por una notoria desorganizacion que da
lugar a un complejo circuito de distribu-
cién con la presencia de numerosos inter-
mediarios sin reglas de conducta ni disci-
plina colectiva de la profesién (Attioui,
2000). La mayoria de estos intermedia-
rios incorporan escaso valor anadido, pe-
ro al ir agregando margenes sucesivos
aumentan los costes para el consumidor
y limitan de forma sustancial la plusvalia
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del productor. Asi, el precio final es mas el
resultado de la suma de los margenes de
los intermediarios que el producto de la
confrontacion de la oferta y demanda.

Los mercados mayoristas de hortali-
zas, como el resto de mercados del pais,
estan caracterizados por la multiplicidad
de operadores; una infraestructura de re-
cepcidén y acondicionamiento arcaicos; la
no normalizacién de los productos comer-
cializados; las numerosas manipulacio-
nes y cambios de envase; la ausencia de
un reglamento de funcionamiento en el
que se fijen los derechos y deberes de los
diferentes usuarios; la aleatoriedad del
horario de apertura y cierre, y la inexisten-
cia de un sistema de informacién que re-
coja los precios pagados y volimenes
vendidos.

Las consecuencias de estas disfuncio-
nes y lagunas en la organizacién del mer-
cado interior son pérdidas y costes de
transaccion elevados que penalizan tanto
al consumidor como al productor. El pri-
mero paga caro un producto de calidad
heterogénea, lo que dificulta el desarrollo
de su consumo. El segundo es escasa-
mente remunerado, lo que le desincenti-
va para seguir invirtiendo o incrementar la
inversion en la produccion de hortalizas.

Ante esta situacion, la Asociacion de
Productores y Exportadores de Primores
de Marruecos (ASPEM) ha establecido
que para que la produccion horticola ven-
dida en el mercado interior sea mejor re-
munerada, se deben adoptar las siguien-
tes medidas:

— La organizacion de la oferta e inte-
gracién de los productores en el circuito
de comercializacion.

— La normalizacién progresiva de la
produccion.

— La reorganizacion de los mercados
mayoristas en los ambitos de las infraes-
tructuras, gestion, modalidades y tipo de
tasacion, ligando el canon percibido a los
servicios prestados.

— La revision de los textos reglamenta-
rios que rigen la comercializacion interior.

— La instalaciéon de un sistema de in-
formacion transparente sobre las cantida-
des vendidas y los precios pagados.

EL ACONDICIONAMIENTO Y
EMBALAJE

Antes de partir hacia los mercados de
destino, las hortalizas son sometidas a
una serie de tratamientos que van a per-
mitir que lleguen en perfectas condicio-
nes. Estas operaciones son cruciales en
la horticultura de exportacién marroqui,
ya que los productos tienen que recorrer
mas de 2.000 kilémetros hasta llegar a
los mercados europeos. Pero ademas de
mantener la calidad de las hortalizas ex-
portadas, estos tratamientos permiten in-
crementar el valor anadido incorporado y,
por tanto, la rentabilidad.

Las instalaciones de acondicionamien-
to y embalaje desempenan dos funciones
fundamentales:

— Un papel técnico, al ser prestatarias
de los servicios de acondicionamiento y
embalaje de las hortalizas; operaciones
con las que se busca el mantenimiento
de la calidad del producto y su buena pre-
sentacion para mejorar su valor comer-
cial.

— Un papel de intermediario entre los
productores y los grupos exportadores.
Esta labor de intermediacion se extiende
al suministro de informacion, a la realiza-
cién de pagos y a la programacion de las
exportaciones.

Ademas, en algunos casos las estacio-
nes de acondicionamiento también pue-
den encargarse de la difusion de técnicas
de cultivo y de embalaje de los productos
horticolas; y desempefar una misién co-
mercial limitada a la venta de la produc-
cién rechazada en la fase de acondiciona-
miento.

La estacion de acondicionamiento
constituye el paso obligado de la mercan-
cia del productor al exportador. Las rela-
ciones entre los productores y las esta-
ciones de acondicionamiento pueden ser
de tres clases:

— El productor vende su produccion a
una estacion privada.

— El productor es miembro de una es-
tacion organizada en forma de coopera-
tiva.

— El productor posee su propia esta-
cién en la que acondiciona su produccion

y en la que puede preparar la de otros hor-
ticultores.

Las grandes explotaciones suelen po-
seer su propia estaciéon de acondiciona-
miento, mientras que las mas modestas
tienen que recurrir a los servicios de las
estaciones de los grandes exportadores
0 a las sociedades dedicadas exclusiva-
mente al servicio de acondicionamiento y
embalaje. En el transcurso de la campa-
na los productores tienen que ceder la re-
coleccién a la estacion de acondiciona-
miento con la que han firmado un acuer-
do de exclusividad, pero al final de la mis-
ma pueden cambiar de estacion si lo con-
sideran oportuno. En este caso, la fideli-
dad de los productores con las estacio-
nes suele estar fundamentada en la me-
jor relacién calidad-precio.

La férmula juridica mas habitual es la
de sociedad anénima y cooperativa. La
primera se da cuando un gran productor
crea una estacion de acondicionamiento
para el tratamiento de su propia produc-
cion y la de otros horticultores. Mientras
gue la segunda surge cuando un grupo de
productores, de pequena/mediana di-
mension, se unen para la creacion de una
estacion que acondicionara sus produc-
ciones y las de otros horticultores.

El control de los servicios ofrecidos por
las estaciones de acondicionamiento es
realizado por el EACCE, que supervisa las
condiciones del local, el material de acon-
dicionamiento y embalaje, la situacion hi-
giénico-sanitaria, etc. Ademas, este orga-
nismo ha desempenado un papel funda-
mental en la modernizacién de las insta-
laciones, puesto que al elevar las exigen-
cias legales de capacidad media de acon-
dicionamiento, ha conseguido eliminar
gradualmente las pequenas estaciones y
reemplazarlas por otras nuevas de gran
capacidad y mas avanzada tecnologia.

Actualmente existen unas cuarenta es-
taciones de acondicionamiento de pro-
ductos horticolas con un nivel tecnol6gi-
co muy variable. Asi, las de mayor dimen-
sién (pertenecientes a los grupos de ex-
portacién con participacion de capital ex-
tranjero) presentan un nivel tecnolégico
préximo al alcanzado en Espana, con un
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elevado grado de automatizacion y disponen de la maquinaria
mas moderna. Suelen emplear lineas especificas para cada pro-
ducto debido a que procesan un considerable volumen de cada
uno de ellos. Y la mayoria tiene certificada la calidad de sus ins-
talaciones y servicios (ISO 9001). Por el contrario, las estacio-
nes de acondicionamiento més pequenas utilizan lineas senci-
llas compuestas basicamente por cintas transportadoras que
acercan el producto a los operarios, que realizan de forma ma-
nual la seleccion y categorizacion. Y aquellas estaciones que
disponen de lineas automaticas estan provistas de calibradores
electrénicos que sélo realizan una seleccion del producto por ta-
mano. La mayoria no cuenta con una maquinaria especifica pa-
ra cada producto, sino que recurre a instalaciones que permiten
el procesado de varios productos por la poca cantidad que ma-
nipulan de cada uno de ellos. Por imposicién del EACCE, todas
las estaciones disponen de camaras frigorificas para el almace-
naje de los productos.

El envase es esencial para la proteccion y transporte del pro-
ducto, pero también constituye un elemento de comunicacion co-
mercial de la empresa. En cuanto a sus atributos fisicos, desde
las empresas distribuidoras en destino se fijan cada vez mas re-
guerimientos en las caracteristicas de los envases tendentes a
simplificar su operativa, asegurar la estabilidad en el apilado, op-
timizar volimenes y pesos utilizados (Osset, 1999). Los envases
no retornables son los mas utilizados en la comercializacion de
hortalizas marroquies, siendo el envase de cartén ondulado el
mas empleado con mas del 85%, seguido a gran distancia por la
madera que representa en torno al 8%y el plastico que tiene una
significacion marginal. La primacia del cartén ondulado obedece
a varias razones: el precio es muy competitivo, es mas facil de re-
ciclar, pesa menos, es plegable, es muy versatil y adaptable a
cualquier tipo de producto, permite la impresién, ha mejorado su
resistencia y permeabilidad, y se ha adoptado la normalizacién
ajustada al estandar europeo de paletizacion (Norma Plaform de
AFCO), lo que le ha permitido ir ganando cuota de mercado fren-
te a su sustituto mas directo (el envase de madera).

EL CONTROL DE LA CALIDAD

La evaluacién del control de la calidad de las hortalizas destina-
das a la exportacion es de gran interés, puesto que la calidad de
los productos y el respeto de las normas técnicas se han conver-
tido en componentes esenciales para el acceso a los mercados
exteriores (Sanchez Martorell, 1995).

Tras la supresion del monopolio de la OCE en 1986, este orga-
nismo se constituyé como un grupo exportador mas, de manera
gue no podia ser juez y parte. Asi, el Estado decidi6 retirarle la
administracion del sistema de control de la calidad de los pro-
ductos exportados y crear un servicio autbnomo coadministrado
por el gobierno y la profesién, denominado Establecimiento Auté-
nomo de Control y Coordinacion de las Exportaciones (EACCE).
Con la constitucion de este organismo, el Estado y los exporta-
dores aseguraban la neutralidad y objetividad en las tareas de
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control técnico y, ademas, se le encargd
la coordinacion de las exportaciones.

Por tanto, el EACCE tiene asignadas
dos importantes funciones: de un lado, el
control técnico de la produccién destina-
da a la exportacion para responder a las
exigencias normativas y reglamentarias
de los paises importadores, y asegurar el
cumplimiento de las disposiciones obliga-
torias relativas a la proteccion de la salud
(7)y, de otro, la coordinacién de las activi-
dades de los diferentes exportadores pa-
ra la adaptacion de la oferta marroqui a la
demanda exterior. Con estas funciones
se pretende mejorar la imagen de marca
de los productos marroquies en los mer-
cados exteriores junto con el desarrollo
de sus cuotas de mercado.

La accion del EACCE se desarrolla si-
multdneamente en cinco ambitos:

— Estudio de la produccioén y exporta-
cién de hortalizas en Marruecos y paises
competidores; y analisis del estado y de
la capacidad de absorcion de los merca-
dos extranjeros. Los resultados de estos
informes son transmitidos regularmente
a los productores y exportadores, consti-
tuyendo una base de datos sobre la que
los operadores apoyan su estrategia de
exportacion.

— Normalizacién de los productos y
embalajes destinados a la exportacion;
informando continuamente del conjunto
de normas exigidas en los mercados ex-
teriores relativas a la dimension, calibre,
envase, etc.

— Control y asesoramiento en las tareas
de acondicionamiento y manipulacion. Asi,
inspecciona el material y las instalaciones
empleadas en esta tarea. Ademas des-
arrolla una amplia campana de asesora-
miento y consejo sobre técnicas y méto-
dos que garantizan una mejor calidad.

— Control cualitativo de la exportacion.
Esta accion tiene como objetivo esencial
no dejar salir a los mercados exteriores
las mercancias que no cumplan las nor-
mas exigidas en los mercados de desti-
no. La inspeccion es realizada en diferen-
tes lugares una vez que la mercancia ha
pasado las fases de acondicionamiento y
embalaje. Si la exportacion es realizada

por via maritima o aérea, el control tiene
lugar en la delegacion establecida en el
puerto y en el aeropuerto; mientras que si
se efectia en camion frigorifico, los agen-
tes del Establecimiento se desplazan
hasta las estaciones de acondiciona-
miento. El control y seguimiento de los
productos exportados se extienden hasta
los paises de destino donde el EACCE dis-
pone de delegaciones técnicas que en-
vian, en tiempo real, informes sobre el es-
tado de la mercancia a su llegada a los
mercados de destino.

— Coordinacion de las actividades de
exportacién para tratar de adaptar cuanti-
tativamente la oferta a la demanda del
mercado exterior a través de la regulacion
temporal de las salidas y su diversifica-
cion espacial. A través de encuestas so-
bre el terreno y de las informaciones de
los profesionales, los agentes del Esta-
blecimiento determinan la importancia y
la época de la recoleccion. Estos elemen-
tos, mas las informaciones estadisticas
sobre las previsiones y realizaciones de
Marruecos y la competencia, sirven de
base para establecer las previsiones que
permiten preparar la campana de expor-
tacion y armonizar la accién de los expor-
tadores en cuanto al reparto de los mer-
cados, ritmo de los transportes, etc.

Por tanto, el cumplimiento de la norma-
tiva sobre limites maximos de residuos
estd sometido a un riguroso control por
parte del EACCE. Sin embargo, algunos

de los grupos exportadores estan dando
un paso adicional para avalar la calidad
de su produccién y han iniciado un proce-
so de certificacion internacional (certifica-
cion EUREP-GAP). Hasta el momento sélo
los grandes grupos de exportacién parti-
cipados por capital extranjero han implan-
tado este proceso de certificacion.

LA LOGISTICA

El traslado de las hortalizas consta de
dos trayectos, uno que va desde el lugar
de la produccién hasta la estacion de
acondicionamiento, y otro, desde la esta-
cion hasta los mercados exteriores. Ge-
neralmente, para el primer trayecto, el
transporte es efectuado por el productor
con sus propios medios (pequeho ca-
midn, coche con remolque, tractor, etc.), y
el segundo se puede realizar por via mari-
tima, aérea o terrestre. En el caso del
transporte maritimo o aéreo, la estacion
de acondicionamiento contrata con em-
presas de transporte locales el traslado
de la mercancia hacia el puerto o aero-
puerto de embarque, que normalmente
es realizado en obsoletos camiones no
refrigerados; y si la exportacion es efec-
tuada por via terrestre, el envio se realiza
directamente desde la estacion hasta el
mercado de destino a través de camiones
frigorificos de gran tonelaje pertenecien-
tes a companias extranjeras de transpor-
te (fundamentalmente espanolas y fran-
cesas).

La disponibilidad de un buen sistema
de transporte internacional resulta funda-
mental en la competitividad del sector
horticola en un entorno cada vez mas
competitivo (8). Asi, una buena logistica
de transporte (sin retrasos ni rupturas)
permite un traslado rapido de la produc-
cién con el menor deterioro posible y en
condiciones 6ptimas. La logistica se ha
convertido en un elemento esencial en la
estrategia comercial del exportador, ya
gue tiene una influencia directa sobre los
plazos de entrega y cualidades del pro-
ducto. En el caso de Marruecos, el aleja-
miento de los mercados de destino hizo
gue la inexistencia de un transporte inter-
nacional competitivo se convirtiera duran-
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te mucho tiempo en un importante cuello
de botella para el crecimiento de las ex-
portaciones horticolas, hasta que a prin-
cipios de los noventa se desarroll6 el
transporte terrestre a raiz de la ratifica-
cién del Convenio TIR por Marruecos y Es-
pana que permitié el transito a través del
territorio espanol sin ruptura de la carga.

Aunque el transporte maritimo fue el
principal medio utilizado para la exporta-
cion de hortalizas marroquies a los mer-
cados exteriores hasta principios de los
noventa, actualmente su significacion es
marginal (el 2% de las exportaciones hor-
ticolas). Su empleo continda siendo pre-
dominante en la exportacion de citricos,
pero en el caso de las hortalizas préactica-
mente s6lo se emplea para los envios al
mercado ruso.

Tal y como sefal6 la Asociacion de Pro-
ductores y Exportadores de Primores de
Marruecos (ASPEM, 1997), el transporte
maritimo con sus deficiencias de elevada
duracién del envio, oferta cuantiosa, irre-
gular y heterogénea no ha sido capaz de
responder a las exigencias de la gran dis-
tribucién europea, preocupada por adqui-
rir con regularidad y puntualidad un pro-
ducto de calidad constante, en gran canti-
dad y a precios relativamente estables.
Asi, aunque sigue manteniendo la ventaja
de su reducido coste frente al terrestre y
aéreo (grafico n° 2), ha devenido marginal
para la exportacion de hortalizas.

El envio aéreo de hortalizas cuenta con
la ventaja de permitir alcanzar los merca-
dos mas alejados en breve tiempo, lo que
posibilita preservar la calidad de los pro-
ductos. En su contra esta que es mucho
mas caro que el maritimo y aéreo, de ma-
nera que soélo se costea para determina-
dos tipos de productos muy perecederos
y con un elevado nivel de precios en el
mercado de destino, bien porque se trate
de un micromercado o de un mercado con
oferta estacionalmente reducida (9). Por
tanto, el transporte aéreo se limitara pro-
gresivamente a productos de caracteristi-
cas muy especiales, entre los que no se
encuentran los horticolas, al menos con
los niveles tecnolégicos actuales de la
navegacion aérea.

GRAFICO N° 2

COSTE DE TRANSPORTE DEL TOMATE DESDE MARRUECOS HASTA

FRANCIA EN 2003
EUROS/KG

BARCO [ 0,09

CAMION [ o,18
AVION

FUENTE: EACCE.

La exportacion de hortalizas por avion
experimentd un cierto desarrollo en tiem-
pos del monopolio de la OCE para algu-
nos productos (judia verde y tomate) por
el reducido coste del carburante. Sin em-
bargo, la situacion se complicé a media-
dos de los ochenta con la expansion de
las exportaciones de otros productos (flor
cortada, menta fresca y pescado fresco)
que entraron en competencia con las hor-
talizas, puesto que la capacidad de los
aviones de lineas regulares quedé satura-
da. Para superar este inconveniente se
cred una compania especializada en el
transporte de mercancias (Royal Air Car-
£0), que disponia de dos aviones a tiem-
po completo que eran empleados para la
exportaciéon de judia verde hacia Paris y
Londres, de mel6n hacia Londres y de to-
mate hacia Canada (Agribusiness Marke-
ting Investissement, 1993; Chiliah,
1993).

A pesar de la creacion de esta compa-
fia y de la existencia de subvenciones so-
bre ciertos destinos (Canada y Estados
Unidos), el transporte aéreo ocupa un lu-
gar marginal en la exportacion de hortali-
zas, de forma que representa menos del
1% del total de las exportaciones hortico-
las marroquies. Ademas de su elevado
coste (grafico n° 2), otras deficiencias
que limitan su desarrollo son la mala in-
fraestructura de envio y recepcion en los
aeropuertos; la escasez de aviones adap-
tados para el transporte de hortalizas y la
ausencia de un flete de retorno.

Actualmente la practica totalidad de los
exportadores marroquies eligen el ca-

mion frigorifico para trasladar sus hortali-
zas hasta Europa. A pesar de ser méas ca-
ro que el envio en barco (gréafico n° 2), pre-
senta considerables ventajas en térmi-
nos de tiempo, seguridad, conservacion
del producto, flexibilidad y versatilidad
(10). El transporte en camion constituye
el medio mejor adaptado para la exporta-
cion de hortalizas al responder a las nue-
vas exigencias de la demanda en térmi-
nos de regularidad, continuidad y calidad,
y permitir un mejor control del mercado.
Todas estas ventajas han provocado un
uso creciente del mismo hasta convertir-
se en el medio de transporte absoluta-
mente dominante, acaparando en torno
al 97% del total de las exportaciones hor-
ticolas (11).

Sin embargo, el transporte por camién
en Marruecos presenta una serie de fac-
tores que repercuten negativamente en el
coste de exportacion:

— Una infraestructura de carreteras de-
fectuosa e insuficiente. Asi, en los mas
de mil kildmetros que separan al principal
centro exportador de tomate (Agadir) del
puerto de Tanger, sélo unos cuatrocien-
tos corresponden a autopista, y en el ra-
mal que conduce desde Agadir hasta Ma-
rrakech son habituales los tramos sin as-
faltar. Esta infradotacion viaria prolonga la
duracién del viaje y afecta negativamente
a la calidad de las hortalizas exportadas.

— Las elevadas tasas que deben pagar
los camiones por su transito a lo largo del
territorio marroqui'y al cruzar el estrecho.
Asi, el impuesto a pagar a la Organizacion
Nacional del Transporte (ONT) es de 165-
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185 euros, segun el kilometraje recorrido;
y el coste del flete de la naviera (Tanger-
Algeciras) mas el despacho de Aduana en
Marruecos y Algeciras asciende a 1.200
euros.

— La existencia de una reducida flota
nacional de vehiculos TIR que obliga a re-
currir a las empresas extranjeras de
transporte (fundamentalmente espano-
las y francesas). Esta dependencia exte-
rior incrementa el coste debido a que la
mayoria de los camiones frigorificos en-
tran en Marruecos vacios por lo que el
transportista no puede aplicar la reduc-
cion que supondria llegar hasta Agadir
con carga. Otro de los problemas deriva-
dos de esa dependencia era que con fre-
cuencia faltaban camiones frigorificos,
especialmente en los momentos algidos
de la campaina de exportacion. Sin em-
bargo, esta situacion ha cambiado en los
Ultimos anos por el considerable creci-
miento de la flota espanola de camiones
frigorificos dispuestos a realizar este tra-
yecto, ya que ha supuesto una importante
mejora en la calidad del servicio prestado
y una reduccién de los precios cobrados.

LOS GRUPOS EXPORTADORES

Pocas estaciones de acondicionamiento
agrupan un tonelaje suficiente como para
poder exportar por si solas en buenas
condiciones, de manera que se ven obli-
gadas a constituir un grupo de exporta-
cién con el objetivo de alcanzar una canti-
dad de oferta minima y obtener econo-
mias de escala. Asi, los grupos exporta-
dores son entidades constituidas alrede-
dor de una o varias estaciones de acondi-
cionamiento. Ademas de la defensa de
los intereses de los miembros asociados,
el papel de estos grupos es el de reagru-
par las expediciones en el marco de una
misma estrategia comercial. Los grupos
aseguran prestaciones de servicios, so-
bre todo en lo que concierne a la logistica
y el transito en provecho de las estacio-
nes afiliadas. En contrapartida, los gru-
pos retienen una comision calculada so-
bre el precio de venta que oscila entre el
5y el 10% en funcién del grupo conside-
rado. Las estaciones pueden cambiar de

CUADRO N° 1

GRUPOS EXPORTADORES EN MARRUECOS' Y PRODUCTOS

EXPORTADOS

GRUPO DE EXPORTACION

PRODUCTOS HORTICOLAS EXPORTADOS

AGRI SOUSS TOMATE, PIMIENTO, JUDIA VERDE Y CALABACIN

AGRI SUN TOMATE

ARMONA TOMATE

CONSIMTEX TOMATE, MELON Y JUDIA VERDE

DELASSUS TOMATE Y MELON

G.ED.A. TOMATE

G.PA. TOMATE Y JUDIA VERDE

MARAISSA TOMATE, PIMIENTO, JUDIA VERDE, CALABACIN, MELON Y
BERENJENA

OCE TOMATE, JUDIA VERDE Y MELON

PRIM ATLAS TOMATE Y PIMIENTO

ROSAFLOR TOMATE Y MELON

SALAM TOMATE

SEMAPEX TOMATE Y MELON

SOEMA TOMATE

SOPROFEL TOMATE Y MELON

FUENTE: EACCE. Datos de la campana 2001/02.

grupo exportador de una campana a otra
segln su conveniencia, si bien es cierto
que las pequenas suelen ser rechazadas
por los grandes grupos de exportacion y
tienen como Unica alternativa la OCE.
Tras la liberalizacion de las exportacio-
nes agricolas en 1986 se crearon varios
grupos de exportacion. Actualmente quin-
ce grupos se dedican a la exportacién de
productos horticolas. El volumen medio
exportado por cada grupo es reducido, lo
que pone de manifiesto su limitada di-
mension para concurrir a 10s mercados
exteriores, si bien existe una gran hetero-
geneidad en su composicion. Asi, en los
primeros puestos figuran entidades que
cuentan con un volumen importante y que
estan capacitadas para competir en los
mercados exteriores y responder a las
exigencias de las grandes cadenas de
distribucion. Sin embargo, en el extremo
opuesto aparecen grupos exportadores
carentes de la dimension requerida para
ser competitivas, que exportan reducidas

cantidades de forma irregular y que en
muchas ocasiones contribuyen a distor-
sionar el mercado por la sensacion de ex-
ceso de oferta o por la inadecuada cali-
dad de sus productos. El elevado nimero
de operadores hace que la oferta esté
atomizada y que su poder de negociacion
sea exiguo.

La cartera de productos de los grupos
exportadores es reducida, de manera que
cinco de ellos exportan tinicamente toma-
te, y sélo dos ofrecen mas de tres produc-
tos (cuadro n° 1). La programacion de la
oferta sélo la realizan los grandes produc-
tores, lo que implica que una gran parte
de la produccién adn no se acomoda a
las necesidades de los clientes (tanto en
fecha como en producto demandado), si-
no que se produce sin tener en cuenta la
demanda.

El nimero de marcas es excesivo. Asi,
cada grupo exportador emplea varias mar-
cas en funcién del centro de acondiciona-
miento que suministra el género, de la ca-
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lidad de la produccion y/o el mercado de
destino (s6lo los dos grupos mas impor-
tantes trabajan con una Unica marca). Las
acciones de promocién y publicidad de
sus productos son muy escasas, limitan-
dose la mayoria de los grupos exportado-
res al empleo de anuncios en publicacio-
nes especializadas o0 a la colaboracién en
campanas publicitarias genéricas.

La forma de venta predominante es la
entrega de la mercancia a un comisionis-
ta en consignacion y sélo los grandes gru-
pos exportadores suelen vender a la gran
distribucion y centrales de compra. La co-
ordinacion entre los grupos de exporta-
cién en los mercados exteriores es nula.
Asi, aunque el EACCE se encarga de dis-
tribuir los cupos de exportacion entre los
distintos grupos al objeto de evitar supe-
rar las cantidades asignadas en el Acuer-
do de Asociacion con la UE, una vez reali-
zado este reparto cada grupo actua de
forma independiente en los mercados de
destino.

En funcion de la politica comercial se-
guida se pueden distinguir tres tipos de
grupos de exportacion:

— Grupos integrados: se trata de gru-
pos que disponen de sus propias explo-
taciones y que acondicionan la produc-
cion en estaciones de su propiedad que
suelen ser de gran dimension, equipadas
con las tecnologias mas modernas y que
ofrecen el mejor servicio, 1o que les per-
mite incrementar al maximo el valor ana-
dido. Sélo acondicionan y comercializan
los productos obtenidos en sus explota-
ciones. Disponen de sus propias infraes-
tructuras logisticas y envian las hortali-
zas a los mercados exteriores bajo una
Unica marca. La totalidad de la produc-
cién es expedida por camién frigorifico al
permitir el envio de los productos en bue-
nas condiciones y en un tiempo reducido.
Ofrecen hortalizas de alta gama y las
suelen vender a la gran distribucion y
centrales de compra. Esta tipologia esta-
ria integrada por los grupos participados
por inversores extranjeros (fundamental-
mente franceses) y los mas representati-
VoS son Maraissa (marca Azura) y Rosa-
flor (marca Idyl).

— Grupos integrados mixtos: como el
precedente, estaria constituido por aque-
llos grupos que acondicionan su produc-
cién en estaciones propias, pero que ade-
mas suelen recurrir a la compra de horta-
lizas de otros productores. En ocasiones,
también comercializan la produccién pro-
cedente de estaciones independientes,
con el objetivo de reducir los costes fijos.
Dado que la calidad suele ser heterogé-
nea utilizan varias marcas en funcién de
la estacion de acondicionamiento que su-
ministra el género, de la calidad de la pro-
duccién y/o el mercado de destino. Aun-
que una parte de la produccion es vendi-
da a las grandes superficies, la mayoria
es enajenada a través de comisionistas.
El medio de transporte empleado es el te-
rrestre y en ocasiones el maritimo. Entre
los grupos pertenecientes a esta catego-
ria estan Agri Souss, G.PA., G.E.D.A. y Sa-
lam.

— Grupos intermediarios: son aque-
llos que no disponen de explotaciones y
su funcion es vender la mercancia de las
estaciones propias e independientes. Se
encargan de enajenar la produccién de
las estaciones mas pequenas y tradicio-
nales, que emplean material obsoleto, lo-
cales inadaptados y técnicas arcaicas. El
modo de venta es el tradicional a través
de la entrega de la mercancia a un comi-
sionista en consignacion y utilizan una
multiplicidad de marcas. La mayor parte
de los envios eran realizados por barco,
si bien en la actualidad emplean mayori-
tariamente el transporte por carretera.
Dentro de este grupo estaria la antigua
sociedad estatal de exportacion (OCE) y
Sogecap.

LOS MERCADOS DE DESTINO

Con respecto al destino de las exporta-
ciones, la Unién Europea es el mercado
fundamental de las hortalizas tempranas
marroquies, puesto que acapara en torno
al 90%. Dentro de Europa el principal
cliente es Francia, al absorber cerca del
85% de las exportaciones marroquies
con destino comunitario. Esta dependen-
cia del mercado comunitario es uno de
los rasgos fundamentales del sector hor-

ticola marroqui, si bien en las Ultimas
campainas comienza a atenuarse. Asi, en
el caso del tomate, el porcentaje de ex-
portaciones dirigidas hacia la UE ha des-
cendido desde el 97% en los afos seten-
ta hasta el 81,6% en la campafna
2001/02, aunque la cantidad real haya
aumentado (cuadro n° 2). Sin embargo,
dentro de la UE la dependencia del mer-
cado francés se ha acrecentado de forma
abrumadora, puesto que si en la campa-
na 1977/78 Francia acaparaba el 72,8%
del tomate marroqui destinado al merca-
do comunitario, en la de 2001/02 ese
porcentaje ascendi6 hasta el 96,4%. Por
su parte el mercado alemén, segundo en
importancia durante muchos anos, practi-
camente ha desaparecido como destino,
ya que si en la campana 1977/78 repre-
sent6 el 25,6% del mercado comunitario,
en la de 2001/02 sélo significd el 0,2%.
Dentro de la UE, el segundo importador
en la campana 2001/02 fue Espana con
el 2,7% del total de las importaciones. Es-
te novedoso papel de Espana como im-
portador de tomate marroqui refleja la
creciente adquisicion por parte de empre-
sas espanolas de tomate procedente de
Marruecos para enviarlo posteriormente
a otros mercados exteriores.

Como segundo cliente de las ventas ex-
teriores marroquies aparece Suiza, aca-
parando el 6,8% del total de las exporta-
ciones, seguido de Rusia con el 5%. A pe-
sar de que estas cifras indican una cierta
diversificacion de las ventas fuera de la
UE, esta estrategia se esta encontrando
con multiples obstaculos, en el caso de
Rusia debido a la persistencia de la crisis
econdmica y financiera. Asi, en la campa-
fa 2001/02 las exportaciones sélo fue-
ron de 10.292 toneladas frente a méas de
40.000 toneladas que se alcanzaron en
la campana 1997/98. También han des-
cendido las exportaciones realizadas ha-
cia Canada y Estados Unidos hasta con-
vertirse en mercados testimoniales. Ade-
mas del cierre temporal del mercado nor-
teamericano, esta escasa significacion
refleja las dificultades encontradas por
los operadores marroquies para penetrar
en esos mercados, puesto que el cumpli-
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CUADRO Ne 2
EXPORTACION DE TOMATE MARROQUI POR PAISES
EN TONELADAS
PAIS TONELADAS
FRANCIA 74.814
ALEMANIA 26.334
REINO UNIDO 798
HOLANDA 200
ESPANA 0
OTROS PAISES 566
TOTAL UE 102.712
SUIZA 0
RUSIA 0
REPUBLICA CHECA 0
ESLOVAQUIA 0
POLONIA 0
HUNGRIA 0
ESLOVENIA 0
CANADA 0
OTROS 0
TOTAL RESTO PAISES 2.631
TOTAL EXPORTADO 105.343

FUENTE: EACCE (varios afios). Elaboracion propia.

miento de su estricta reglamentacion exi-
ge inversiones adicionales en todos los
niveles (produccion, logistica y comerciali-
zacién), que aun no se han acometido.
Frente a estos adversos comportamien-
tos, los futuros Estados miembros de la
UE estan adquiriendo una creciente signi-
ficacién como punto de destino de las ex-
portaciones horticolas marroquies, de
manera que entre la Republica Checa, Es-
lovaquia, Polonia, Hungria y Eslovenia
acapararon el 6,5% del total de las expor-
taciones.

La persistencia e incluso el incremento
de la concentracion de las exportaciones
horticolas en el mercado francés se expli-
ca en gran parte por la enorme significa-
cién de los grupos exportadores participa-
dos por capital francés, que persiguen co-
mo maximo objetivo (y en algunos casos
Unico) completar su oferta en el mercado
galo. Su finalidad fundamental es la de ob-

CAMPANA 1977/78 CAMPANA 2001/02
% S/TOTAL % S/SUBTOTAL TONELADAS % S/TOTAL % S/SUBTOTAL
71,0 72,8 161.300 78,7 96,4
25,0 25,6 378 0,2 0,2
0,8 0,8 1 0,0 0,0
0,2 0,2 147 0,1 0,1
0,0 0,0 4.559 2,2 2374
0,5 0,6 899 0,4 0,5
97,5 100,0 167.284 81,6 100,0
0,0 0,0 13.863 6,8 36,8
0,0 0,0 10.292 5,0 27,3
0,0 0,0 5.672 2,8 15,1
0,0 0,0 3.967 1,9 10,5
0,0 0,0 2.534 1,2 6,7
0,0 0,0 773 0,4 2,1
0,0 0,0 388 0,2 1,0
0,0 0,0 103 0,1 0,3
0,0 0,0 90 0,0 0,2
2,5 100,0 37.682 18,4 100,0
100,0 204.966 100,0

tener produccion en aquellos meses de la
campana en los que no es posible hacerlo
en Francia por las adversas condiciones
climaticas. Asi, los inversores franceses
se garantizan el suministro continuo de
hortalizas durante toda la campana al
complementar la produccién nacional con
la obtenida en suelo marroqui, de manera
que pueden rellenar los “huecos” que an-
teriormente eran aprovechados por los ex-
portadores espanoles y holandeses. Por
tanto, el objetivo maximo de estos inver-
sores es asegurar el abastecimiento del
mercado francés y, en principio, tienen es-
caso interés en introducirse en otros pai-
ses. También se deben tener en cuenta
las dificultades planteadas por el protec-
cionismo comunitario (Francia contaba
con su propio cupo) y la falta de dinamis-
mo de los exportadores marroquies que
se han acomodado a vender en los mis-
mos mercados, tratar con los habituales

intermediarios y mantener los sistemas
tradicionales de comercializacion (12).

CONSIDERACIONES FINALES
El dltimo apartado se va a dedicar a plan-
tear una serie de consideraciones sobre
determinados aspectos del sistema co-
mercial marroqui que pueden condicionar
la competitividad futura de su sector hor-
ticola. Frente a otros paises en los que el
mercado interior constituye una salida al-
ternativa valida a los mercados exteriores
por su dimension o nivel de calidad exigi-
da, en el caso de Marruecos el mercado
interior de hortalizas no representa una al-
ternativa viable ya que las considerables
disfunciones y lagunas de su organizacién
elevan los costes de transaccion penali-
zando tanto al consumidor como al pro-
ductor.

La distancia a recorrer por las hortali-
zas marroquies es bastante amplia

[
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(2.500-3.500 Km), lo que implica, frente
a otros competidores como Espana, ele-
vados costes de transporte, aminoracion
de la calidad y empeoramiento de la ca-
pacidad de respuesta comercial en dura-
cion (tres dias) e incertidumbre (por el lar-
go recorrido y la necesidad de cruzar el
estrecho) (13).

A pesar de que la logistica ha mejorado
mucho en los Ultimos afnos al sustituir el
envio de las hortalizas en barco por el ca-
mién frigorifico, el limitado desarrollo de
grupos de transporte autéctonos hace
que este servicio esté en manos de em-
presas extranjeras (fundamentalmente
espanolas y francesas) y los costes sean
mas elevados al no poder aprovechar el
retorno.
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pados por capital extranjero tienen las do-
taciones productivas, técnicas, organizati-
vas, logisticas y comerciales para poder
responder a las exigencias de las gran-
des cadenas de distribucion.

Por dltimo, el hecho de que los grupos
de exportaciéon mas dinamicos y mejor or-

NOTAS

(1) Para un analisis del devenir del sector de la
horticultura intensiva marroqui, asi como sus
perspectivas de expansion futura, véase Aznar
Sanchez (2002a).

(2) En el ambito de la produccion, estimulaba la
reconversion varietal, proporcionaba asistencia
técnica, anticipaba los inputs, etc. En el ambito del
acondicionamiento, se encargaba del aprovisio-
namiento de los embalajes. En el ambito del
transporte, organizaba los fletes de barcos. En el
ambito del control, testaba la calidad de los pro-
ductos exportados para que respondieran a las
exigencias y reglamentaciones de los paises im-
portadores. Y en el ambito comercial, se ocupaba
de la venta en los mercados exteriores contactan-
do con un cierto niimero de importadores en los
paises destinatarios con los que establecia una
relacion de exclusividad a cambio de una comi-
sion.

(3) Khalid (1997) senala las siguientes deficien-
cias: los productores no estaban incentivados pa-
ra mejorar la calidad, puesto que todos eran re-
munerados al mismo precio sin tener en cuenta
las diferencias de calidad; la tardanza en el cobro
de las exportaciones creaba problemas de liqui-
dez especialmente a los pequefos horticultores,
ya que solian transcurrir entre cuatro y cinco me-
ses desde el momento de la entrega; la falta de
transparencia en la informacion que recibian los
productores; el aprovisionamiento de los embala-
jes estaba centralizado en manos de la OCE, lo
que hacia dificil plantear reclamaciones al pro-
veedor en materia de calidad y plazos de entrega;
la venta en los mercados exteriores era realizada
de forma global a un precio medio fijo preestable-
cido, de manera que los comisionistas carecian
de flexibilidad para poder hacer frente a la com-
petencia extranjera; no preveia los momentos
propicios para la exportacion, sino que se dedica-
ba a la expedicion de la mercancia a medida que
iba llegando sin ningdn tipo de planificacion; no
existia un contacto directo con el comprador con
lo que los productores no eran conscientes de sus
exigencias, su capacidad de respuesta era tardia
y no podian alcanzar una fidelizacion en sus rela-
ciones; la mayoria de las transacciones en los
mercados exteriores se realizaban a través de cir-
cuitos tradicionales (venta en el puerto a comisio-
nistas); la excesiva burocracia, lentitud en los tra-

ganizados estén participados por capital
francés constituye una pesada rémora a
la hora de planificar una posible amplia-
cion de las ventas en otros paises, ya que
estos grupos exportadores son los Uni-
cos que podrian liderar el proceso de di-
versificacion de los mercados de destino

mites administrativos, abuso de poder, corrup-
cion, etc.

(4) Para un analisis de las lineas basicas de la po-
litica agraria seguida por el gobierno marroqui, asi
como las medidas y reformas que ha adoptado de
cara a lograr una mayor liberalizacion y apertura
del sector agrario, véase Aznar Sanchez (2002b).

(5) A raiz de una serie de problemas surgidos en-
tre los grupos exportadores que constituian la
AFB, a finales de los noventa se produjo su esci-
sion surgiendo dos nuevas organizaciones (FFM-
Fresh Fruit Market y MFB-Maroc Fruit Board) que
desempefan las mismas funciones.

(6) Ait el Mkadem (1998) comprobo el vinculo
existente entre los precios del mercado local y ex-
terior, que variaban en el mismo sentido a lo largo
de la campana de exportacion (noviembre a abril).
Concretamente, mostrd la relacion directa que
existia entre los precios del tomate en el mercado
francés de Perpignan-Saint Charles (principal
centro de distribucion del tomate marroqui en Eu-
ropa) y el mercado mayorista de Agadir.

(7) Actualmente, el EACCE dispone de tres labora-
torios para analizar los productos en Agadir, Ber-
kane y Casablanca; y otro para el control de enva-
ses y embalajes en Casablanca. Estos laborato-
rios han sido acreditados recientemente por la
Union Europea a través del Reglamento (UE) n°
1791/2002 de la Comision de 9 de octubre de
2002.

(8) Para un andlisis de la significacion de la logis-
tica y el transporte en la competitividad del sector
horticola en general, y el espafol en particular,
véase Alvarez Ramos (2002, 2003).

(9) Tal y como apuntan Hita Lopez y Calatrava Re-
quena (1998), este Ultimo caso tiende a ser cada
vez menos frecuente debido a la marcada tenden-
cia a la internacionalizacion de los mercados de
productos perecederos y al aumento de los flujos
comerciales interhemisferios, con la consiguiente
desestacionalizacion de la oferta.

(10) El envio de hortalizas frescas hacia el merca-
do europeo en camion frigorifico atentia conside-
rablemente los inconvenientes del barco, presen-
tando las siguientes ventajas: el control de la cali-
dad se hace en la estacion de acondicionamiento;
la reduccion del nimero de manipulaciones al mi-
nimo; la ausencia de ruptura de la carga; el trans-

al disponer de la capacidad inversora, tec-
nolégica y comercial requerida para abor-
dar una empresa de tal magnitud.

JOSE ANGEL AZNAR SANCHEZ
Departamento de Economia Aplicada
Universidad de Almeria

porte de la mercancia es realizado en buenas
condiciones; el umbral de amortizacion es reduci-
do (una media de 18 toneladas); acorta a la mitad
el tiempo de transporte, ya que en tres-cuatro
dias alcanza los mercados europeos; la gran flexi-
bilidad de utilizacion, ya que proporciona al expor-
tador la opcion de elegir el momento de partida, el
itinerario y posibilita el transporte de puerta a
puerta, desde el lugar de produccion hasta el pun-
to de venta, incluso se puede cambiar el destino
final en funcion de la situacion de los mercados;
facilita la gestion de los envios tanto en cantidad
como en calidad con favorables efectos comer-
ciales, puesto que se pasa de un sistema de flujo
discontinuo con grandes descargas (en barco) a
un flujo continuo de pequefas unidades (en ca-
mion); y permite responder rapidamente a las exi-
gencias de la clientela en calibre y tonelaje.

(11) En la positiva evolucion del transporte de hor-
talizas en camion fue fundamental la firma en
1988 de un Acuerdo entre el Reino de Espaiay el
Reino de Marruecos relativo a los transportes te-
rrestres internacionales de mercancias (BOE n° 92
de 16 de abril de 1988), que permitid que las mer-
cancias marroquies pudieran atravesar el territo-
rio espafiol. Asi, la simplificacion de los procedi-
mientos de transito que siguieron a la ratificacion
del convenio TIR, junto con la creacion del Merca-
do Unico facilitaron la circulacion de las hortalizas
marroquies por el territorio europeo.

(12) Akesbi (1995) puso de manifiesto esta ten-
dencia a mantener los sistemas tradicionales de
comercializacion apuntando la necesidad de una
mayor iniciativa y dinamismo por parte de los
agentes comerciales si se deseaba incrementar
su nivel de competitividad.

(13) Para un analisis comparado de la comerciali-
zacion del tomate espafol y marroqui en el mer-
cado francés pueden consultarse los trabajos de
Guardo (1998) y Calatrava Requena y Mahfoud
(2001).

(14) Los trabajos que abordan el desarrollo de la
moderna distribucion y sus efectos sobre el co-
mercio de productos horticolas son numerosos,
pudiéndose consultar Ramos Real (1991), Siguan
Boehmer (1995), Arcas Lario y Ruiz de Maya
(1997), Cook (1997), Langreo y De Manuel (1998),
Molla y Sanchez Pérez (2000) y Planells y Mir
(2002).
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Uno de los sabores elementales, que distingue perfectamente
el hombre, es el dulzor. Se trata de un sabor agradable que ha
sido apreciado por casi todas las civilizaciones. Existen tres
fuentes principales para conseguir productos con sabor dulce:
vegetales, animales y sintesis quimica.

Entre las fuentes vegetales cabe destacar el jugo de algunos
arboles (arce), las plantas sacariferas (cafia de aztcar,
remolacha azucarera) y las plantas que acumulan en sus
organos almidones y féculas (cereales, patatas).

Entre las fuentes animales destacan las mieles obtenidas por
la actividad de las abejas sobre flores de arboles y arbustos.
La sintesis quimica ha permitido obtener diversas sustancias
edulcorantes sin valor caldrico alguno (al contrario de lo que
ocurre con los hidratos de carbono vegetales y animales), que
son utilizados masivamente por la industria agroalimentaria;
en parte debido a su baratura y en parte debido a que no
aumentan la glucemia (contenido de azicares) en el hombre.

A7UCARES

UN POCO DE HISTORIA

Los soldados de Dario, rey de los persas, en su avance hacia el rio
Indo, 510 afios antes de Cristo, descubrieron unas cafas que pro-
ducian “miel sin abejas”, pero aparte de que les sirvié para saciar
momentaneamente el hambre no les dieron demasiada importan-
cia. Estas cafas dulces al parecer habian pasado desde las islas del
Pacifico (;Nueva Guinea?) hasta Asia y fueron ampliamente culti-
vadas en la India. Los soldados de Alejandro Magno se encontra-
ron, unos |75 afios después de Dario , con un producto cristali-
zado, obtenido en la India a partir de la coccidn del jugo de la cafia
que recibia el nombre de “sakchar”.

Alejandro Magno difundié el cultivo de la cafa de aztcar por Asia
Menor y diversos paises proximos a Palestina, como Egipto y la
Peninsula Arabiga. El proceso de extraccion era muy laborioso y
el azicar era un producto muy apreciado, hasta el punto que tenia
la consideracién de una especia exotica, solo al alcance de los mas
poderosos.

Hasta entonces el edulcorante mas conocido y utilizado era la
miel. Basta recordar que en la Europa medieval, a pesar de que el
azlcar era ya conocido por los romanos, sélo se usaba la miel en
la preparacién de dulces y confites. Fueron los cruzados, en sus
continuos viajes hasta los paises de Oriente Préximo, los que tra-
jeron muestras de azicar a los paises europeos. Asimismo las
invasiones arabes, a través de la Peninsula Ibérica, difundieron el
cultivo de la cafia de azlcar, que encontré un habitat adecuado en
las costas de Granada y Malaga.
En 1420 los espafoles llevaron el cultivo de la cafa a Canarias y
los portugueses a Madeira.
En 1493 Colon, en su segundo viaje a América, introduce el culti-
vo de la caia en Santo Domingo. Desde aqui la caia de azicar se
expande por las islas del Caribe, Centroamérica, Brasil y México;
posteriormente, ya en el siglo XVIII, las potencias coloniales
implantan este cultivo en los paises tropicales de Africa y sudes-
te de Asia. Incluso vuelve a las islas del Pacifico y se establece en
Australia.
Una segunda e importante fuente de azicar proviene de la remo-
lacha. El quimico francés Olivier de Serres, al analizar la remola-
cha, observé que contenia un notable porcentaje de sacarosa, alla
o
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por 1705. Unos 40 afios mas tarde, el quimico aleman Andreas
Margraff, cociendo en alcohol pequefios trozos de algunas varie-
dades de remolacha, observé que se formaban cristales puros de
sacarosa en el liquido filtrado. Basandose en las ideas de Margraff,
un industrial prusiano instala en Silesia la primera fabrica de azu-
car de remolacha, con rendimientos bajos, que entusiasma a Fede-
rico de Prusia en 1802.

Las guerras napolednicas y el bloqueo inglés al abastecimiento
azucarero procedente de las colonias, hicieron reflexionar a los
franceses sobre la posibilidad de llegar a obtener masivamente
azlcar de remolacha. En 1812 Benjamin Delessert present6 a
Napoleon el primer terrén de azlcar elaborado en la pequefia
fabrica de Passy. Habia comenzado la produccién europea de azi-
car, en climas frios distintos al de la cafia de azlcar.

En 1877 se monto la primera fabrica espafiola de azicar de remo-
lacha en la localidad de Alcolea. La mejora del contenido sacarico
de la remolacha ha servido para mejorar los rendimientos, que
actualmente han multiplicado por diez los obtenidos a principios
del siglo XIX.

Los excedentes norteamericanos de maiz han servido para de-
sarrollar toda una industria de azicares derivados del almidén de
los cereales (“high fructose syrups”, jarabes de alto contenido en
fructosa). Mas recientemente (1980), a partir de la achicoria se
han desarrollado los jarabes de inulina que contienen también un
elevado porcentaje de fructosa.

El azlicar de arce es un producto bien conocido por los indios
norteamericanos y canadienses. Se sangra el arbol cuando a prin-
cipios de primavera comienza a circular la savia. El método tradi-
cional para obtener azicar de arce se sigue utilizando actualmen-
te, calentando la savia extraida hasta que cristalice el azcar.

COMPOSICION QUIMICA DE LOS AZUCARES

El azlicar mas elemental que puede concebirse es una molécula
ciclica denominada “osa” o “monosacarido”. Su formula general es
Cn (H, O)p en la que “n” es el nimero de dtomos de carbono y

“_

p” es el nimero de moléculas tedricas de agua que contiene. Por
eso se les llama hidratos de carbono. Generalmente “n” es supe-
rior o igual a “p”. Existen dos variantes seglin tengan, ademas de
(n-1) funciones alcohdlicas, una funcién aldehido (“aldosas”) o
cetonica (“cetosas”). En atencion al nimero de atomos de carbo-
no se denominan triosas (3), tetrosas (4), pentosas (5), hexosas
(6) y heptosas (7).

Glucidos mas complejos se obtienen cuando dos moléculas sen-
cillas de “osas” se unen eliminando una molécula de agua. Se
denominan oligésidos los sacaridos formados por un corto
numero de moléculas de “osas” (entre 2 y 10) y poliésidos los
que tienen mas de 10 moléculas. Entre estos ultimos estan las
féculas y los almidones.
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Los gltcidos diluidos gozan de la propiedad de desviar el plano de
vibracion de la luz polarizada, tanto mas cuanto mayor concen-

tradas sean sus disoluciones. Esta propiedad se utiliza en la indus-
tria azucarera para determinar la riqueza de los jugos de cafia y
de remolacha en sacarosa (azlicar comdn) mediante un aparato
optico llamado polarimetro.

Una misma “osa” puede tener dos estructuras distintas debido a
la distribucion espacial de sus atomos. Ello determina el que des-
vien hacia la derecha (dextrégiro) o hacia la izquierda (levogiro)
el plano de la luz polarizada. Estas estructuras se denominan is6-
meros Dy L.

PRINCIPALES MONOSACARIDOS (“monosas”)

La glucosa (aztcar de uvas) es el principal monosacarido.Tiene de
formula:

CH,OH - (CHOH), — CHO, en total C, H , O,. Forma un ani-
llo hexagonal.

El primer atomo de C se une con el tltimo (el que lleva la funcién
aldehido). La fructosa (azticar de frutas) también es C, H,, O,, pero
con una formula distinta, formando un anillo pentagonal:
CH,OH-CO-(CHOH),-CH,OH. El ultimo 4tomo de C se une con
el segundo (el que lleva la funcion cetona). Existen isémeros D y L
de la glucosa y también de la fructosa.

La galactosa (componente del azicar de leche) es tambien C,H, O,,
con una estructura parecida a la glucosa.

PRINCIPALES DISACARIDOS (“diosas”)

Son elaborados por los seres vivos uniendo dos monosacaridos y
eliminando una molécula de agua. Férmula general a partir de dos
hexosas:C, H|, O, + C,H, O, 1 C, H,, O +H, O
La unién de glucosa y fructosa origina la sacarosa, que es el azu-
car de remolacha o cafia.
Cuando la sacarosa se desdobla (hidroliza) en sus componentes
por accién de los dcidos o por medio de un enzima (invertasa) se
produce un fenémeno 6ptico curioso. La sacarosa no descom-
puesta es dextrdgira, pero si se descompone se vuelve levogira.
Se dice entonces que la sacarosa se ha “invertido”. Resulta que la
fructosa liberada es mas levégira que la glucosa dextrogira. La
o
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mezcla equimolecular (I mol de fructosa junto a | mol de gluco-
sa) no solamente es levogira, sino que ademds presenta propieda-
des reductoras respecto a productos oxidados. La fructosa tam-
bién se denomina levulosa.

La unién de glucosa y galactosa da origen al denominado aztcar
de leche (lactosa) y la unidn de glucosa con glucosa da origen al
disacdrido maltosa.

Si atribuimos arbitrariamente el valor unitario al poder edulco-
rante de la sacarosa, se obtendrian estos valores: Sacarosa = |;
Glucosa = 0,7; Fructosa = 1,3; Galactosa = 0,3; Lactosa = 0,25.

PRINCIPALES POLIOSAS (polisacaridos)

La mas importante es el almidon, en que la polimerizacion de
moléculas de glucosa suele resultar muy elevada. Dos variantes:
amilosa (cadenas lineales de glucosa polimerizada; entre 250 y
1.000 moléculas) y la amilopectina (cadenas ramificadas, mas de
1.000 moléculas). La hidrdlisis, descomposicion del almidén, bien
por medio de los dcidos, bien por medio de enzimas (amilasas,
amiloglucosidasa), conduce en Ultimo término a la obtencién de
glucosa. Para diferenciarla de la glucosa procedente de las uvas, la
glucosa obtenida a partir del almidon recibe el nombre de dex-
trosa.

El poder edulcorante de la dextrosa no coincide exactamente con
el de la glucosa (0,7) porque puede llevar mezcla de maltosas y
oligosacdridos, y porque parte de la glucosa puede transformarse
en fructosa. Ello da origen a una nueva escala que se denomina de
dextrosa equivalente (DE). Asi tenemos: Almidon = 0; DE Dex-
trosa (glucosa) pura = | DE; Maltosa = 0,5 DE.

Como la fructosa tiene mayor poder edulcorante que la glucosa,
interesa que ésta se forme lo mas posible en la hidrolisis del almi-
don. En 1970 los EEUU desarrollaron un proceso enzimatico por
el que la dextrosa se transforma en fructosa. Se utiliza un enzima
denominado glucosa-isomerasa que aplicado a los jarabes de glu-
cosa (dextrosa) da origen a los jarabes de alto contenido en fruc-
tosa (High Fructosa Content Syrop) (HFCS en la terminologia de
EEUU), cuyo crecimiento ha resultado espectacular en los dltimos
anos. Tiene las caracteristicas de una sacarosa desdoblada (inver-
tida) y compite con el azicar de remolacha y cafa, asi como con
sus jarabes.

El HFCS clasico tiene 42% de fructosa, pero actualmente se obtie-
nen jarabes con el 55% y graduaciones superiores.

La Unién Europea, donde preocupa mucho la competencia de los
HFCS con el azicar de remolacha, ha definido estos tres pro-
ductos:

. Isoglucosa: es una fructosa obtenida a partir del almidén median-
te la accion de la glucosa-isomerasa sobre la dextrosa (bajo la for-
ma de jarabes de alto contenido en DE glucosa). El proceso de iso-
merizacién puede ser utilizado para producir mezclas de
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glucosa/fructosa que contienen mas del 42% de fructosa (en este
caso, del 42%, la isoglucosa equivale en dulzor a la sacarosa).

2. Jarabes de inulina obtenidos a partir de la achicoria. Contiene
generalmente el 83% de fructosa.

3. Fructosa cristalizada de pureza 100% obtenida a partir de saca-
rosa o de jarabes de fructosa.

PRESENTACIONES COMERCIALES DEL AZUCAR

El azicar ordinario, sacarosa, puede presentar diversas formas

solidas (cristalizadas) y liquidas. Entre ellas:

— Azicar moreno (pardo), que retiene parte de las melazas (frac-
cion dificilmente cristalizable que se maneja en la obtencién).
Mientras mas oscuro es este azlcar, es que mayor cantidad de
melazas ha retenido. También se llama centrifugado de primera
extraccion y azucar integral o bruto.

— Azicar semiblanco o semirrefinado.

— Azlcar blanco o refinado por un procedimiento de disolucion,
filtrado y recristalizacion a partir del azlcar de primera extrac-
cion. Se le llama en el comercio azlcar blanquilla.

— Azlcar en terrones, los cuales se apilan mediante una pequefa
cantidad de melazas y una presion adecuada. También se llaman
cuadradillos. Pueden ser de azlicar moreno o de azlcar blanco.

— Azicar granulado con distinto tamafo de cristales. (Grandes
azlcar candy. Medianos = azlcar grano de arena. Pequefios
muy molido se llama en Espafia aztcar glacé).

— Azlcar coloreado = granulado con adicién de colorantes.

— Azlcar caramelizado. Al calentar el azicar pierde agua y se
oscurece = caramelizacion.

— Azucar liquido = disuelto en agua.

— Azlcar liquido invertido = se han hecho actuar acidos o enzi-
mas para desdoblar la sacarosa en fructosa y glucosa, lo que
aumenta su poder edulcorante.

— Jarabes de aziicar concentrado que pueden cristalizar porque la
disolucion se encuentra saturada respecto al azdcar.

— Azlcar demerara = azlcar moreno de color amarillo brillante
(en paises anglosajones).
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UTILIZACIONES DEL AZUCAR

Aparte de como edulcorante doméstico, la industria alimentaria

emplea el azGicar en muy distintas finalidades:

— Como conservante: el azlicar eleva la presion osmética de los
liquidos e impide el crecimiento de microorganismos. Este es el
principio de las conservas en almibar, de las mermeladas, confi-
turas y jaleas, asi como de la leche condensada (azucarada).

— Para impedir la formacién de hielo en los helados (en todo
caso para conseguir que el hielo no forme bloques). Esta pro-
piedad esta basada en que el azicar baja el punto de congela-
cion.

— Bebidas analcohdlicas (“soft drink”), las cuales en algunos pai-
ses es obligatorio que lleven sacarosa en vez de otros edulco-
rantes naturales o sintéticos.

— El aztcar (principalmente se aprovecha el aztcar no cristaliza-
do de las melazas) también se emplea para fermentaciones
industriales. No sélo para obtener productos alcohdlicos, sino
para alimentar levaduras y producir mediante ellas 4cido citri-
co, acido mdlico, acido pirtvico y en general una serie de pro-
ductos organicos utilizados en la industria farmacéutica y en la
industria alimentaria.

— Confiteria. El azlcar cristalizado compite con el azicar liquido
(invertido o no) y con la isoglucosa en la elaboracion de dul-
ces.

— Chocolates. Se obtienen mezclando el azicar con el cacao y
otros ingredientes.

— Turrones y mazapanes. Con almendras, frutos secos, frutas,
etcétera.

— Frutas escarchadas (confitadas).

— Pasteleria y bolleria (artesanal e industrial).

— Galletas.

— Caramelos.

— Postres preparados (artesanal e industrialmente).

— Gomas de mascar.

— Azlcar caramelizado.

— Alimentos para nifios.

— Pastas para untar (chocolate pastoso).

EDULCORANTES DISTINTOS DEL AZUCAR

Por motivos dietéticos (los diabéticos y obesos tienen que redu-
cir su ingesta de productos azucarados), en regimenes de adelga-
zamiento o simplemente por motivos econémicos, se ha desa-
rrollado una serie de edulcorantes naturales, por una parte, y de
sintesis quimica, por otra.

El poder edulcorante de los naturales suele ser bajo, pero el de

los edulcorantes quimicamente sintetizados suele ser muy eleva-

do. Algunos de los principales edulcorantes distintos del azucar
son:

— Xilitol polialcohol (5 dtomos de C). Procedente de la xilosa
(madera). Poder edulcorante I.

— Sorbitol y manitol polialcoholes (6 &tomos de C). Procedente
de la glucosa, el primero, o de la fructosa, ambos. Poderes edul-
corantes 0,5 y 0,6 respectivamente.

— Sacarina. Consta de un nlcleo hexagonal y otro pentagonal
adosado, con un atomo de azufre. Nombre técnico ortosulfo-
benzamida. Poder edulcorante aproximado: 400.

— Aspartamo. Consta de un anillo hexagonal y de una cadena
lateral con 6 dtomos de C y 2 dtomos de nitrégeno. Nombre
técnico: ester metilico de la L aspartil L fenilalanina. Poder edul-
corante aproximado 190.

— Ciclamato. Derivado del ciclohexano (6 atomos de C). Se utili-
zan sus sales sodicas y potasicas. Poder edulcorante 30.

— Alitamo. Poder edulcorante aproximado 2.000.

— Sucralosa. Poder edulcorante aproximado 600.

— Acesulfamo potasico. Poder edulcorante aproximado 200.

— Talin. Mezcla de proteinas (taumatinas). Poder edulcorante
1.500.

— Neohesperidina. Se encuentra en las naranjas. Poder edulco-
rante aproximado 500.

— Neohesperidina dihidrochalcona. Andloga al anterior. Poder
edulcorante |.600.

— Glicirriza. Obtenido de la raiz del regaliz (raiz dulce). Técnica-
mente es una saponina similar a los terpenos con poder edul-
corante variable, pero del orden de 50.

Es de tener en cuenta que algunos de los edulcorantes citados,
debido a la dificultad de su eliminacién por el sudor, la orina o los
excrementos, pudieran tener propiedades cancerigenas para el
hombre; por ello existen limitaciones respecto a las cantidades
maximas (relacionadas con el peso de las personas) que pueden
ser ingeridas diariamente.

OBTENCION DEL AZUCAR DE CANA

La cana de azlcar (seis especies y sus hibridos del género Sac-
charum, produce jugos con aproximadamente 12,5 grados pola-
rimétricos que vienen a dar un 8% del peso de la cafia en azlcar

o
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cristalizable. Como se obtienen unas 60 toneladas de cafa de
azlcar por hectdrea, el resultado es que a partir de una hectdrea
de cafa se vienen a obtener 6 toneladas de azicar bruto crista-
lizable.

Existen dos tipos de industrias: las que realizan el proceso com-
pleto hasta llegar a azicar refinado y las que estan menos tecnifi-

cadas e interrumpen el proceso en la obtencién de azicar bruto
(“raw”, en inglés).

El jugo de las cafias de azlicar se extrae de ellas cortandolas en
pequefios trozos que se estrujan entre rodillos mientras se rocian
con agua caliente para facilitar la extraccion.

Después de la extraccion del jugo (color verde oscuro) se proce-
de a su clarificacion con cal viva u 6xido de calcio (obtenido a par-
tir de carbonato calcico mediante calor). La baja acidez del jugo
se neutraliza, con lo que produce una especie de “barro” consti-
tuido por impurezas, las cuales se separan del jugo por medio de
una sedimentacion seguida de filtracion al vacio. El jugo, ahora de
color marrén oscuro, se bombea hasta unos evaporadores que, en
varias etapas, eliminan el agua hasta que dicho jugo contiene el
65% aproximadamente de sélidos.

La solucién concentrada pasa a unas bandejas cristalizadoras. El
proceso se acelera operando al vacio. Los cristales y el jarabe con-
centrado que los acompafa reciben el nombre de “masa cocida”
y para separarlos se utiliza una centrifuga. Por un lado se obtienen
los cristales (aztcar bruto) y por otro las melazas (que contienen
azlicar pero no cristalizado). Esta centrifugacion determina que al
az(icar moreno obtenido se le llama también comercialmente azu-
car centrifugado. Durante la centrifugacion los cristales quedan
retenidos en un entramado de tela que las melazas si traspasan
facilmente.

Posteriormente este azlcar, una vez desecado, se vende tal cual o
pasa a las refinerias.

El bagazo (restos de caia) procedente de la extraccion del jugo
se seca aparte y puede servir como combustible para calentar el
agua, para producir cal viva y para generar electricidad y mover las
bombas de vacio.

El refinado del azicar suele dividirse en tres etapas:

— Lavado de cristales (Ilamado afinamiento o clarificacion).

— Decoloracién del azlcar.

— Nueva cristalizacién y terminacién del producto.
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El proceso de clarificacion se realiza con objeto de eliminar las
melazas que forman una pelicula sobre la superficie del azicar
cristalizado. Se consigue la clarificacion mezclando el azicar bru-
to con un jarabe azucarado de alta densidad, sin melazas. La mez-
cla se pasa por centrifugas que eliminan el jarabe (que ha servido
para disolver las melazas). Los cristales de azicar se lavan rapida-
mente con agua caliente para perfeccionar dicha purificacion.A fin
de finalizar el proceso se redisuelven los cristales en aproximada-
mente la mitad de su peso en agua, calentando la disolucion. Se eli-
minan los productos insolubles formados durante los pasos ante-
riores. Se denomina esta parte del proceso defecacion, la cual se
puede ayudar con calor y con productos quimicos (floculantes)
que arrastran las impurezas al fondo, lo cual favorece la posterior
decoloracién.

La decoloracién elimina pigmentos vegetales que han acompafa-
do al azlicar bruto durante su proceso de obtencién. Se utilizan
como decolorantes productos tales como carbén animal (huesos)
que se regeneran periodicamente para mantener su eficacia. Tam-
bién se utilizan resinas cambiadoras de iones.

La recristalizacién y el acabado sirven para finalizar el proceso. El
azucar disuelto vuelve a cristalizarse a partir de una disolucion
que contiene alrededor del 65% en sacarosa. Se utilizan bandejas
cristalizadoras que operan al vacio. La cristalizacion bien contro-
lada produce varios tamafios de cristales. Estos se lavan y centri-
fugan para eliminar la poca agua (1%) que queda adherida a los
cristales. Los cristales casi secos se pasan a unas bandejas vibra-
torias (granuladores) y su movimiento continuo impide el que se
apelmacen las particulas.

Posteriormente, los cristales se clasifican por medio de tamices
que eliminan los granos demasiado pequefios y demasiado gran-
des, los cuales se redisuelven y reciclan volviendo a cristalizar.

OBTENCION DEL AZUCAR DE REMOLACHA

La remolacha azucarera (Beta vulgaris) (variedad saccharifera) es
una planta bienal (dura dos afios sobre el terreno), pero hay que
cosecharla en el primer afio, que es cuando acumula el azucar,
porque durante el segundo utiliza estas reservas azucaradas para
florecer y completar su ciclo. Tiene raiz napiforme que contiene
un 75% de agua y un 25% de materia seca. El contenido aproxi-
mado de sacarosa oscila entre el 16 y el 18%, seglin variedades,
pero no toda ella es extraible. Se vienen a obtener 130 Kg de azu-
car blanco cristalizado por cada tonelada de remolacha, con lo
cual si la produccién de remolacha es de 75-80 toneladas por hec-
tarea, el resultado es que actualmente se pueden llegar a obtener
10 toneladas de azlicar blanco por hectarea.
Las fabricas azucareras se limitan a extraer el azlicar contenido en
la raiz mediante un proceso complejo, que se suele dividir en las
siguientes fases:

o
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— Almacenamiento, transporte, lavado y preparacién de la remo-
lacha.

Extraccién (difusion) de la sacarosa y de otras sustancias solu-
bles.

Separacion del jugo y de la pulpa de remolacha.

Prensado, secado y granulado de la pulpa separada, para su uti-
lizacién por el ganado. Proceso colateral.

Depuracion del jugo obtenido (eliminacién de las proteinas y
otras sustancias no azucaradas).

Evaporacion del jugo para concentrarlo.

Cristalizacion y separacion del azicar cristalizado del no cris-
talizable (contenido en las melazas).

1°) Preparacion de la remolacha

Se hace una primera eliminaciéon mecanica de la tierra. El trans-
porte desde los silos de recepcion hasta la fabrica se suele reali-
zar en corriente de agua. La remolacha flota y va dejando en los
canales de conduccion piedras y arena. Al final de la corriente de
agua existe un sistema de bombeo que eleva la remolacha ya lim-
pia, al tiempo que mediante un sistema de lavado se eliminan las
hierbas y el resto de la arena y piedras. Dicho lavado se realiza
sobre tamices vibrantes sobre los que se proyecta agua a presion
o mediante tambores giratorios en los que entra un chorro de
agua a contracorriente. Este agua se recicla, previo desarenado y
posterior decantacién de otros sélidos que acompafian a la
remolacha.

La remolacha lavada se conduce mediante cintas transportadoras
a unas maquinas cortarraices que trocean la remolacha en peque-
fias tiras denominadas “cosetas”, lo que facilita la posterior
extraccion del azlcar. Las “cosetas” suelen medir | centimetro de
ancho y de espesor por 6 centimetros de largo.

2°) Difusion

Consiste en la extraccion de la sacarosa de las “cosetas” junto
con otras materias solubles por medio de una corriente de agua
caliente proyectada contra las pequefias tiras de remolacha. Se
denomina difusion porque el aziicar contenido en el interior de
las células sale al exterior. La operacion se realiza en los denomi-

nados difusores continuos en los que las cosetas avanzan empu-
jadas por dos tornillos sin fin entre los cuales el agua caliente cir-
cula en contracorriente. Se forma asi, por una parte, un jugo bru-
to (jugo de difusion) y, por otra, las cosetas ya agotadas, que
constituyen la pulpa, la cual va saliendo por el extremo del difu-
sor. El agua del difusor suele estar sulfitada con gas sulfuroso para
obtener un pH bajo, lo que sirve para optimizar esta fase de
extraccion. La pulpa se prensa aparte, se seca (o0 no) y se granula
(“pellets”) para su utilizacion en ganaderia.

3°) Depuracion del jugo
El jugo obtenido en la fase anterior se caracteriza:
a) Por contener particulas en suspension.
b) Presentar una acidez baja, lo que puede dar origen a una inver-
sion de la sacarosa.
c) Contiene todavia azucares no disueltos.
d) Contiene sustancias coloidales procedentes de las células de
la remolacha.
La depuracién del jugo consiste en restablecer un pH neutro
(para evitar el desdoblamiento de la sacarosa), separar los no azu-
cares (generalmente proteinas) y eliminar mucilagos y coloides.
En primer lugar se realiza un preencalado mediante lechada de cal
que eleva adecuadamente el pH. Si el proceso se realiza con cui-
dado, el pH va evolucionando desde los valores dcidos iniciales
hasta la neutralidad, lo que permite una floculacién completa de
proteinas coloidales y de otros coloides presentes en el jugo.Tam-
bién se neutralizan con el preencalado los 4cidos libres y las sales
acidas.
En segundo lugar se realiza el encalado, propiamente dicho, que
completa el proceso porque origina sales calcicas insolubles con los
acidos (organicos e inorganicos) presentes en el jugo. También pre-
cipitan la pectinas, algunas materias lefiosas, colorantes, gomas,
mucilagos y albuminoides. Al mismo tiempo arrastra bacterias y
fermentos, que pueden alterar posteriormente la sacarosa, asi
como algunos coloides no floculados formados en el preencalado.
En tercer lugar se neutraliza la cal viva afiadida, utilizando para ello
el anhidrido carbénico que se produce en un horno de cal que
habia sido el que nos habia proporcionado, a partir del carbona-
to cdlcico, dicha cal viva. Esta parte del proceso se llama primera
carbonatacion, mediante la cual se consigue:
— Precipitar el exceso de cal bajo la forma de carbonato calcico.
— Arrastrar, con las particulas de carbonato calcico formadas, las
sustancias gelatinosas y los colorantes (adsorcion).
— Liberar la sacarosa que haya reaccionado con la cal y formado
sacarato cdlcico.
En cuarto lugar se elimina el carbonato cilcico y las sustancias
adheridas mediante decantadores Yy filtros. Se obtiene asi un jugo
clarificado y unos “barros” que se filtran, lavan y prensan para
recuperar parte del jugo que contienen. Los “barros”, ya tratados,
se denominan “espumas de azucareria”.
o

Diistribucion y Consumo 118  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



En quinto lugar se realiza una segunda carbonatacion para afinar
la primera. El que se realice en dos etapas obedece a que si la pri-
mera carbonatacion es excesiva, los carbonatos podrian pasar a
bicarbonatos y redisolverse.

En sexto lugar se procede a una segunda filtracion para eliminar
los lodos formados, aunque ahora aparezcan en menor cantidad.
En séptimo y Ultimo lugar se procede a una sulfitacién con anhi-
drido sulfuroso (que tiene por objeto decolorar el jugo y reducir
su viscosidad) seguida de una eliminacion (desendurecimiento) de
sales calcicas y magnésicas existentes en el jugo, mediante el paso
por resinas intercambiadoras de los iones calcio y magnesio por
iones sodio. Las sales de calcio y magnesio del jugo podria origi-
nar posteriormente incrustaciones en los evaporadores.

4°) Evaporacién del jugo

Tiene por objeto concentrar el azicar del jugo. Se realiza en
varias etapas escalonadas, en cada una de las cuales va disminu-
yendo la presion atmosférica. El jugo concentrado obtenido se
denomina “jarabe”, el cual una vez filtrado pasa a la fase de cris-
talizacion.

5°) Cristalizacion de la sacarosa

Se trata de obtener azicar cristalizado apto para su comerciali-
zacion. Se realiza en varias etapas (2 6 3) a fin de agotar las solu-
ciones de sacarosa (mieles) hasta que ya no cristalicen mas, aun-
que todavia contengan algo de azicar. Esta Gltimas mieles no
cristalizables se denominan melazas.

Las cristalizaciones se realizan en unos evaporadores llamados
“tachas” mediante un proceso de coccion. En la primera “tacha”
se introduce una determinada cantidad de jarabe (pie de tacha),
la cual se concentra hasta obtener una disolucién sobresaturada
a la que se afiaden cristales de un tamafio aproximado de |50
micras, previamente obtenidos en el laboratorio. Estos cristales
“siembran” los ntcleos de la cristalizacién posterior que tiene
lugar en el evaporador. Al final del proceso la “tacha” contiene
una masa de cristales (“masa cocida”) y una solucion (“miel
madre”) con azicares no cristalizados y con no azicares. Las
tachas trabajan a baja presién con objeto de que la evaporacion
se realice a baja temperatura y no caramelice el azicar.
Posteriormente se centrifuga el contenido de la “tacha” para
separar los cristales de la miel madre que rodea a los cristales. En
las centrifugas la masa es proyectada contra un entramado de tela
(actualmente se utilizan telas metalicas). Los cristales se someten
posteriormente a un lavado rapido con agua caliente y vapor de
agua a presion para eliminar la “miel” que lleven adherida. El liqui-
do procedente de este lavado (miel rica) se reincorpora a la pri-
mera tacha para que vuelva a entrar en el proceso de cristaliza-
cion. En cambio, la miel que ha traspasado la malla de la centrifuga
(miel pobre) pasa a una segunda tacha para ser sometida a una
segunda cristalizacion.
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El azdcar retenido en la primera centrifugacion, tras su lavado, se
denomina “azdcar blanquilla” de primera centrifugacién. Se some-
te a un proceso de secado, enfriamiento y posterior cribado. Lue-
go se almacena en silos como aztcar blanquilla o granel.

El proceso de cristalizacion se repite en la segunda “tacha” con la
miel pobre procedente de la primera cristalizacion. Se obtiene asi
una masa cocida 2° un azdcar 2* y una miel 2°. Eventualmente se
somete a una tercera cristalizacion, de la que se obtiene masa
cocida de 3%, azlcar de 3%y las Ultimas mieles, llamadas melazas.

6° Elaboracion de terrones

El azdcar blanquilla granulado puede compactarse para obtener
terrones o cuadradillos impregnandolo ligeramente con jarabe
limpio (o con disolucion pura de azicar) y aplicindoles presion.

ECONOMIA DEL AZUCAR (Campaiia 2003/2004)
(M = millon, m = miles, t = toneladas azicar blanco)

Produccién mundial 132,5 Mt (76% cafia, 24% remolacha)

Consumo mundial 131,8 Mt
Comercio internacional 45,0 Mt
Produccion UE-15 |51 Mt
Consumo UE-15 13,5 Mt
Comercio internacional UE-15

Importacion 20Mt
Exportacion 5,0 Mt
Produccién espafiola 950 mt (remolacha principalmente)
Consumo espafiol 1,25 Mt
Produccién EE UU 7,5 M t (50% remolacha, 50% cafa)
Consumo EEUU 8,4 Mt
Importacién EEUU 1,5 Mt
Produccion Brasil 22,2 Mt (cafia)
Consumo Brasil 9,4 Mt
Exportacion Brasil 13,0 Mt
Produccién australiana 4,7 Mt (cafa)
Consumo australiano I,I Mt
Exportacién australiana 3,5 Mt
Produccién tailandesa 6,9 Mt (cafa)
Consumo tailandés 2,2 Mt
Produccion china 9,5 M t (cana)
Consumo chino 11,0 Mt
Produccién india 16,6 M t (cana)
Consumo indio 18,3 Mt
Produccién cubana 2,1 M t (cana)
Consumo cubano 0,6 Mt
Produccion mundial de HFS 11,5 Mt (maiz principalmente)
Produccién EEUU de HFS 8,3 Mt (maiz)
Produccién UE-15 de HFS 0,3 Mt (maiz y otros cereales)
Produccién japonesa de HFS 0,8 Mt (maiz)

o
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Miel

La miel es un edulcorante natural elaborado por las abejas (géne-
ro Apis) a partir del néctar de las flores y de otros jugos vegeta-
les. En principio las abejas elaboran la miel y la cera para sus pro-
pias necesidades, pero el hombre y los osos, desde muy antiguo,
se han aprovechado del poder endulzante de la miel “robando”
parte del trabajo de las abejas.

La miel es rica en hidratos de carbono, pobre en proteinas y no con-
tiene grasas. Las proteinas que necesitan las abejas para su creci-
miento y metabolismo las obtienen de los granos de polen que estos
insectos llevan adheridos en sus patas, alas y cuerpo. Los hidratos de
carbono provienen de néctares y jugos dulces, a partir de los cuales
las abejas obtienen glucosa y fructosa, gracias a la invertasa de sus
glandulas salivares y de sus esofagos. Las abejas regurgitan los liqui-
dos absorbidos, ya a medio digerir, y se los traspasan -parcialmente-
a otras abejas que habitan en la misma colmena.

Posteriormente esos jugos hidrolizados que tienen un porcenta-
je elevado de agua (80%) se concentran, una vez depositados en
las celdillas de la colmena, mediante un procedimiento de airea-
cion forzosa provocado por el batir de alas de las abejas y pro-
bablemente de los machos (zanganos).

BREVE HISTORIA DE LA APICULTURA

El aprovechamiento de la miel de abejas era ya conocido por los
hombres prehistéricos. Existen referencias histéricas sobre la

miel entre los chinos, los hititas y los egipcios. Posteriormente los
griegos se aficionaron a la miel, luego pasé esta costumbre a los
romanos y asi todo el mundo mediterrdneo llegd a conocer el
producto natural y sus derivados (entre ellos la hidromiel o agua
con miel, fermentada o no por levaduras).
Los egipcios creian que las abejas habian surgido de unas lagrimas
del dios Ra, caidas sobre la tierra. Aparecen dibujadas abejas en
algunos jeroglificos. Parece histéricamente cierto que los egipcios
fueron los primeros que utilizaron la técnica de transportar las
colmenas, a lo largo del Nilo, para aprovechar el escalonamiento
de las floraciones.
Los griegos tenian dos curiosas leyendas. Una es la de que Zeus
naci6 de un panal de abejas; otra de que Orfeo, para vengarse del
cerco amoroso que ponia Aristeo a su esposa Euridice, destruyo
la mejor colmena de éste, la cual daba una miel digna de dioses.
Orfeo fue condenado a los infiernos.
Los romanos, que utilizaban la miel como conservante de su
famoso “garum”, se aficionaron a la hidromiel alcohdlica que ela-
boraban los barbaros del norte de Europa. Se dice que la famosa
Via Apia Antica estaba repleta de colmeneros, entre ellos Apio
Claudio (quizas Claudio “el colmenero”) que le dio nombre a esta
famosa calzada romana.
Los drabes también practicaron la apicultura (Abu Zacarias expli-
ca en sus libros como se manejan las colmenas). Alfonso X el
Sabio, en la parte cristiana espafiola, publica ordenanzas sobre la
apicultura.
Los conquistadores espafioles y portugueses llevaron colmenas a
Centro y Sudamérica, asi como los holandeses a Norteamérica y
a sus colonias asiaticas y de Oceania.

o
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Aparte de la abeja comun, habia razas autdctonas en América,
Asia y Africa.

ESPECIES APiICOLAS

— Apis melifera (mediterrdnea es la mas conocida). Existen varias
razas o variedades, entre ellas:
— Melifera melifera (norte de Europa, abeja alemana).
— Ligustica (italiana).
— Carnica o carnoliana (Alpes Suizos).
— Caucisica (Céucaso) .

También existen otras especies de abejas, peores productoras de miel:

— Apis cerana (asiatica, muy sensible a un acaro parasito llamado
verroa).

— Apis dorsata (asiatica).

— Apis floreata (asidtica).

— Apis scutellata (abeja africana, feroz enemiga de la Apis mellife-
ra, porque produce rendimientos muy escasos y se come la
miel de las abejas normales).

Las avispas son insectos similares a las abejas pero no producen miel.

PRODUCTOS DE LAS ABEJAS

|. Miel. Las abejas producen miel, lo que constituye el principal
aprovechamiento de las colmenas. La composicién quimica de la
miel varia de unas especies de abejas a otras, pero sobre todo
depende de las flores que éstas han libado.

Enciclopedia de loi

La composicién quimica media de la miel podria ser la siguiente:

Agua 21,0%
Hidratos de carbono 78% (fibra 0%)
Proteinas 0,5%
Potasio 10 mg/100 g
Sodio 5mg/100 g
Calcio 5mg/100 g
Hierro 0,7 mg/100 g
Fosforo 16 mg/100 g
Vitamina B, 0,04 mg/100 g

Ademis contiene:

— Enzima invertasa.

— Enzima amilasa.

— Enzima glucosaoxidasa.
— Sustancias bactericidas.

2. Polen.También se llama “pan de abejas”. Las larvas son alimen-
tadas con miel que lleva incorporados granos de polen, lo que les
proporciona proteinas. El apicultor se encuentra con que las abe-
jas han realizado un penoso trabajo recolector del polen y asi
consiguen lo que para el hombre seria mas complicado. Para reco-
lectar el polen que transportan las abejas se coloca una tela meta-
lica delante de la entrada de la colmena (“trampa de polen”) por
cuyos orificios han de pasar necesariamente las obreras cuando
retornan a su nido tras haber visitado las flores.

La composicion del polen (media muy aproximada) es:

Agua 12%
Proteinas 22%
Hidratos de carbono 31%
Vitaminas

Sales minerales

En colmenas, el polen recogido en las trampas debe recolectarse
a intervalos cortos de tiempo; luego se deseca para impedir su
degradacidn y se prensa en tabletas.

3. Ceras. Lipidos con polialcoholes (elevado nimero de dtomos
de carbono). Las abejas utilizan las ceras para construir las pare-
des de las celdas de sus colmenas y para tapar los opérculos (agu-
jero superior de dichas celdas). EI hombre utiliza la cera para
fabricar colmenas artificiales y para elaborar velas de cera.

4. Jalea real. Las glandulas de la faringe de algunas obreras segre-
gan una saliva especial que actian sobre la miel, el polen y los
néctares absorbidos por otras obreras formando pequefas can-
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tidades de un alimento que se suministra a las larvas (machos y
hembras) durante los primeros dias de su desarrollo. Contiene
abundantes vitaminas, especialmente vitamina E (la de la fertili-
dad). Las reinas son alimentadas toda su vida con jalea real, pero
el resto de abejas (obreras y zanganos) solamente hasta los seis
dias.

El hombre recolecta la jalea real con dificultades, por lo que sélo
tiene aplicacion en medicina y alcanza un precio elevadisimo.

5. Propodleos. Son resinas de arboles que se pegan al cuerpo de
las obreras. En combinacion con la cera sirve para cerrar hermé-
ticamente los opérculos, a fin de resistir los frios del invierno. Uti-
lizada en productos farmacéuticos.

6. Apitoxina (veneno de abejas). Se obtiene en pequefas cantida-
des colocando una trampa eléctrica que se carga y descarga
periodicamente. Las abejas, irritadas, depositan su veneno sobre
una esponja que se coloca debajo de los hilos eléctricos. Se utili-
za en pequefias cantidades como antiartritico en farmacopea.

CASTAS DE ABEJAS
Existen tres castas principales de abejas:

|. Obreras.Trabajan para la colmena, unas fuera de ella buscando
flores (pecoreadoras) y otras dentro como cuidadoras de larvas,
limpiadoras, guardianas, constructoras de celdillas, etc.

El nimero de obreras oscila entre 2.000 y 50.000 por colmena. El
nimero de pecoreadoras suele ser la mitad del de residentes per-
manentes. Los distintos tipos de obrera se pasan alimento de unas
a otras.

2. Reina (suele existir una por colmena). Cuando se hacen viejas
son sustituidas por otra. A veces cuando surgen varias reinas, el
enjambre se subdivide. Las reinas son criadas durante toda su vida
con jalea real. La reina realiza el “vuelo nupcial”, durante el cual es
fecundada por los zinganos, luego se dedica a poner huevos de
donde naceran obreras y eventualmente otras reinas.

3. Zanganos. Pueden existir hasta 500 por colmena. Nacen de
huevos no fecundados. Su principal misién es fecundar a la reina.

PECULIARIDADES DE LAS ABEJAS

Parece ser que se orientan hacia la colmena por feromonas.
Unas pecoreadoras orientan a otras mediante sus movimientos
durante el vuelo de regreso.

Algunas abejas sobreviven durante el invierno gracias a sus reser-

vas de miel y en el caso de colmenas explotadas por el hombre,
gracias a jarabes artificiales azucarados.

Hace falta libar | millén de flores para elaborar 100 gramos de
miel.

TIPOS DE COLMENA

— Fijistas. Los panales estan fabricados por las propias abejas.

— Movilistas. Cuadros méviles de madera sobre los que se sittian
los panales. Hay diversos tipos desde la invenciéon de la prime-
ra, por Langroth, a finales del siglo XIX. Los principales tipos
son:

Langroth.

Layens.

Dadant.

Son cambiadas de sitio para aprovechar floraciones sucesivas de

arboles y arbutos.

TIPOS DE MIEL

Seglin la época del afio en que es elaborada, se distingue:
— Miel primavera.
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— Miel principal (verano). Seglin el aspecto:
— Miel tardia (otofio). — Miel cremosa.
— Miel cristalizada (los azlcares naturales cristalizan; a veces se

Seglin la especie vegetal que aporta los néctares: falsifica con azticar, por lo que el consumidor tiene cierta pre-
— Brezo. vencion) (es la mas apreciada por los expertos).
— Tilo. — Miel liquida. Se obtiene en la miel cristalizada calentiandola para
— Acacia. que se disuelvan los cristales.
— Romero.
— Azahar (naranjos).
— Otros arboles frutales. PRINCIPALES ENFERMEDADES DE LAS ABEJAS
— Encina.
— Rocio (procede del abeto, es resinosa). — Virosis de las larvas (desecacion de las larvas).
— Miel monofloral (un solo tipo de flor). — Bacteriosis (Streptococcus, Bacillus).
— Miel multifloral (varias especies florales, se llama miel multiflo- - Micosis.

res). — Protozoos (Nosemiasis y Amebosis).

— Acariosis (Acaparis).

Seglin la forma de recolectar la miel puede ser: — Varroasis (Artropodos). La varroa es la peor enfermedad que
— Miel de panal (contiene ceras). actualmente afecta a las colmenas provocando la muerte de las
— Miel decantada (una vez abiertos los opérculos con la colmena larvas y deformidades en los insectos adultos; se transmite a

invertida, la miel cae por su propio peso) (es la mejor). través de abejas infectadas procedentes de otros enjambres.
— Miel prensada (se prensan directamente los panales; mala cali- ~ — Piojillo de las abejas.

dad). — Polilla de las colmenas.
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ECONOMIA DE LA MIEL 2003
(M = millon; m = mil; t = toneladas)

Produccion mundial [,L3Mt
Produccién UE-15 123 mt
(Espafia = 36 m t;Alemania = 22 m t ; Italia = 10 m t).
Produccién europea 306 mt
(Rusia = 13 m t; Hungria = 15 m t; Ucrania = 52 m t).
Produccién china 273 mt
Produccién india 52 mt
Produccién irani 29 mt
Produccién turca 75 mt
Produccién vietnamita [6 mt
Produccién Argentina 85 mt
Produccién EEUU 82 mt
Producciéon mexicana 56 mt
Produccién brasilefa 24 mt
Principales paises exportadores (2002) PRINCIPALES DENOMINACIONES DE ORIGEN Y
Argentina 80 mt MARCOS DE CALIDAD EN ESPANA
China 77 mt
Méjico 34 mt — Miel de Granada (DO).
Hungria I5 mt — Miel de la Alcarria (DO).
Turquia [5 mt — Miel Villuercas-Ibores (DO Protegida).
Vietnam [4 mt — Miel de Galicia (DOP).
Espafia [4 mt — Miel de Asturias (DOP).
— Miel de Catalufia (marca de calidad alimentaria).
Principales paises importadores (2002) — Miel de Aragén (marca de garantia de calidad).
Alemania 99 mt — Miel del Pais Vasco (label de calidad alimentaria).
EEUU 92 mt — Miel de la Sierra de Madrid (alimento de calidad).
Espafia [l mt — Miel de La Rioja (certificada).
— Miel Valenciana de Azahar (marca de calidad alimentaria).
FUENTE: FAO. — Miel Valenciana de Romero (marca de calidad alimentaria).
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Como curan los alimentos

Miguel A. Almodévar

Hermosas leyendas... y poco mds

Viejos mitos, leyendas y creencias populares =
firmemente asentadas en nuestra cultura
atribuyen a la miel y el aziicar propiedades
nutricionales Unicas, efectos afrodisiacos y
virtudes como elixires de juventud y salud.
Sin embargo, sus efectos reales van poco
mas alla de la aportacion rapida de energia.

Miel mitoldgica y valioso recurso en los
albores de la hominizacion

En la mitologia griega se nos dice que el
joven Zeus, tras ser rescatado de la
ferocidad canibal de su padre Cronos, fue
criado con leche y miel por las ninfas Adrastea, Amaltea y Melisa.
Para los primeros humanos, la miel que producian las abejas
silvestres fue un recurso alimenticio de primera magnitud y su
recoleccion sistematica ya se atestigua en las pinturas rupestres
del levante espafiol. Fue el gran edulcorante de la civilizacion
humana hasta que en el siglo XVIIl perdio el protagonismo en
este punto dejando paso al aztcar, para convertirse en golosina.

Remedio casero medicinal y escaso valor nutricional

La miel sigue usandose como descongestionante en dolencias
respiratorias (especialmente en caso de flemas), como sedante
suave (un vaso de leche caliente con miel antes de ir a la cama
sigue funcionando) y antiséptico (a una garganta irritada siempre
le va bien un vaso de agua caliente con dos cucharadas de miel
y el zumo de medio limdn). A pesar de ello, su fama como
nutriente esta basada en bien poco, puesto que apenas contiene
vitaminas ni minerales. Su Unico valor es energético, aunque en
menor medida que el azlcar, por su mayor contenido en agua.
No obstante, si la comparacion se hace en volumen y no en peso,
como en general ocurre (si sustituimos una cucharada sopera de
azlcar por otra de miel), el poder energético caera del lado de la
miel.

Un sinfin de sabores y una contraindicacion

La miel es un producto elaborado por las abejas a partir del
néctar de las flores en las que liban y a lo especifico de su
variedad remitird naturalmente el sabor final. Ademas de los
incuestionables parametros organolépticos, la sabiduria popular
atribuye a cada una virtudes concretas. Asi, la de azahar de
limonero tendria propiedades sedantes; la de espliego resultaria
ideal pera combatir toses rebeldes; la de romero, estimulante; la
de brezo, diurética; la de tomillo, antidepresiva; la de ecucalipto,
antitusiva; la de castafio, astringente... Frente a estas

pretendidas indicaciones, existe una
concreta contraindicacion (ademas de la
genérica en diabéticos, de la que luego
hablaremos) referida a bebés de menos de
un ano, ya que su consumo acarrea el riesgo
de contraer botulismo. El habito de mojarles
el chupete en miel es una practica de riesgo,
ya que la flora intestinal atn inmadura del
recién nacido quizd no pueda destruir las
esporas que contiene el producto y éstas
pueden germinar en el intestino o en el
colon, liberando la toxina botulimica
causante de la enfermedad.

La leyenda china del aziicar

Se dice que hacia el final del siglo VIl y desde algin remoto
lugar, un bonzo llamado Tsen llego a las montanas de Plan Schan
y que un dia su asno descendio solo desde las alturas y destrozo
la plantacion de cafna de un campesino de nombre Noang Chi.
Para reparar el dafio, el bonzo le ensefo el arte de hacer azicar.
Cierta 0 no, la leyenda se refiere al aziicar de cana; el mas
comun, pero no el Unico. Ordenados por grados de dulzura, los
tipos de aztcar son: la fructosa (presente en las frutas y la miel),
la sacarosa (tipica de los aztcares de cafia y de remolacha), la
glucosa (también presente en la miel, frutas y verduras); la
maltosa (de frutas y verduras), y la lactosa, de la leche.

Energética, pobre en nutrientes y problematica

Los azdcares simples son una importante fuente de energia,
puesto que, una vez digeridos, se convierten en glucosa, que, a
través del torrente sanguineo, es transportada a musculos,
organos y células. Los niveles de glucosa en sangre se controlan
mediante la insulina, pero si el organismo es deficitario en la
produccion de esta hormona (como ocurre en los casos de
diabetes), puede producirse hiperglucemia (niveles demasiado
elevados) o hipoglucemia (niveles demasiado bajos). Dejando a
un lado su capacidad energética, su valor nutricional es
escasisimo, ya que no contiene ni vitaminas, ni minerales, ni
fibra. Ademas, su consumo disminuye el apetito por lo que
comporta un riesgo en la alimentacion infantil (cada vez mas
generosa en refrescos azucarados, caramelos y chuches)
saturada de calorias vacias antes de las comidas. También es
sabido que los azlicares favorecen la aparicion de la caries
dental y alin nos quedaria un Ultimo toque de atencion a su uso
como conservador y espesante de alimentos procesados. ..,
atencion por tanto a las etiquetas. W
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MERCADO DE SAN AGUSTIN. GRANADA

Eclipse

ROMINA SANCHEZ PEREZ

una solia dormir boca arriba, era una de las muchas cosas que habia cambiado en su vida, pues siempre

habia dormido de lado, encogida como un feto, como si se protegiese de algo, como si tuviese miedo a la

vida. Tenia treinta afios recién cumplidos, y se sentia orgullosa de haber optado por lo que creia querer
hacer, dedicarse a la fotografia en cuerpo y alma, una opcién dificil para una chica de provincias y sin recursos. Para
ello, tuvo que romper con algunas cosas. Decidié irse a Madrid con 17 afios y 3 pesetas en el bolsillo, dejando atras
un mundo al cual ella consideraba algo cerrado, un mundo que se reducia a su madre, su hermano pequefio y al anti-
guo Mercado de Abastos de San Agustin, donde de nifia solia esperar eternas horas a que su madre terminase la jor-
nada laboral. En aquella época, Duna, cuando todavia no se habia cambiado de nombre, era Angustias en honor a la
santa patrona de Granada, y como consecuencia de la “mala folld” de su abuela que sugirié ponerle a la nifia un nom-
bre “mu sentio”. Posteriormente, Angustias fue sustituido por el nombre de Duna, por su forma ondulante, que tenia
que ver con el caracter ambivalente de la chica, y sobre todo porque en alguna parte leyé una poesia arabe que
decia: “Su talle flexible era una rama que se balanceaba sobre el montin de arena de su cadera y de la que cogia mi corazon frutos de
fuego”. Le parecia muy hermoso que una duna fuese la imagen frecuente de la cadera de la mujer en la poesia arabe;
Duna era, para Angustias, sencillamente sensualidad.

Llevaba ya dieciocho anos en Madrid cuando su fotografia comenzaba a hacerse un gran hueco en el mundo del
arte; acababa de exponer en la Casa de Vacas con gran éxito y cuando no estaba fotografiando o preparando la
préxima exposicién, se encerraba hermética en su loft, donde convivia con Javier, un marchante de arte del cual
estaba embarazada de tres meses, y como ella solia decir: “No sabemos si nos queremos, pero compartimos algunas
cosas importantes, nuestro amor por el arte y una gran aficién al sexo”.
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Duna se definia como una chica que se habia hecho a si
misma, decidida y aparentemente muy independiente.
Solia cerrar con todo aquello que de alguna manera le
hacia tambalearse en la vida. Pero desde hacia ya un
tiempo, quizd desde que se quedd embarazada, sentia
una necesidad imperiosa de volver a Granada, de
conectar con aquella ciudad que la vio nacer, de unirse a
la vida, de ver a su madre y a su hermano, a los cuales
hacia mas de cinco afios que no veia; la ocasién era
perfecta, queria hacer una serie de fotografias tituladas
“Vida en un Mercado”, dedicadas al mercado de San
Agustin, un lugar a veces odioso, otras inquietantes,
donde jugé, se desesperd, se divirtié y aprendié algunas
cosas de la condicién humana.

Asi que sin pensarlo dos veces compré un billete de
tren y, siete horas antes de llegar, llamé a su madre para
darle la noticia de su regreso. En la estacién le esperaba
medio Granada; para no perder la costumbre, su madre
habia comunicado a todo el mundo la llegada de su hija.
En la puerta del tren, su madre Floriana, con un ramo de
flores, su hermano José todo sonriente y su abuela Dolores més abuela que nunca. Detras de los tres todo un séquito
de sefioras, vecinas, amigas... A Duna no solia gustarle esas demostraciones de elogio, pero era una ocasién especial,
y se habia prometido no juzgar nada de lo que viese en esos dias, con el fin de romper ciertas asperezas que habia
habido tiempo atrds entre madre e hija; por eso, Duna decidi6 entregarse al placer de la vida sencilla, a las
costumbres tradicionales de sus titas y abuelas, y encontré en ello mucha riqueza. Una vez que habia llegado a casa 'y
habia hablado largo y tendido con su madre y hermano en la cena que ambos le habian preparado, Duna se retir a
su habitacién.

La emocién la dej6é paralizada durante unos minutos. Nada, absolutamente nada habia cambiado. Alli seguia
estando su camita de cabecero de mimbre y su mesa camilla vestida de un rosa ya descolorido, haciendo juego con
la colcha que cubria la cama, su mufieca Rosaura, y el péster del “Libro de la Selva”. Abrié el balcén y el olor a jazmin
le perforé los sentidos. Alli estaba majestuosa, recibiéndola con sus puertas abiertas, la Alhambra. Si algo le
agradecié siempre a su madre fue que nunca se mudase de casa, a pesar de que se quejaban del escaso espacio y
algunas goteras, pero compensaba la luz y unas maravillosas vistas. Duna parecia en ese instante una nifia que
acababan de echar al mundo, desde que vivia en un loft, habia perdido la sensacién de encerrarse en una habitacidn,
de tener realmente un momento absolutamente privado. Cuando se metié en la cama, se dio cuenta de un detalle
que habia pasado inadvertido, la foto de Sucu, un gatito negro de ojos verdes, rodeado de cartones; su primera
fotografia, y con esa imagen se quedé profundamente dormida.

Eran casi la seis de la mafana, a través de la ventana entraba un reflejo lila cuando Duna comenzé a sentir una
punzada en el vientre, que se intensificaba a cada segundo hasta convertirse en un dolor intenso, insoportable, pero
no podia huir de la situacién, algo le aferraba a estar alli. Su vagina comenzaba a dilatarse, y el dolor era cada vez
mas fuerte, comenzé a sentir cada contraccién como el sonido de un corazén golpeandole los oidos, sentia que todo
su cuerpo se abria, estaba empapada, ahogdndose en si misma, cuando una criatura peluda, negra y felina salia de su
cuerpo con los ojos entre velados. El gatito comenzé a lamerle el sexo, le limpiaba asi a Duna todo su dolor, mientras
ésta lo abrazaba. En ese momento llegd un sefior que por su vestimenta parecia ser un carnicero, llevaba guantes
ensangrentados, se acercé a Duna y le arrebaté el gatito, ella intenté perseguirle, pero no podia salir de la cama, en
ese instante visualiz6 una furgoneta negra, en la que aparecia escrito “recogida de animales” y observé cémo
metieron a su pequeiia criatura en aquella especie de coche fiinebre.

Cuando Duna se desperté de aquel extrafio suefio, estaba empapada de sudor y encogida como una presa a la que
van a atacar, no se atrevia a moverse del sitio, y apenas abria lo ojos. De manera que tras pasar unos minutos
comenzd a palpar su cuerpo para comprobar que todo estuviera bien. Su madre irrumpié en la habitacién asustada,
tras oir las voces de su nifia. Duna no hablé de ello, sin embargo madre e hija durmieron juntas, abrazadas, como lo
hacian en ocasiones especiales, afios atras. Al dia siguiente, les esperaba la visita al mercado, donde ambas habian
compartido vivencias, y es que cuando las cosas forman parte del pasado, intentamos mantener el mejor recuerdo de
ello, para asi poder seguir recordandolo y de esta manera no perder nuestra identidad. Es lo que en cierta manera le
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pasaba a Floriana. Hacia ya mas de siete afios que habia
dejado su puesto de frutera en el mercado, pero ya se le
habia olvidado las horas que pasaba de pie, los cotilleos
de la tendera de al lado, las exigencias de Cloti, una
clienta de unos 70 afios que ya empezaba a desvariar, y
sin embargo echaba de menos el bullicio matutino, el
olor de las naranjas a primera hora de la manana, y hasta
los cotilleos de la tendera de al lado. Ella no era
consciente, pero siempre traducia su sensacién en una
frase: “Tantos afios por querer dejar la lucha diaria, y
ahora parece que dios me castiga, yo no sé por qué
estoy tristona, es como si me faltara algo”. Después de
haber desayunado unos buenos churros con chocolate,
Duna cogié su cdmara, y ambas comenzaron un largo
paseo hacia el mercado. A Floriana le desagradaba la
gente cotilla, quizd porque veia su propio defecto
reflejado en otros y eso le irritaba. Precisamente, por su
cualidad de curiosa es por lo que no pudo evitar
preguntarle a Duna por el suefio que la chica habia
tenido la noche anterior. Es asi como Duna revelé su
pequeiio secreto de infancia, un hecho quiza sin importancia para el resto de los mortales.

La historia se remontaba al afio 1979; por aquel entonces, Duna era todavia Angustias y tenia diez afios. Angustias
era una nifia grande para su edad, regordeta, no era guapa en el sentido clasico de la belleza, pero tenia unos
grandes ojos color miel que hablaban por si solos, pestafas rizadas y una nariz algo respingona, que le hacia cara de
lista. Pero por lo que realmente atraia las miradas era por sus enormes labios rojos, sus compaferas de colegio
rumoreaban que se los restregaba con caramelos dréacula, pero eran por naturaleza color cereza. Bajo ese fisico
llamativo, se escondia una personalidad algo inhibida, solia observar y fijar en su retina todo lo que veia, y luego
solo ella sabia lo que pensaba. Esta actitud le hacia estar, la mayoria de las veces, peleada con el mundo. Su mayor
resentimiento le venia como consecuencia de la muerte de su padre cuando ella tenia tres afios. No le echaba de
menos en el sentido estricto de la palabra, pero dudaba constantemente de su madre, y nunca le perdoné que de
pequeinia le presentase como a su segundo padre a don Antonio, gerente de un matadero préximo al mercado, y que
a pesar de tener un hijo en comin, José, tGnico hermano de Angustias, mantuvieron en una especie de secreto a
voces su relacién y no se casaron hasta muchos afios después. En aquella época, Angustias no entendia que su
madre ocultara su vida por evitar el qué dirdn. Pensaba que si su madre amé a su padre y ahora amaba “al matador
de animales”, asi es como la nifia llamaba a Antonio, no tenia por qué avergonzarse de nada de lo que hiciese, pero
Angustias estaba segura de que su padre no habia sido amado lo suficiente, y lo que mas le irritaba es que su madre
no habia sido del todo consecuente con su eleccién. Asi que Angustias emprendié una especie de cruzada infantil
contra “el matador de animales” para salvar la memoria de su padre.

A Angustias le gustaba de su madre que era madre por encima de todo, al menos ponia todo su empefio en serlo, y
eso le hacia ser especialmente una mujer entrafiable, de grandes meriendas y juegos en la Alhambra. A Angustias le
gustaba, sobre todo, lo que ella denominaba las noches especiales, es decir, en noches como la de Reyes, la de
algiin cumplearios de ella o de su hermano, que acababa de cumplir el afio, o simplemente porque alguno de los dos
tenia miedo, Floriana y sus hijos dormian juntos. La madre les contaba historias, a veces fantésticas; otras, recuerdos
de su infancia. A Angustias le impacté una especialmente, y era el motivo por el cual Floriana consiguié que la nina
madrugase durante un tiempo sin excesivos problemas. En una noche especial Floriana le conté a su hija: “Angus, yo
de pequefia era igual de perezosa que td, y no me gustaba nada ir al colegio, sencillamente, odiaba madrugar, hasta
que un dia la abuela me ensefié algo sensacional, se trataba del lucero del alba. ¢Qué es el lucero del alba, mama?,
el lucero del alba es el planeta Venus, pero sélo lo podemos ver en raras ocasiones al alba. Dicen que ese planeta
fue rechazado por el resto de los planetas. ¢Por qué maméa?, pregunté Angus con brillo en los ojos. Porque
rumoreaban que no tenia condicién de planeta, que simplemente era polvo de estrella. Pero del polvo de Venus
nacié una hija, Venusa, que enfurecida por el rechazo que sentia su padre, se hizo un vestido de estrella. Cuando
algiin planeta cuestiona la condicién de Venus, Venusa se coloca su traje estrellado y extiende sus brazos y piernas
hasta lo més lejos que pueda llegar, de esta manera consigue que su padre brille més que el resto de los planetas.
Es por eso Angus por lo que al alba es posible ver el denominado lucero del alba. Entonces, Venusa queria mucho a
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su papa, ¢no?, y no queria que Jupiter u otro planeta cualquiera fuese su padre, a que no? No, Angus, pero ese es
otro tema. Mam4, lldmame mafiana cuando te levantes, quiero ver el lucero del alba. Si, hija, pero tendras que tener
paciencia, y levantarte todos los dias, es posible que no lo veas a la primera”.

A la mafana siguiente, Angustias se levanté a las seis y media. Lo primero que hizo fue coger su cdmara de fotos,
para fotografiar al lucero del alba. Su primera cdmara se la regalaron el dia anterior por su cumplearios, era azul,
pequena y disparaba automaticamente, sin mucha eleccién, salvo la posibilidad de un flash. Pero a Angustias le
emocionaba la idea de plasmar todo aquello que hasta ese momento ella consideré digno de guardar en su retina.
Asi que se dispuso cuan ilusa a la espera de fotografiar al lucero del alba. Pero Venusa no se puso el traje de estrellas
ese dia.

“Hija ¢ya estés preparada?”; “mama, llevo una hora esperando, pero el lucero del alba no aparece.” “Te dije que hay
que tener paciencia, algin dia lo verds. Vamos, que se hace tarde.” Angustias solia acomparfiar a su madre todas las
manfanas al mercado, ya que el colegio donde ella iba quedaba cerca de éste, asi que hacia tiempo jugueteando
entre los puestos. Algunas tardes también solia quedarse a la salida del colegio a esperar a que su madre finalizase
la jornada laboral. Floriana era un tanto obsesiva con las desapariciones, y no querria dejar a la nifia subir sola al
Albaicin. Asi que a Angustias le tocaba esperar y madrugar por amor de madre.

Esa mafana, de camino al mercado, Angustias lo queria fotografiar todo, las matriculas de los coches, los seméforos,
la vieja gitana de las castafias, las vecinas de su madre, el nifio cagado del portal de enfrente...; absolutamente todo.
Pero a cada intento por hacer una foto Floriana le insistia con: “Angus, mi alma, no te puedes parar a cada segundo
para hacer una foto, jque no llegamos! “Pero si no me has dejado hacer ni una todavia”. “Hija, es tu primera cadmara
de fotos, asi que hasta que no veas algo realmente importante no debes hacer ninguna fotografia, porque si no,
cuando seas mayor no podras conservar el recuerdo de tu primera foto, por eso ha de ser de algo que a ti realmente
te impresione”. Aquella frase no encerraba ninguna mistica, sencillamente, dofia Floriana era una mujer con labia
para resolver las situaciones. Y es que entre sus manias estaba la de no malgastar que la vida estd “mu achuch&”, por
eso le inquietaba que la nifia disparase sin ninguna discriminacién las veinticuatro fotos del carrete.

A Angustias le gustaba el olor del mercado a primera hora, sobre todo el de la fruta y verdura fresca, cosa aparte era
el pescado. Asimismo, se habia acostumbrado a los personajillos que rondaban por alli. Mari Cruz, la ayudante del
carnicero, una chica rubia platino de bote, que solia sombrearse la mirada de rosa chicle. A Angustias, le encantaban
los tacones de charol blanco con los que Mari Cruz llegaba, pizpireta, cada dia al mercado. En ese empefo que
algunas nifas de la edad de Angustias ponen en parecerse a todo lo hortera, la pequefia Angus fantaseaba con la
idea de ser como Mari Cruz, por lo que era habitual que los tacones no estuvieran en la trastienda cuando la joven
terminaba de trabajar y, a menudo, Mari Cruz se volvia loca buscidndolos. Al rato solia aparecer Angustias como el
gato con botas, arrastrando los maravillosos tacones de charol blanco, que no hacian juego con el uniforme del
colegio que, muy a su pesar, Angus tenfa que llevar a diario.

Don Manuel era el pescadero, un frustrado cura, que segiin decian las malas lenguas, “no llegd a cura porque lo
pillaron en el seminario en pecado con otro hombre”. Asi que Manuel sopesaba su frustracién repartiendo hostias a
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todo el mundo en forma de arenque. Eran habituales sus
largas frases predicadoras, que encerraban siempre una
soluciéon moral a todo el que se acercase a comprar el
“pescado bien fresquito”.

Al lado del puesto de Floriana estaba el de Trini, que
era la encargada de pregonar todo lo que las malas
lenguas granadinas decian, incluida la suya.

Entre las clientas, Angustias guardaba un recuerdo
especial de Cloti, una sefiora de origen judio, de unos
setenta afios, malhumorada, que solia pelearse con
Floriana: “Mi reina, ¢a cuanto estan los tomates?,
¢csubieron cuantos céntimos?... en el otro puesto eran
mas baratos... me engafiaste mi reina...” De Cloti, segin
Trini, se decia que participé en el asesinato de su
marido, y que ahora compartia una mansién con su
criado. Ademas, habia una serie de sefioras a las cuales,
la memoria de Angustias ha borrado. Estas solian hacer
toda clase de comentarios “bics” tales como: “¢Qué te
gustan més las cuentas o la gramatica?” “Nena, entonces
td, ¢a quién quieres mas a tu mama o a tu papa?”, a esta
altima, Angus si solfa contestar, y lo hacifa en forma de bufido: “Yo no tengo papa péanfila”, a lo que la sefiora de turno
solia responder con una actitud “bic”, como si nada hubiese ocurrido: “jQué collejilla que es la nifia!” Lo de “bic”
merece, sin duda, una explicacién. Bic podia ser un comentario, un consejo, una persona, un objeto perteneciente a
alguien, una actitud ante cualquier cosa, un acento, todo en definitiva. Bic es el sentido comin para lo que la gente
comdn significa sentido comiin: lo que todo el mundo espera prejuzgadamente que una persona por su edad, sexo,
religién, etc., haga. Bic es también lo “politicamente correcto”. Bic son los objetos carentes de estética, que no
aportan ninguna satisfaccién personal, pero son los denominados por la gente bic practicos. Una casa bic es una
especie de colmena de ladrillo, con toldos verdes y mamparas amarillentas en los balcones, bic es la mayoria. Bic es,
en definitiva, no cuestionarse. A su edad, Angustias no sabia explicarlo, pero se erizaba cuando detectaba a alguien
extremadamente bic.

Aquella mafiana del mes de marzo surgié en el mercado algo inesperado, poco antes de que Angus se fuese al
colegio. Mari Trini se percaté de un sonido casi inaudible, lo mas semejante al llanto de un recién nacido, que cada
vez se hacia mas intenso, y sonaba a intervalos. Trini comenzé a avisar a los tenderos méas préximos, “han
abandonado a un bebé”, en un segundo se armé un revuelo que a Angus le parecié espantoso, todo el mercado en
busca del recién nacido. “Parece que viene de los bajos de la pescaderia”, dijo alguien. Todos se asomaron, incluida
Angus. Entre cajas de cartén habia un pequefio felino negro, con el pelo desbaratado, ojitos verdes y carita de
hambre que lloraba y temblaba. Por desconcierto de todos y grata sorpresa para Angustias, aquella criaturilla no era
un ser humano. Nada mas verlo, Angus hizo su primera fotografia. “jPero qué bonito eres! ¢Quién te ha dejado aqui?
Tienes cara de Sucu, asi que te llamaré Sucu. Tienes hambre, ¢verdad?”

Sucu, desde luego, no era un gatito bic, ¢hay acaso algin animal que lo sea? Era profundamente negro,
despeluznado, tenia en el lomo unos cuantos pelos que formaban una especie de crestilla, unas patitas enclenques,
y un hocico excesivamente pronunciado con enormes bigotes, apenas se mantenia en pie de lo pequeno que era.
“Hueles a pescado, te lavaré, y te daré algo de comer”. El gatillo rehusaba a los intentos de acercamiento por parte
de la nifia. Asi que Angus intenté atraerle con un boquerén crudo que habia entre las cajas, no sirvié de nada. En ese
momento llegd Floriana: “Hija pero, ¢todavia no te has ido al colegio?” “Mama, déjame cuidar al gatito, se puede
morir”. “Angus, no debes darle pescado, es muy pequefio. Traeré un poco de leche, y luego lo meteremos en una caja
limpia para que le proteja del frio, pero en diez minutos te quiero ver camino al colegio”. “Vale mami”. A duras penas
Sucu bebié dos sorbos de leche. “Sucu, no voy a ir al colegio, conozco un sitio donde nos podemos esconder”.
Cuando se cercioré de que su animalito estaba protegido, Angus hizo su aparicién en el mercado como si hubiese
regresado del colegio.

Al dia siguiente, madrugd como de costumbre, sin éxito, para ver al lucero del alba y antes de salir preparé una
bolsa que incluia una casa de mufiecas donde pretendia meter al pobre gato, un peine rosa, una toalla, una
jeringuilla y una mantita. A la tarde, cuando la nifia sali6 del colegio, se fue al mercado a esperar a que su madre
terminase de trabajar, como solia hacer todas las tardes, pero esta vez tenia una ilusién especial. Alli estaba Sucu, en

Diistribucion y Consumo 143  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



MERCADOS / LITERATURAS

el mismo lugar donde lo habia dejado el dia anterior. “Sucu, tengo algo para ti”, dijo, esperando una respuesta de
gratitud por parte del gato. La nifia sacé la mantita, una jeringuilla, la casa de mufiecas y el peine rosa, y buscé un
barrefio donde lavar al gatillo. Para decepciéon de Angustias, Sucu respondié con violentas sacudidas al bafio, asi que
luego tuvo que compensarle, arropandolo durante un buen rato con la mantita, y dandole leche con la jeringa, Angus
se gand un poco mas la confianza de Sucu; en esos momentos, el gato era para la nifia una especie de mufieco
animado de lo més idéneo para jugar a las casitas, a lo que Sucu cedié durante un tiempo. Quizé por lo pequefio que
era no le importé dormir durante una temporada en la casa de Nancy.

Angustias no era, desde luego, una alumna ejemplar. A menudo solia distraerse en clase viajando sélo ella sabe
dénde. La sefio solia decirle: “¢cEn qué lugar estas ahora Angustias que no te permite atender a la explicacién?”, ella
seguia en blanco y detras, todo un barullo de risas infantiles. Pero desde que conocié a Sucu, Angus parecia centrarse
algo mas, sobre todo en la clase de Ciencias Naturales, en la que el profesor habia notado un cambio radical en su
alumna, este cambio se fundamentaba en que Angustias hacia toda clase de preguntas acerca de la vida animal, y
especialmente la de los gatos, es asi como aprendié una serie de trucos que hicieron algo més favorable la vida de
Sucu, entre ellos no volver a bariarlo.

Pasaban los meses y Angustias y Sucu crecian juntos, y como en toda relacién tuvieron que hacerse el uno al otro.
Sucu se hizo en poco tiempo un gato mayor, cosa que desconcerté a Angustias en un principio, ya que aquel gatito
décil comenzé a trepar por los tejados y a sustituir la comida que se le daba por la que él robaba de los puestos. Por
supuesto, se resistia a vivir en una casa de mufiecas; no obstante, de vez en cuando cedia y se dejaba tratar como a
un pelele. Por su parte, Angustias aprendié a trepar por los lugares mas dificiles, juego favorito de Sucu. Ambos se
entregaban y aprendian el uno del otro de esa entrega. Fue asi, como poco a poco se hicieron inseparables.

Y mientras, fuera, en el mercado, en casa o en el colegio, la vida pasaba ajena a Angustias, cuyo tGinico y mejor amigo
era Sucu. Nadie sabia lo importante que ese ser era para la nifia, a pesar de que todo el mundo conocia su existencia:
“Desde luego... como venga un dia una inspeccién de sanidad... {Dejemos ahora que haya gatos entre los puestos y
acabaremos consintiendo ratas!”, comentaban algunas mentes insensibles. Cuando Angustias oia este tipo de
comentarios, sabia que tenia que proteger a su amigo, por eso nunca hablaba de él, manteniéndolo en el anonimato.
De esta forma, Sucu se convirtié en su pequerio secreto. Y en esa etapa ambos descubrieron interesantes escondrijos
donde protegerse del resto del mundo, fue precisamente asi como Angustias compartié con Sucu uno de los
momentos mas méagicos de su infancia.

Hacia un gran dia de primavera, de esos en los que es posible ver, sin que nada lo impida, el azul del cielo de
Granada, y de esos en los que también al hermanito de Angustias solia darle ataques violentos de alergia provocados
por el polen. Asi que esa misma tarde Floriana tuvo que dejar el puesto de frutas para llevar a José a urgencias.
Pensando que la visita al médico no se retrasaria mas de dos horas, Floriana dejé a Angustias en el mercado. Eran las
siete de la tarde, una luz dorada se colaba por los huecos de las techumbres, como si de un invernadero se tratase.
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Era la hora en la que todos los tenderos solian cerrar sus il =
puestos y en la que Mari Cruz se calzaba con sus zapatos CARNIC ERIA
de charol blanco para volver a casa. Todos se extrafiaron C ABMINA

que Floriana tardase tanto, asi que Mari Trini buscé a -
Angustias para llevarla a casa, pero no la encontré. Ante
la evidencia de que la nifia no estaba, surgieron toda
clase de rumores como si de afirmaciones certeras se
tratasen. Decian que la habian visto ir al colegio, y que
seguramente habria vuelto a casa. Alguien dijo que
Floriana se la llevé al hospital. En fin, era tarde y ninguno
tenia ganas de complicaciones asi que el mercado se
cerrd. Y todos volvieron a su casa, menos Angustias que
se hallaba con Sucu en un escondrijo cerca de la sala de
despiece, jugando, ajena al paso del tiempo y a todo lo
que pasaba a su alrededor. Cuando empezd a oscurecer,
Angustias salié y se dio cuenta de que el mercado estaba
desierto, y que su madre no habia regresado,
probablemente la habian estado buscando y nadie dio
con ella. Asi que, desesperadamente, Angustias buscé un
atisbo de vida humana, sin éxito. No habia salida, las
puertas del mercado estaban cerradas, asi que no le
quedaba méas remedio que esperar, lo que mas le
angustiaba era imaginar la preocupacién de su madre al volver del médico.

Las horas pasaban y alli no aparecia nadie, asi que Angustias comenzaba a tener algo de hambre y frio. Menos mal
que conservaba la fruta que su madre le habia preparado para ir al colegio y que no se comié durante el recreo.
Angustias sabia que tendria que pasar la noche junto a Sucu, asi que Angus buscé el lugar més calido para refugiarse
junto a Sucu, y abrazada a él, éste le proporcionaba calor. Los dos estaban junto a un muro medio derruido, el tejado
estaba algo roto, por lo que Angustias podia centrar su atencién en las estrellas y espantar asi el miedo que solia
tener a la oscuridad, un miedo que aquella noche era mas intenso, debido a una leyenda que contaba que en ese
muro se ofa, entre las tres y las cuatro de la madrugada, el lamento de sor Maria, una monja que murié ahogada en el
antiguo convento de San Agustin sobre el cual, una vez en ruinas, se construyé el mercado. Extasiada por la luz de las
estrellas fue como Angustias se olvidé por un momento de sor Maria y le contd a Sucu un precioso cuento inventado
por ella y que mas tarde titulé “El eclipse”:

“Escucha esto Sucu: Erase una vez el planeta Tierra, cuando alld por el 2004 ya sélo existia el reflejo de la luz de los ordenadores,
cuando la gente habia olvidado el sentido de la solidaridad, cuando ya nadie recordaba su propia lengua, cuando ya no existian las flores, ni
los olores, cuando la luna y las estrellas se dejaron de ver para siempre. Una niiia y un gato se protegian de la locura, de la inhumanidad,
eran simplemente diferentes y tuvieron que esconderse del resto de los seres y permanecieron asi durante mucho tiempo jugando y cuidando
a las inicas flores que sobrevivieron en el planeta y que ambos guardaban celosamente. Pero hubo un dia en que la niiia se cansd de
permanecer en la Tierra y de jugar con el gatillo, asi que vold hacia el infinito. Cuando se hallaba en el cielo, la oscuridad era inmensa asi
que se desplazd lentamente hacia Venus donde la hija del planeta, Venusa, le presté un traje de estrellas. Es asi como se convirtid en luna.
Pero la luna se sentia muy sola, tenia miedo y echaba de menos al gatito, y éste a su vez la echaba de menos a ella y no habia dia en el que
la contemplase desde su escondrijo. Entonces, el felino construyd unas escaleras gigantes y trepd y trepd hasta llegar a su luna; como ella
tenia miedo y frio, el gato la abrazo, tapando asi la mitad del traje de estrellas que ésta poseia. Es asi como los habitantes de la Tierra vieron
por primera vez un eclipse de luna.”

Y con esa historia Angustias se qued6 dormida y permanecié abrazada a Sucu durante toda la noche.

Eran las seis de la mafiana y ya entraba una luz lila por el hueco del tejado. Sucu comenzé a emitir maullidos como
cuando solia estar en celo, lo cual despert6 a Angustias. La nifla miré hacia arriba y contemplé por primera vez, junto
a Sucu, al lucero del alba. Poco después, la policia, Floriana histérica y todo un séquito de “marujas”, que habian
estado buscando a Angustias durante toda la noche, irrumpieron en el escondrijo.

Aquella historia del eclipse que sorprendié a dofia Concha, la profesora de lengua de Angustias, no sélo contribuyd
a que la nifia aprobase la asignatura, sino que sirvié como historia para una representacion teatral de final de curso.

Era el mes de junio y en Granada comenzaba a hacer un calor insoportable que solia irritar a Angustias. Se acercaba
el dia del estreno, y rodeada de frutas, Floriana dedicé eternas horas a coser el traje de estrellas: “Pa que su nifia
fuese la mas bonita de la funcién”. Por su parte, Angustias ya se sabia su texto a la perfeccién. Pero habia algo que la
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enfrentd con su profesora, esto era que no le permitié que Sucu actuase en la pieza. En lugar de él, la profesora puso
a un nifio “repelente” llamado Julidn para que hiciese el personaje del gato que eclipsa a la luna.

Llegé el dia del estreno, y poco antes de ir al colegio, Angustias pasé por el mercado. “Sucu, te prometo que
actuards en la pieza”. Asi que la nifia camuflé a Sucu en una cestita de mimbre. La actuacién comenzaba, y la
emocién estaba a flor de piel; cuando llegdé el momento clave, las estrellas decian: “Somos las estrellas del bosque
y venimos a iluminar esta fria noche de invierno”, en ese momento tenia que salir la luna y el gato. Asi que para
sorpresa de Julidn, Angustias sacé a Sucu de la cesta y salié con él al escenario. La nifia ignoré a Julidn por completo,
lleno de impotencia y rabia, éste le arrebaté con ira el gatito de los brazos. Sucu le respondié con severos arafiazos
y luego cay6 al suelo. El gato estaba asustado ante la mirada aténita de todos los papas que asistieron, asi que dio
un salto y se colgd del cable que sujetaba las pocas bombillas que iluminaban la funcién, dejando a oscuras y
llorando a todos los nifios.

Angustias no super6 aquel terrible eclipse, no por el castigo que le cayé por parte de su profesora, sino porque vio
cémo una ilusién de meses caia y, una vez mas, la razén ganaba a los impulsos. Pero lo que mas le dolia era que ella
consideré el comportamiento de Sucu como una traicién. Y aquella noche lo solté en el mercado y le dijo llena de
furia “iSucu, no quiero volver a verte méas!” Al dia siguiente, la nifia no visité a Sucu, fue el Gnico dia que no fue a
verle, algo de lo que después se arrepintio el resto de su vida. El enfado se le pasé en cuarenta y ocho horas, y a los
dos dias fue a ver a su mejor amigo, como lo habia hecho cada dia. Pero Sucu ya no estaba alli. Angus esperé6 y
esperd, no habia dia que no lo aguardara en su escondrijo, incluso le dejaba pescado por las noches, pero Sucu no
regresaba. Pasaban lo dias y nadie le daba una explicacién a la nifia, hasta que Angus se cansé de esperar y no quiso
acompaifiar nunca més a su madre al mercado.

Angustias fue creciendo y se dio cuenta de que Sucu no le habia traicionado, ya que la traicién, asi como el
sentimiento de culpa por la pérdida de un ser querido, pertenecian exclusivamente a la condicién humana. Preferia
pensar que Sucu ,sencillamente, desaparecio.

No fue casualidad que treinta afios después, Angustias visualizase en un suefio cémo metian a su criaturilla en una
furgoneta en la que se podia leer escrito “Recogida de animales”. Probablemente, alguien se llevé a Sucu del
mercado, sin tener en cuenta que aquel ser oscuro, de patillas enclenques y enormes bigotes era profundamente
amado por alguien.

Dedico este cuento a los animales y a las personas que los protegen y los aman profundamente

ROMINA SANCHEZ PEREZ

Actriz licenciada en Periodismo

MERCADO DE SAN AGUSTiN. GRANADA

El mercado esta situado en la granadina plaza de San
Agustin, y debe su nombre a la ubicacion del primer
mercado de abastos sobre lo que antes fue el antiguo
convento de San Agustin, que en el siglo XIX pasa a
manos del municipio y sobre el que, una vez en ruinas,
se construye el antiguo mercado central minorista.

El mercado se sitta en un edificio moderno de nueva
construccion sobre un aparcamiento con el que se
encuentra conectado. Consta de tres plantas y 2.364
metros cuadrados de superficie total. Tiene 60 puestos,
todos ellos dedicados a la venta de articulos
perecederos: 21 pescaderias, 21 carnicerias, 7
comestibles, 3 fruterias, 5 de congelados, una de frutos
secos, una panaderia y una cafeteria-churreria. La
mayoria de los comerciantes provienen del antiguo
mercado, o bien son hijos de antiguos comerciantes.
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El comercio urbano como factor estratégico
para la competitividad entre ciudades

Gipuzkoa: un caso de centro comercial abierto en red

B VICTORIA DE ELIZAGARATE (1)
B PILAR ZORRILLA (2)

Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea

a actividad comercial y el entorno
L urbano son dos realidades estre-

chamente relacionadas. Asi, el co-
mercio es fuente de vitalidad, dinamismo
y rentabilidad para la ciudad y viceversa,
el atractivo de una ciudad incide directa-
mente sobre su comercio.

En el presente articulo reflexionamos
precisamente en torno al caracter estra-
tégico del comercio como factor de dife-
renciacién y competitividad para las ciu-
dades. En este contexto entendemos que
el modelo de centro comercial abierto su-
pone un excelente marco de trabajo para
impulsar el comercio urbano y dar valor al
consumidor, al tiempo que se dinamiza el
entorno en el que éste se ubica.

Son ya muchas las experiencias de im-
plantacion de centros comerciales abier-
tos; sin embargo, en nuestra opinion, a
pesar de la enorme difusién de esta for-
mula, que permite dinamizar el comercio
urbano, no se ha llegado a establecer una
metodologia que permita evaluar las con-
diciones para una implantacion exitosa.
Por ello, uno de los principales objetivos
de nuestro articulo es presentar un mar-
co general de andlisis para evaluar la via-
bilidad de un centro comercial abierto.
Por otro lado, somos conscientes de que
cada ciudad es Unica asi como la proble-
maética a la que se enfrenta su estructura
comercial. Por ello, las soluciones a adop-
tar vendran dadas por las particularida-

des de cada caso. Para ilustrar esta idea
presentamos la experiencia que en estos
momentos estd comenzando a dar sus
primeros pasos en Guiptzcoa, bajo un en-
foque de ciudades en red, denominada
Gipuzkoa Centro Comercial Abierto (3).

LA CIUDAD Y EL COMERCIO: UNA
PERSPECTIVA ESPACIAL DE LA
CIUDAD

Las transformaciones que se han produ-
cido en las ciudades a finales del siglo
XX, y que han dado origen a lo que cono-
cemos como metrépolis, ciudades globa-
les, 0 a las denominadas aglomeraciones
(Elizagarate, 2003, pp. 23-30), ponen de
manifiesto un fenémeno urbanistico y so-
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cioeconémico de gran magnitud, que se-
guird vigente a lo largo del presente siglo.
El urbanismo iniciado en el siglo XIX, ca-
paz de crear en Europa las ciudades ro-
manticas mas importantes que hoy cono-
cemos, se ha visto a lo largo del siglo XX
desplazado por otras teorias modernas
(4) que, con el deseo de adaptar las ciu-
dades a la era industrial, la han despoja-
do en muchos casos del sentido social
que éstas han tenido a lo largo de la se-
gunda revolucién urbana (5).

De esta manera, la aplicacion de teo-
rias como el funcionalismo, que implica-
ban la busqueda de una racionalidad total
en la organizacion de la ciudad, y que con-
sistia en recortar la ciudad en zonas orga-
nizadas alrededor de funciones definidas,
como el trabajo, el reposo, el ocio, el con-
sumo, encontrando cada una su espacio
(La Documentation Francaises, 2003, pp.
15-18), ha tenido una gran influencia en
la vision espacial de muchas ciudades
europeas.

Desde esta perspectiva, la “ciudad dor-
mitorio” no nace por casualidad, ni tam-
poco la creacién de lo que hoy denomina-
mos “zonas industriales”, ni “los centros
comerciales” que hoy conocemos, pro-
puesta pensada para los habitantes de
las nuevas “zonas residenciales” crea-
das “extramuros” de la ciudad. Con esta
especializacion de funciones, las ciuda-
des deberian haber desembocado en una
utilizaciéon mas funcional de los edificios,
y en un modo de vida mas conforme a las
teorias organizacionales imperantes en-
tre los nuevos teéricos del urbanismo.
Sin embargo, con este nuevo sistema, el
centro de muchas ciudades europeas ha
cedido su lugar estratégico, ya que todas
las funciones esenciales que hasta en-
tonces habia desempenado, las ha ido
perdiendo desde finales del pasado siglo,
como consecuencia de estas teorias ur-
banas.

Con este enfoque o perspectiva espa-
cial, el comercio s6lo tiene un papel se-
cundario. Su posicién en el espacio urba-
no corresponde Unicamente a su funcién
econdémica. Es decir, la simple distribu-
cion de los productos, sin un papel de “lo-

comotora”, de tractor de otras activida-
des econdmicas, con capacidad de inno-
vacion y servicio a los ciudadanos, contri-
buyendo a la calidad de vida del espacio
urbano.

LA CIUDAD Y EL COMERCIO DESDE
UNA PERSPECTIVA ESTRATEGICA

La revolucién comercial que tiene su ori-
gen en los afos 60, trajo consigo una
gran crisis en el comercio tradicional de
muchas ciudades. Las grandes y media-
nas superficies implantadas en la perife-
ria de las ciudades han provocado que el
centro de las mismas haya sufrido gran-
des cambios en toda Europa, con una cla-
ra diferencia entre las ciudades europeas
del norte y el sur.

Paises como Francia, Reino Unido o
Bélgica hacen frente a una crisis del cen-
tro urbano y de muchos barrios de sus
ciudades. Enfrentados a una situacion
sin precedentes entre los anos 80y 90,
los centros de ciudad de la mitad norte
de Europa tienen hoy un gran interés por
estimular el regreso del comercio, anima-
dos por el atractivo y el ocio que la ciu-
dad presenta, promocionando la “com-
pra ludica”.

Por otra parte, los centros urbanos del
sur de Europa son, en los Ultimos afos
del siglo XX, los nuevos afectados por el
desarrollo del comercio de periferia vy,

aunque los centros urbanos de las ciuda-
des mantienen una cierta vitalidad co-
mercial, el comercio tradicional hace fren-
te a dificultades crecientes.

Pero el comercio en las ciudades es un
elemento estratégico que forma parte de
la perspectiva de la ciudad como produc-
to, capaz no sélo de cumplir su papel co-
mo intermediario econémico, sino con ca-
pacidad para ser un activo necesario para
contribuir a la calidad de vida de los resi-
dentes, elemento de atraccion para los
turistas y locomotora de otras actividades
econémicas, de ocio y entretenimiento.

Con esta perspectiva, muchas ciuda-
des podran encontrar una nueva identi-
dad en el siglo XXI, que les permita apro-
vechar las oportunidades que se presen-
ten en la economia global.

REVITALIZACION URBANA-
REVITALIZACION COMERCIAL: DOS
FENOMENOS PARALELOS

Una ciudad competitiva y bien posiciona-
da es una ciudad que atrae a un nimero
significativo de personas por la variada
naturaleza de sus atractivos: residencia-
les, de inversioén, turisticos y, cémo no, co-
merciales. De hecho, la pérdida de atrac-
tivo comercial esta en muchos casos liga-
da a la pérdida de atractivo de la ciudad,
por lo que se considera que el comercio
es una de las variables fundamentales
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sobre las que trabajar para impulsar el
atractivo, la vitalidad y la rentabilidad de
las ciudades.

Recuperar el brillo que antano lucieran
algunas ciudades implica emprender un
proceso integral de revitalizacién que
afecta, c6mo no, a su comercio, pues am-
bas realidades, como ya apuntdbamos,
se influyen mutuamente. Para ello resulta
esencial conocer cudles son las deman-
das del consumidor actual, cada dia mas
exigente en servicio y variedad, y articular
una oferta comercial que responda a sus
expectativas en el ambito de un espacio
publico, la ciudad.

Por otro lado, no debemos olvidar el im-
portante desarrollo de las férmulas co-
merciales ubicadas en la periferia de los
nucleos urbanos, que aglutinan una ofer-
ta completa y variada no sé6lo comercial,
sino de ocio y servicios, capaz de atraer a
un ndmero muy significativo de consumi-
dores.

Se produce una dicotomia centro-peri-
feria en la que la ciudad sélo puede ser
un referente de compras valido para el
consumidor si es capaz de diferenciarse
aportando valor al propio mix de oferta
comercial.

Para ello, debera establecer un plan es-
tratégico en el que se contemple la plani-
ficacién del comercio considerando su in-
tegracion urbanistica y organizativa, lo
que supone contar con la colaboracion y
la participacion activa de todos los agen-
tes implicados en la vida de la ciudad.

EL CENTRO COMERCIAL ABIERTO
COMO MODELO DE DESARROLLO
COMERCIAL URBANO

Son varios los modelos y experiencias de
revitalizacién que se han desarrollado pa-
ra impulsar y recuperar entornos urbanos
(en Molinillo (2001) se recogen algunas
de las principales experiencias internacio-
nales en revitalizacién de centros urba-
nos). Por su origen cabe diferenciar entre
los modelos americanos, representados
por The Main Street Program o Programa
de Calle Principal y los Business Improve-
ment District o Distritos de Mejora de Ne-
gocios, y el modelo europeo Town Centre

Management o Gestién de Centros Urba-
nos, mas cercano para resolver la proble-
matica de nuestros entornos urbanos
(Ysa, 2000).

La Gestion de Centro Urbano se funda-
menta en la colaboracién publico-privada
para revitalizar el drea central de la ciu-
dad bajo el esquema de trabajo de las
cuatro Aes: accesibilidad, atraccion, ani-
macion y accion (gestion).

En este contexto, el modelo de centro
comercial abierto supone la oportunidad
de organizar la actividad comercial de un
entorno urbano bajo el paraguas de una
imagen comun, en una concepcion global
de oferta que incluya asimismo ocio, ser-
vicios o patrimonio cultural y artistico en
una gestion conjunta y organizada. Se tra-
ta, en definitiva, de trasladar algunos as-
pectos del modelo organizativo de los
centros comerciales de propiedad priva-
da, en cuanto a criterios de gestion e ima-
gen comun, al panorama urbano, conside-
rando las particularidades que supone la
gestion de espacios publicos.

Por tanto, el modelo de centro comer-
cial abierto constituye una férmula capaz
de impulsar el comercio urbano, configu-
rando una oferta diferenciada y competiti-
va frente a las alternativas comerciales
mas modernas.

Un proyecto de este tipo, l6gicamente,
requiere de la participaciéon de todos los

agentes implicados en la vida de la ciu-
dad, de ahf la relacién que estableciamos
con la Gestion Integrada de Centros Urba-
nos. Y es que no podemos olvidar que el
éxito comercial en una ciudad se asienta
sobre una serie de requisitos de partida
fundamentales, a saber: una poblacion re-
sidente que transite por sus calles de la
manana a la noche, una poblacién que
acuda a trabajar a la ciudad y también la
transite, que exista percepcion de seguri-
dad, mas evidente si se da el requisito an-
terior y ademas existe trafico rodado y me-
dios de transporte publicos seguros y con-
venientemente acondicionados, asi como
tiendas con una oferta atractiva y diferen-
ciada respecto a la oferta periférica. Como
vemos, algunas de estas cuestiones tras-
cienden al ambito puramente comercial y
son responsabilidad de agentes como la
Administracién pdblica.

Asi pues, es preciso que los planes es-
tratégicos de las ciudades contemplen la
planificacion del comercio en la ciudad
considerando su integracion urbanistica y
organizativa, al tiempo que se precisa la
participacion, colaboracién y cooperacion
activa de uno de los principales protago-
nistas para el logro de un comercio atrac-
tivo y competitivo: los comerciantes.

La cuestion esta, y éste es el objeto
central de nuestro trabajo, en determinar
cuales son las claves para constituir un
centro comercial abierto.

METODOLOGIA DE ANALISIS E
IMPLEMENTACION DEL MODELO
CENTRO COMERCIAL ABIERTO
Lo primero que debemos preguntarnos es
Jqué es un centro comercial abierto? De
acuerdo con las conclusiones del | Con-
greso Nacional de Centros Comerciales
Abiertos (en Molinillo 2001, p. 29), éstos
se pueden definir como una “férmula de
organizacién comercial, con una imagen y
estrategia propias, que cuenta con la im-
plicacién de todos los agentes de un area
delimitada de una ciudad, con una con-
cepcion global de oferta comercial, servi-
cios, cultura y ocio”.

Asi pues, supone trabajar sobre un es-
pacio urbano y por tanto publico, clara-
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GRAFICO Ne 1

MARCO GENERAL DE ANALISIS PARA EVALUAR LA VIABILIDAD DE UN CENTRO COMERCIAL ABIERTO

ANALISIS DE LA
OFERTA COMERCIAL

PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA EL DESARROLLO
DEL CENTRO COMERCIAL ABIERTO

FUENTE: Elaboracién propia.

mente delimitado, en el que existe una
oferta comercial y de servicios que, con-
venientemente integrada en una gestion
comun, con financiacién para su desarro-
llo y amparada en una imagen conjunta,
permite incrementar el atractivo para to-
das las partes implicadas.

En Espana, son ya muchos los proyec-
tos de centro comercial abierto que se
estan desarrollando, si bien no todos tie-
nen las condiciones de partida necesa-
rias para garantizar su éxito, por diversas
razones. Entre ellas cabe destacar la in-
existencia de una organizacion sélida, la
falta de implicacion de alguna de las par-
tes o la ausencia de viabilidad econémica
para su desarrollo.

En este sentido, coincidimos con Rovi-
ra (2003) en que si bien se ha avanzado
mucho en la difusién del concepto y obje-
tivos de este modelo, alin queda un largo
camino por recorrer respecto a las condi-

ANALISIS DE LA
DEMANDA

ANALISIS DE LA SITUACION

ANALISIS
URBANISTICO

DIAGNOSTICO

e OBJETIVOS

e ESTRATEGIAS

e PLANES DE ACCION

L e SEGUIMIENTO Y VALORACION

<—— FINANCIACION +——

ciones de su implantacién con éxito. Asi,
entendemos que los esfuerzos deben en-
caminarse a desarrollar una metodologia
de analisis que permita evaluar la viabili-
dad de proyectos de este tipo con indica-
dores concretos. Resulta llamativa la re-
lativa ausencia de referencias metodol6-
gicas en la literatura cientifica, a pesar
del desarrollo conceptual del modelo.

En el presente trabajo queremos propo-
ner y presentar una metodologia, asi co-
mo una tabla con items que sirvan de
guia de evaluacion en este tipo de anali-
sis. Estas surgen fruto del anélisis efec-
tuado de los trabajos respecto a esta
cuestion que hemos podido consultar, asi
como de nuestra propia experiencia.

En el grafico n° 1 presentamos el mar-
co general de metodologia de analisis pa-
ra evaluar la viabilidad de un centro co-
mercial abierto, con un marco de trabajo
que recoge los pasos que todo andlisis

ANALISIS ORGANIZATIVO
INSTITUCIONES IMPLICADAS
COLABORACION PUBLICO-PRIVADA

de viabilidad requiere: analisis de la si-
tuacién para llegar a un diagnéstico vy, a
partir del mismo, trazar las lineas de ac-
tuacion para el logro de unos objetivos
que deben estar claramente definidos y
explicitados.

El andlisis de la situacién en el caso
concreto que nos ocupa exige, tal y como
avanzabamos, no sélo contemplar todo lo
relativo a la actividad comercial, tanto
desde el punto de vista de la oferta como
de la demanda, sino de todos los factores
que afectan en mayor o menor medida a
su desarrollo y competitividad y no depen-
den directamente del comercio en si. Nos
referimos al contexto urbano en relacion
con su accesibilidad, movilidad, atractivo
cultural, turistico o de patrimonio artistico
0 monumental, animacién y vitalidad de
sus calles, entre otros, en tanto que la ac-
tividad comercial se desarrolla en un es-
pacio publico.
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En esta linea, el compromiso publico
debe estar muy presente, al igual que el
privado, que recae en el propio colectivo
de comerciantes, representados por aso-
ciaciones. Todas las partes implicadas
deben estar, pues, dispuestas a partici-
par en el proyecto, creando la estructura
necesaria para trabajar, planteando obje-
tivos, estrategias y lineas de actuacion y,
por supuesto, dotadndolo de la financia-
cion necesaria para su desarrollo. Se tra-
ta, pues, de proyectos de colaboracion
publico — privada. Otra cuestion es quién
debe asumir el liderazgo, aspecto sobre
el que consideramos no cabe generalizar,
pues cada caso es Unico. Asi, puede ser
una iniciativa liderada por el Ayuntamien-
to y/o la Camara de Comercio o bien por
una asociacién de comerciantes fuerte y
proactiva.

Partiendo del interés por parte de to-
dos los implicados por explorar la viabili-
dad de un proyecto de este tipo, cabe ha-
cer mencion a los aspectos a valorar. Asi,
en el cuadro n° 1 se recogen los que, en
nuestra opinién, son mas importantes.

Como puede observarse, el cuadro re-
coge aspectos directamente relaciona-
dos con la oferta comercial, tales como el
mix comercial, de servicios y ocio y otros
que le afectan de forma significativa, ta-
les como el contexto urbano en que la ac-
tividad comercial se desarrolla, la accesi-

bilidad y movilidad o la posibilidad de
desarrollar una imagen comercial con una
gestidén comdn.

Esta propuesta pretende ser un mar-
co general de valoracién que en cada
caso es preciso adaptar, pues cada ciu-
dad es Unica, al igual que su contexto
competitivo desde el punto de vista co-
mercial.

Para ilustrar esta idea presentamos el
caso de la red de Centros Comerciales
Abiertos de Gipuzkoa (Guiptzcoa, en cas-
tellano), una propuesta que nace del es-
tudio de las particularidades de esta area
geografica y del andlisis de la viabilidad
de la implantacion del modelo de centro
ccomercial abierto de los municipios ca-
becera de comarca.

DE LA CIUDAD GLOBAL A LA CIUDAD
EN RED. LAS REDES DE CENTROS
COMERCIALES ABIERTOS COMO
MODELO DE DESARROLLO
POLICENTRICO. EL CASO DE
GIPUZKOA

La propuesta de crear una red de Cen-
tros Comerciales Abiertos en Gipuzkoa
surge a raiz de la preocupacion y el inte-
rés de la Federacion Mercantil de Gipuz-
koa por plantear medidas que permitan
mejorar la competitividad del comercio
urbano de su territorio, fomentando de
este modo la actividad de sus ciudades y

municipios desde una perspectiva glo-
bal, que redunde en beneficio para todas
las partes implicadas incluido, légica-
mente, su comercio.

La presencia cada vez mayor de par-
ques comerciales y grandes superficies
ubicadas en la periferia, los nuevos habi-
tos de los consumidores y la ausencia de
un proyecto motor que tenga en cuenta el
caracter estratégico del comercio para
mejorar el atractivo de las ciudades, fue-
ron los puntos basicos de partida para la
reflexion.

Por otro lado, considerando la estructu-
ra geografica de Gipuzkoa y las caracte-
risticas de sus municipios, parecia opor-
tuno que los distintos municipios y ciuda-
des se apoyaran mutuamente en la bus-
queda e implementacién de soluciones
para fomentar la competitividad de su co-
mercio urbano.

La aplicacion del concepto de red pare-
cia pues relevante, cuestion a la que nos
referimos en primer lugar para contex-
tualizar adecuadamente la propuesta
desarrollada.

Una vision espacial integrada de las
ciudades en Europa desde un
concepto de “territorio policéntrico”

El proceso de internacionalizacién de la
economia, que ya habia comenzado a pro-
ducirse en los anos 80, empez6 a generar

[

Diistribucion y Consumo 105  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004



El comercio urbano como factor estratégico para la competitividad entre ciudades

CUADRO N° 1

{TEMS DE VALORACION PARA EVALUAR EL POTENCIAL DESARROLLO DEL MODELO DE CENTRO

COMERCIAL ABIERTO

TIPO
ESPACIAL

ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD

CONTEXTO URBANO

MIX: OFERTA DE SERVICIOS
COMERCIALES

OFERTA DE OCIO
OFERTA HOTELERA
ANIMACION
POSIBILIDADES DE

DESARROLLO DE IMAGEN
COMERCIAL COMUN

MARCO DE GESTION

FUENTE: Elaboracion propia.

iTEM DE VALORACION
DELIMITACION ESPACIAL DEL CCA EN EL
AREA URBANA

ACCESOS Y APARCAMIENTO EN LA CIUDAD
MOVILIDAD EN EL ENTORNO URBANO

PERCEPCION DE SEGURIDAD

ESPECIALIZACION COMERCIAL

DENSIDAD COMERCIAL
SUPERFICIE DE VENTA
GRADO DE ATRACCION COMERCIAL

LOCOMOTORAS

DENSIDAD ESTABLECIMIENTOS

MIX DE OFERTA COMPLEMENTARIA Y OCIO
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS Y
CATEGORIA

ANIMACION COMERCIAL: ACTIVIDADES
VINCULADAS AL CONTEXTO DE COMPRA
POSICIONAMIENTO DEL CENTRO
COMERCIAL ABIERTO

COLABORACION PUBLICO-PRIVADA

FORMACION

CONTENIDO

DELIMITACION DEL PERIMETRO COMERCIAL
PRINCIPALES EJES / CALLES COMERCIALES

PLANOS DE ORIENTACION COMERCIAL

ACCESO POR TRANSPORTE PUBLICO DE ALTA
FRECUENCIA EN HORARIO COMERCIAL

10 APARCAMIENTOS /100 M2 DE SUPERFICIE DE VENTA
COMERCIAL

INDICE DE PEATONALIZACION

ILUMINACION

LIMPIEZA

OFERTA DE PRODUCTOS OCASIONALES:

- MENOR 60%,

- ENTRE 60% Y 65%

- MAS DE 65%

MEZCLA COMERCIAL EQUILIBRADA

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS POR CADA 1.000
HABITANTES

BALANCE NETO DE CAPTACION /EVASION DE GASTO
COMERCIAL POSITIVO

MERCADOS MUNICIPALES (REHABILITACION,
DINAMIZACION) Y OTROS EQUIPAMIENTOS COMERCIALES
7 ESTABLECIMIENTOS POR CADA 1.000 HABITANTES
CINES, BOLERA, BARES TEMATICOS, FRANQUICIAS DE
HOSTELERIA...

ACTIVIDADES DE ANIMACION COMERCIAL. VARIEDAD
CALENDARIO DE ACTUACIONES DE ANIMACION
CREACION DE LA MARCA COMERCIAL DEL CENTRO
COMERCIAL ABIERTO

LOGOTIPO

POSICIONAMIENTO

ACCIONES DE COMUNICACION

CREACION DE LA FIGURA DEL GERENTE DE CENTRO
COMERCIAL ABIERTO Y DELIMITACION DE SUS
FUNCIONES

FOMENTO DEL ASOCIACIONISMO ZONAL
POSIBILIDAD DE CREAR AGRUPACIONES DE INTERES
ECONOMICO (AIE) U OTRAS FIGURAS ORGANIZATIVAS
QUE TENGAN COMO FIN LA GESTION, EL IMPULSO Y LA
REVITALIZACION COMERCIAL DEL AREA EN CUESTION

una jerarquia de ciudades, donde Londres,
Nueva York y Tokio se constituyeron como
un eje que articulaba las finanzas a nivel
global, mientras que otras ciudades, como
Francfort, Los Angeles o Amsterdam, se ar-
ticulaban entre si, en un eje de conexiones
multinacionales. Otras ciudades como Pa-
ris, Madrid, Sao Paulo o Sidney conforma-

ron un eje de influencia nacional, aunque
todas estas ciudades tenian en comun
que todas ellas formaban ya una red de
ciudades, dentro de una economia que
empezaba a caminar hacia la globalizacion
(Hall, 2002, pp. 110-115).

El concepto de ciudad global, tal y co-
mo actualmente se conoce, hace referen-

cia a la configuracion de algunas ciuda-
des como centros de servicios avanza-
dos, que operan a nivel global, como con-
secuencia de la dispersion espacial de la
produccién, hecho que se produce tam-
bién a nivel global, y que ha tenido como
contrapartida la centralizacion de los ser-
vicios ligados a la direccion e internacio-
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nalizacién de las empresas en la nueva
economia (Sassen, 1991).

En esta economia globalizada, gestiona-
da por los grandes bloques econémicos,
estd la “Europa de las ciudades”. Con
mas de 5.000 aglomeraciones de mas de
10.000 habitantes, hay una ciudad cada
13 kilémetros, mientras que en EEUU hay
s6lo una ciudad cada 48 kilometros (Pa-
quot, 1995, pp. 57-58). Esta estructura
espacial, ampliada con la integracién de
los paises del Este, tiene que adoptar una
planificacion que permita la creacion de
un verdadero espacio integrado, pero sin
hacer desaparecer la identidad, la cultura
y los valores de las ciudades europeas a
lo largo del presente siglo. Ademas, la di-
versidad de ciudades de un territorio, sin
uniformizar las identidades de las ciuda-
des, contribuye a enriquecer la calidad de
vida de los ciudadanos, y evita la concen-
tracién de riqueza y de poblacién en zo-
nas, en detrimento del conjunto.

Es en este marco donde Europa adopta
un desarrollo espacial bajo el principio del
policentrismo. Es decir, un desarrollo ur-
bano que adopta la forma de una concen-
tracién descentralizada, en donde las ciu-
dades han evolucionado desde un con-

cepto de jerarquia urbana hasta un
desarrollo equilibrado y en red.

Pero el policentrismo no se puede defi-
nir s6lo desde la proyeccién exterior, sino
también desde una perspectiva interna.
Asi, la ciudad de Londres tiene un conjun-
to de 30 a 40 centros urbanos dentro de
un radio de 150 kilémetros, mientras que
Paris o Berlin tienen, por el contrario, sis-
temas urbanos mas débilmente desarro-
llados. Se trata por tanto de una politica
de “concentracioén descentralizada” basa-
da enla ciudad o en la regién (Hall, 2002,
pp. 110-128).

Este objetivo de desarrollo policéntrico
en la Unién Europea debera tener otra di-
mensién més acorde con las necesida-
des de los ciudadanos, de las personas
que acuden a trabajar a la ciudad, y con
las empresas e inversores de ambito na-
cional o internacional. Lejos de este con-
cepto de ciudades globales, el policentris-
mo debera tener otra dimension, como es
la de potenciar la construccién de capita-
les regionales de 200.000 a 500.000 ha-
bitantes, ciudades como Bristol, Burdeos,
Hannover, Zaragoza, etc., y también el po-
tenciar las pequenas capitales comarca-
les, las denominadas “country towns”,

entre 50.000 y 200.000 habitantes. Para
lograrlo hay que mejorar la accesibilidad,
las infraestructuras, el urbanismo y todos
aquellos servicios que forman parte de
los estandares de calidad de vida de las
ciudades, entre los que se encuentra la
dotacion de servicios comerciales, de
ocio y entretenimiento, con un manteni-
miento de la identidad cultural de la ciu-
dady la calidad medio ambiental.

Es en este marco en el que se desarro-
lla la actual Estrategia Territorial Europea,
en la que expresamente se sefala que
“para fomentar una estructura territorial
equilibrada es necesario encontrar nue-
vos métodos y formas para que las ciuda-
des y regiones se puedan complementar
mutuamente y cooperar entre si” (ETE,
Postdam, 1999).

Las redes de ciudades a nivel regional,
interregional, transnacional y comunitario
se logran analizando las posibilidades
gue se ofrecen en cada situacion.

El fomento de la complementariedad
entre ciudades significa aprovechar las
ventajas de la competencia econémica
entre ellas, superando los inconvenientes
de dicha competencia. Es en este contex-
to en el que trabajamos para fomentar la
competitividad del comercio urbano, en el
caso de Gipuzkoa.

Las redes de centros comerciales
abiertos como modelo de desarrollo
policéntrico

Muchas ciudades, sin una visién estratégi-
ca de su marco territorial de actuacion en
el ambito comercial, han planificado sus
actuaciones Unicamente basadas en un
modelo de centralidad comercial, que ha
tenido graves consecuencias, llevando,
por ejemplo, a decidir la instalacién de los
grandes equipamientos comerciales fuera
de sus limites administrativos, pero den-
tro de los limites de otras ciudades que
forman las aglomeraciones europeas. Es-
te planteamiento ha generado unos des-
equilibrios territoriales muy importantes,
por ausencia de una planificacién regio-
nal que permita un desarrollo equilibrado
de las ciudades de pequefa dimension
pero con capacidad para convertirse en
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pequenas capitales comarcales que per-
mitiran la articulacién del territorio.

El modelo de los Town Centre Manage-
ment (TCM) del Reino Unido empieza a
ser considerado en otras ciudades penin-
sulares. Sin embargo, la posibilidad de re-
currir a casos de ciudades que hayan
puesto en practica esta visién integrada
del territorio en el &mbito comercial, no es
muy extensa en Europa.

Este es el caso de la preocupacion por
la revitalizacién de los centros urbanos
en Bélgica, pais que se caracteriza por
ser un continuo urbano, que junto a los
Paises Bajos posee la segunda mas alta
densidad de poblacién de la Unién Euro-
pea. En esta preocupacion por la revitali-
zacion de los centros urbanos de sus
ciudades consideran necesario abordar
la revitalizacién del comercio como fuen-
te de resurgimiento del centro de las
mismas.

Asi, en la regién valona de dicho pais,
formada por diversas provincias con una
alta densidad de poblacién como son las
provincias de Bravante y en la Hainaut,
entre otras, en el que sélo en esta Ultima
hay 11 centros comerciales abiertos en
ciudades de diferentes tamafios, como
son la ciudad de Charleroi, la de mayor
poblacién, hasta la mas pequena, la ciu-
dad de Mons con 69.647 habitantes, se
integran todos en la Asociacion de Cen-
tros Comerciales Abiertos que existe a ni-
vel nacional (www.amcv.be). En esta aso-
ciacién comparten experiencias y estrate-
gias para la gestion de estos centros ur-
banos y consideran el modelo TCM (Town
Centre Management) como la férmula
mas idénea para la revitalizacién urbana
de las ciudades belgas, ademdas de una
importante “locomotora” de futuras inver-
siones en la ciudad.

Gipuzkoa Centro Comercial Abierto
Guipuzcoa, desde una perspectiva espa-
cial, necesita lograr un desarrollo territo-
rial equilibrado dentro del conjunto del
Pais Vasco, por lo que precisa encontrar
nuevos métodos y formas para que las
ciudades puedan complementarse y coo-
perar entre si.

Considerando esta vision estratégica
del territorio de Gipuzkoa, y presentado
como modelo de intervencién publica pa-
ra los municipios que integran este terri-
torio, se ha desarrollado el modelo “Gi-
puzkoa Centro Comercial Abierto “.

El proyecto de creacién de Gipuzkoa
Centro Comercial Abierto es un modelo
de integracion estratégica espacial del
comercio tradicional de los municipios de
Gipuzkoa que se basa en la cooperacion
entre diferentes agentes econdémicos con
el objeto de promover la competitividad
del conjunto de estas actividades empre-
sariales dentro de las nuevas formas de
competencia.

Gipuzkoa Centro Comercial Abierto im-
plica a un territorio que sobrepasa los Ii-
mites administrativos de una ciudad y se
configura como una red de municipios
que van a disponer en su nucleo urbano
de un centro comercial abierto como inte-
gracion espacial del comercio tradicional
y de otras actividades de ocio y entreteni-
miento.

Gipuzkoa parte de algunas similitudes
respecto a la ordenacion territorial, dado
que tiene una alta densidad de poblacién
con 340 habitantes/km2, en un territorio
pequeio, en concreto con una dimensién
de 1.980 km2. Ademas de la capital, San
Sebastian, existen otros dos municipios
que son capitales comarcales, con un im-

portante efecto de centralidad sobre
otros municipios integrantes de la comar-
ca, como son Irdn y Eibar.

Las ciudades que se articulan hoy en
torno a las capitales de provincia, forman
un nuevo concepto de metrépoli, cuyo ori-
gen es la aglomeracion. En este modelo
no existe sé6lo una yuxtaposicion de ciu-
dades, sino que el conjunto forma una
nueva realidad econémica, centrada en
un mayor desarrollo de los servicios, y
también en lograr un nivel de vida crecien-
te para el conjunto de ciudades.

Este nuevo concepto de metrépoli for-
ma un nuevo sistema de ciudades en red,
que estructura todo el territorio con un
nuevo concepto de la centralidad, basado
en el territorio policéntrico, con un modelo
de desarrollo territorial mas equilibrado
que el antiguo de “ciudad plaza central”
(Christaller, 1966).

Es, por tanto, una integracion estratégi-
ca que presenta al territorio de Gipuzkoa
como una ciudad policéntrica, sobre la
base del eje de las actividades comercia-
les de ocio y entretenimiento del conjunto
del territorio.

El proyecto de Gipuzkoa Centro Comer-
cial Abierto proporciona la necesaria di-
mension o masa critica para lograr mayor
eficiencia en las actividades de los agen-
tes econdémicos implicados en el proyec-
to que va a necesitar un impulso de la Ad-
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ministracién publica, tomando como refe-
rencia la escala territorial y la escala mu-
nicipal.

Evaluar la viabilidad de un proyecto de
estas caracteristicas supuso analizar,
de acuerdo con el marco de trabajo que
exponiamos en la figura 1, la situacion
general del comercio de Gipuzkoa de
acuerdo con indicadores como la densi-
dad comercial, la facturacion, la antiglie-
dad o el nivel de actividad comercial. Asi-
mismo realizamos un anaélisis oferta
—-demanda, tanto por comarcas como
por municipios guipuzcoanos, conside-
rando los municipios mas importantes,
es decir, los cabecera de comarca; en
concreto San Sebastidn, Beasain-Ordi-
zia, Eibar, Irin y Tolosa.

Asi, se consideraron por un lado, datos
de composicién de la demanda, por eda-
des, tipo de familia, renta..., y, por otro, in-
dicadores relativos a la oferta comercial.
Entre ellos, analizamos el nimero total de
establecimientos comerciales (se consi-
derd en especial la situacion de los mer-
cados municipales existentes, en cuanto
a su nivel de ocupacién y actividad, mo-
dernizacion de sus instalaciones, etc.),
nimero de establecimientos por grupos
de actividad, densidad comercial por mil
habitantes, superficie comercial en me-
tros cuadrados tanto para bienes cotidia-
nos como ocasionales, ratio de superficie

comercial m2/habitante, tanto para pro-
ductos cotidianos como ocasionales, gra-
do de atracciéon comercial.

Otro aspecto que evaluamos fue el gra-
do de asociacionismo comercial existen-
te en cada uno de los municipios estudia-
dos, cuestién ésta muy importante para
medir el grado de posible implicacion del
colectivo de comerciantes, tan necesaria
en un proyecto de este tipo. Asi, nos en-
contramos que el comercio tradicional en
Gipuzkoa ha tenido como principal venta-
ja poseer el mayor grado de asociacionis-
mo comercial del Pais Vasco, y contar
ademas con una federacion de las peque-
nas asociaciones en todo Gipuzkoa. Esta
situacion ha permitido reconocer la nece-
sidad de que el comercio tradicional de la
ciudad, el comercio de proximidad, pueda
ejercer un poder compensador ante las
autoridades locales, defendiendo sus in-
tereses en la ciudad.

Por otra parte, procedimos a evaluar la
oferta de ocio, establecimientos de hos-
teleria, turismo, patrimonio cultural y ar-
tistico con el fin de determinar las posibi-
lidades de disefo de una oferta global.
De este modo, finalmente se obtuvo un
diagnéstico de signo favorable a la im-
plantacién y desarrollo de una red de cen-
tros comerciales abiertos.

A partir de dicho diagndstico se ha ela-
borado un plan de marketing para su

desarrollo, que contempla las diversas fa-
ses necesarias a implementar. Légica-
mente es un proyecto de una importante
envergadura: es complejo y necesita fi-
nanciacion, pero no es menos cierto que
dota al comercio de herramientas de
competitividad a la altura de las dificulta-
des del entono al que se enfrenta, permi-
tiendo dinamizar los entornos urbanos co-
mo ejes de relacion en diversos aspec-
tos: social, econémico, residencial, etc.
El objetivo estratégico de Gipuzkoa
Centro Comercial Abierto es, en términos
generales, incrementar la competitividad
y la rentabilidad de su comercio local, asi
como impulsar y desarrollar los centros
de las ciudades y municipios como luga-
res de relacién y encuentro, compras, re-
sidencia y turismo a través del desarrollo
del modelo de centros comerciales abier-
tos. En este punto, es preciso hacer una
doble consideracion. Por un lado, se abor-
da el modelo de centro comercial abierto
aplicado a un territorio, Gipuzkoa, que
comprende diferentes municipios con di-
ferentes caracteristicas comerciales, con-
figurando, por tanto, una red de munici-
pios comerciales que se apoyan e inte-
gran. Por otro lado, no se puede obviar
que el modelo de centro comercial abierto
no es planteable en las mismas condicio-
nes en todos los municipios guipuzcoa-
nos, habida cuenta de las diferencias
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existentes en su estructura y oferta-de-
manda. Por ello, cabe hablar de posicio-
narlos de acuerdo a sus puntos fuertes,
destacando los atributos de su oferta que
resultan especialmente atractivos para
trabajar en esa linea.

Es decir, partiendo de un posiciona-
miento Unico para Gipuzkoa Centro Co-
mercial Abierto, que con su implantacion
constituye la marca de referencia del co-
mercio urbano de Gipuzkoa, es necesario
realizar acciones especificas en los dife-
rentes municipios para lograr el maximo
desarrollo del modelo de centro comer-
cial abierto. Es decir, tiene dos ambitos
diferentes de desarrollo, que son los si-
guientes:

— En el primer nivel se encuentra el
producto/servicio Gipuzkoa Centro
Comercial Abierto como integracién
estratégica espacial de los centros
comerciales abiertos de las ciuda-
des de Gipuzkoa, que se dirige al
conjunto de los compradores de Gi-
puzkoa, tanto residentes como visi-
tantes, con una estrategia de seg-
mentacion indiferenciada del merca-
do de Gipuzkoa.

— En el segundo nivel, se encuentran
los centros comerciales abiertos de
cada municipio cuyo objetivo es aglu-
tinar, junto al comercio tradicional de
las ciudades, las actividades de ocio
y entretenimiento, asi como la oferta
cultural, proporcionando mediante
una gestién comun un servicio adap-
tado a los nuevos estilos de vida de
los residentes y visitantes especifi-
cos de cada municipio, consideran-
do una estrategia de marketing de
segmentacion diferenciada o multi-
segmento, que permitira el desarro-
llo del comercio tradicional del muni-
cipio, ademas de potenciar el conjun-
to de las actividades de ocio, entre-
tenimiento y turismo urbano, secto-
res que incrementaran el nivel eco-
némico de estas ciudades.

El andlisis del comercio minorista en
las ciudades de Gipuzkoa que han sido
objeto de este estudio, ha demostrado su
capacidad como elemento motor de la vi-
talidad de la ciudad, fortaleciendo su ima-
gen. Asimismo, actividades ligadas al
ocio y la cultura permiten obtener siner-
gias en el desarrollo y atractivo de las ciu-

dades que potencian el turismo y el gasto
comercial en las mismas.

La propuesta de creacién de centros
comerciales abiertos en estas ciudades
de Gipuzkoa y en todas aquellas que
desarrollen planes de actuacion para su
transformacién de area comercial en
centro comercial abierto, permitird una
mayor vertebracion entre las ciudades
del territorio, fomentando su centralidad
y beneficiando a los municipios de su
propio desarrollo endégeno.

La creacién de la red de centros comer-
ciales abiertos de Gipuzkoa tiene ade-
mas importantes ventajas, al actuar co-
mo motor para la revitalizacion de los es-
pacios urbanos, desarrollando un impor-
tante papel social como espacio relacio-
nal, impidiendo la degradacién de los cen-
tros urbanos y dando a las ciudades un
nuevo vigor por su caracter innovador.

CONCLUSIONES

Para finalizar, queremos dejar expresa-
mente indicadas las que, en nuestra opi-
nién, son las principales ventajas de crear
una red de centros comerciales abiertos
en un territorio, tras el andlisis efectuado.

— La red de centros comerciales abier-
tos es un modelo de desarrollo poli-
céntrico. Es decir, es una estructura-
cion de las ciudades en el territorio,
creando un verdadero policentrismo
a nivel interno, que favorece la cohe-
sién territorial, con un desarrollo eco-
némico equilibrado.

— Es una planificacion integral del sec-
tor comercial considerando la reali-
dad policéntrica de las ciudades
europeas. Es, por tanto, una planifi-
cacion del sector comercial que con-
templa mudltiples escalas de inter-
vencién como son las ciudades, la
aglomeracién, la capital comarcal y la
provincia. Estas escalas de interven-
ciébn son necesarias y evitan que la
ubicacion de los grandes equipa-
mientos comerciales se realicen Uni-
camente dentro de la proyeccion de
la capital, sin considerar que la peri-
feria de estas ciudades son los limi-
tes administrativos de otras ciuda-
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des que forman la aglomeracion. La
planificacion del sector comercial
como red de centros comerciales
abiertos permite que las necesida-
des de implantacién de grandes
equipamientos comerciales, se pue-
da realizar en diferentes ciudades
de la red, que gracias a la mejora de
la accesibilidad favorecera la crea-
cién de nuevas centralidades urba-
nas al tiempo que se mantiene la es-
tructura del comercio tradicional de
las ciudades medianas y pequenas.
La red de centros comerciales abier-
tos permite la creacion de itinera-
rios comerciales en las nuevas me-
trépolis 0 aglomeraciones que ayu-
da a conocer més la identidad y el
patrimonio histérico y cultural de
muchas ciudades.

La red de centros comerciales per-
mite también la presentaciéon con-
junta de la oferta de ocio y entreteni-
miento asi como la oferta turistica,
considerando la misma marca del
territorio, favoreciendo la estrategia
de comunicacion y el aprovecha-
miento de recursos asi como tam-
bién la comunicacion de este espa-
cio con una nueva proyeccion inte-
grada y al mismo tiempo de cada
ciudad que la integra.

En el caso de Gipuzkoa Centro Co-
mercial Abierto, que hemos expues-
to, es un marco de referencia provin-
cial para un desarrollo planificado.
No es un plan de obligado cumpli-
mento para los municipios, aunque
si se considera como una orienta-
cion de la politica comercial a
desarrollar por las Concejalias de
Desarrollo Econémico y Comercio
de los ayuntamientos de Gipuzkoa.
Este proyecto contarda ademas con
la financiacion procedente no sélo
de los propios ayuntamientos, sino
de la Diputacién Foral de Gipuzkoa y
del Gobierno vasco. M
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quitecto francés Le Corbousier. La Carta de Ate-
nas, publicada en 1942, es un manifiesto de los
arquitectos modernos, cuyo principal represen-
tante es Le Corbusier, que han defendido el prin-
cipio de division de la ciudad en zonas. Esta
operacion, realizada sobre un plano de la ciu-
dad, tiene el objetivo de atribuir a cada funcion y
a cada individuo su justo lugar en la ciudad.

(5) El urbanismo en las ciudades fue iniciado por
lidefonso Cerda en Espafia, con la publicacion
de la obra Teoria General de la Urbanizacion, pu-
blicada en 1867, la que dio origen a la palabra
urbanismo utilizada en nuestros dias.
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